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A todos aqueles que acreditam no real potencial da
Internet para a realiza¢do de negocios.



I must not fear.

Fear is the mind-killer.

Fear is the little-death that brings total obliteration.

1 will face my fear.

1 will permit it to pass over me and through me.

And when it has gone past, I will turn the inner eye to see its path.
Where the fear has gone there will be nothing.

Only I shall remain.

Bene Gesserit Litany Against Fear

Frank Herbert - Dune (1965)
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RESUMO

Tendo em vista o crescimento do comércio eletrdnico no Brasil e as
peculiaridades dessa modalidade de transagdo comercial — em especial aquelas
relacionadas ao comportamento do consumidor — o presente trabalho identifica, por
meio de um levantamento qualitativo, o conjunto de atributos que o consumidor
brasileiro valoriza numa relagdo comercial via Internet. A partir da interpretacdo dos
resultados obtidos nesse levantamento inicial, ¢ elaborada e executada uma pesquisa
descritiva quantitativa que tem por objetivo fornecer subsidios para, em ultima
instancia, verificar se os construtos de marketing sobre valor observados na literatura
podem ser aplicados da mesma maneira quando levados em consideragdo o ambiente de
comércio eletronico e as percepgdes do consumidor brasileiro que usa a Internet para
fazer compras. Assim, o presente trabalho contribui para a criagdo de um construto de
marketing acerca da percepgao de valor do consumidor brasileiro que faz compras pela
Internet, possibilitando melhor entendimento das peculiaridades dessa modalidade de

transacao comercial € do comportamento do consumidor brasileiro na Internet.

Palavras-chave:  Comércio  eletronico, marketing, Internet, valor,

comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Electronic commerce is continuously growing in Brazil. The specific aspects
of this type of commercial transaction — specially those related to consumer behavior —
are the central points of this work. It identifies, through a qualitative survey, the set of
attributes that the brazilian consumer values in a commercial transaction that takes place
on the Internet. After interpreting the results obtained in this initial survey a
quantitative research is planned and executed in order to verify if the marketing
constructs on value written about offline transactions can be applied in the same way
when in the environment of electronic commerce. Thus, the present work contributes
for creation of a marketing construct concerning the perception of value of the brazilian
consumer who purchases online. This work also makes possible a better agreement of
the peculiarities of this specific commercial transaction type and of the brazilian

consumer online behavior.

Key-words: Electronic commerce, marketing, Internet, consumer value,

consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

1.1 Introducio

Presente em nossa cultura hd muito mais tempo, durante os ultimos trinta anos, o
conceito de valor nas relagdes mercadoldgicas tem ganhado relevancia e sido foco de
diversos estudos por pesquisadores de marketing. Apesar de extensa, como mostra o
estudo de Payne e Holt (2001), a literatura em marketing sobre valor ndo aborda
dirctamente as relagdes existentes entre consumidores e vendedores em meios
eletronicos e, mais precisamente, na Internet.

Nesse cendrio diferenciado englobando as relagdes entre consumidores e
vendedores, alguns autores, dentre eles Marques e Coelho (2001) e Sheth e Sisodia
(2002), ressaltam a importancia dos ambientes eletronicos ¢ a possivel mudanga nos
moldes da relagdo em virtude da propria alteracdo do ambiente em que se da a relagdo.

Tendo em vista esse panorama, o projeto a seguir propde que se faca uma
pesquisa quantitativa junto a usuarios brasileiros de Internet que fazem compras em
sites de comércio eletronico a fim de, em tltima instincia, verificar se os construtos de
marketing sobre valor apresentados a partir de pesquisa bibliografica prevalecem da
mesma maneira em ambiente eletrénico na Internet.

Frente a situagdo problematica apresentada — o que o consumidor brasileiro
percebe como valor numa relagdo comercial via Internet e como tal percepg@o pode ser
considerada pelo construto de valor encontrado na literatura sobre marketing? — o
trabalho referente a presente pesquisa foi iniciado.

Com esse objetivo como foco, a pesquisa teve como um de seus elementos

fundamentais o levantamento bibliografico sobre valor do consumidor em marketing.
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Foi pesquisada a origem, na psicologia social, sendo pesquisados autores como Rokeach
(1973, 1974) e Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) e Gouveia et al. (2001).

Além da origem, os estudos sobre o tema e sua evolu¢do foram também
buscados, sendo feita uma descricdo e apresentacao das correntes mais proeminentes
identificadas por Payne e Holt (2001) além de uma série de outros autores que
contribuiram para a literatura sobre o assunto, dentre eles Levitt (1980, 1981), Gutman
(1982), Holbrook e Corfman (1985), Porter (1985), Zeithaml (1988), Holbrook (1994,
1996, 1999), Oliver (1996), Sheth e Sobel (2001), Sheth, Mittal e Newman (2001).

Em virtude da especificidade do tema e da centralizacdo das atengdes deste
trabalho as particularidades do comércio eletronico, fez-se um histdrico da evolugao da
Internet e contextualizagdo do comércio eletronico, dos aspectos mercadologicos
ligados ao tema e o comportamento do consumidor nesse canal de vendas. Para tanto,
foram consultados autores como Hoffman e Novak (1996, 1997), Sheth e Sisodia
(2002), Turban et al. (1999), Sterne (2000), Hoffman, Novak e Schlosser (2000),
Hoffman, Novak e Yung (2000), Marques e¢ Coelho (2001), Reedy, Schullo e
Zimmerman (2001), Freedman (2001), Lewis e Bridger (2001), Boone e Kurtz (2001),
Li, Daugherty e Biocca (2002), Hoffman (2003), Chandler e Hyatt (2003) e Chen e
Dubinsky (2003).

Como complementacdo e para o melhor entendimento da especificidade do
comportamento do consumidor no ambiente da Internet, o trabalho de Vijayasarathy
(2003) foi utilizada como referéncia para a identificagdo de perfis de compras nesse
canal, assunto importante para o trabalho.

Assim, a pesquisa lancou mado de um levantamento exploratdrio com o objetivo
de identificar as percepcdes de atributos considerados na ocasido da compra pelo
consumidor brasileiro que utiliza a Internet com essa finalidade para, entdo, construir

fundamentagdo que permitisse e viabilizasse a pesquisa quantitativa descritiva —
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instrumento capaz de identificar o que o consumidor brasileiro que faz compras pela
Internet, valoriza ¢ leva em consideragao na ocasido da transagao.

Concomitantemente ao levantamento bibliografico sobre o tema, portanto, a
pesquisa foi operacionalizada tendo sido feito um levantamento inicial para
identificacdo da existéncia de elementos considerados pelos consumidores que fazem
compras pela Internet e de aspectos que se relacionassem aos constructos de valor
pesquisados.

Esse levantamento exploratério inicial possibilitou angariar subsidios
informacionais que foram utilizados como base, em conjunto com o0s conceitos
apresentados na literatura utilizada, para a operacionalizagdo da pesquisa quantitativa
realizada a fim de identificar o que o consumidor brasileiro, que faz compras pela
Internet, leva em consideracdo no momento em que decide fazer uma compra por esse
canal, na escolha do produto que serd comprado e da loja onde o produto sera
comprado.

A pesquisa foi realizada junto a uma amostra estatisticamente valida de
consumidores brasileiros que usam a Internet para fazer compras. Os dados coletados a
partir do questionario aplicado foram tratados e validados, juntamente com o
instrumento de coleta, seguindo-se as recomendagdes da literatura sobre o assunto.

Os resultados obtidos indicam que o consumidor brasileiro, que faz compras
pela Internet, apresenta consideracdes sobre valor semelhantes as encontradas na
literatura pesquisada sobre marketing. Foram, inclusive, detectadas relagcdes das
percepgdes dos respondentes tanto com o que ¢ apresentado na literatura sobre as
relacdes comerciais tradicionais — fisicas — como com aquelas especificas das transagdes

que ocorrem em ambientes interativos, especificamente na Internet.



18

1.2 Problema de pesquisa

A pergunta fundamental desta pesquisa ¢ “o que o consumidor brasileiro percebe
como valor numa relagdo comercial via Internet e como tal percepcdo pode ser
considerada pelo construto de valor encontrado na literatura sobre marketing?”.

Apresentado dessa forma, o problema contém partes fundamentais que devem
ser analisadas separadamente e em seqiiéncia para que sejam encontradas respostas
satisfatorias. Em primeiro lugar, ¢ necessario pesquisar se o consumidor, que usa a
Internet para realizar compras, percebe algum atributo ou um conjunto de atributos que
possam ser associados com os construtos de valor ja existentes na literatura sobre
marketing.

A fim de responder esse primeiro questionamento, foi necessario que se
realizasse um levantamento junto a consumidores brasileiros que fazem compras pela
Internet com o objetivo de detectar a existéncia de fatores que possam influenciar o
processo de compra. A realizacdo desse levantamento inicial foi primordial para a
viabilizagdo da pesquisa, uma vez que o objetivo inicial estabelecido para o
levantamento em questdo ¢ que, por meio da interpretacdo qualitativa das respostas
recebidas, seja possivel detectar subsidios para o desenvolvimento dos construtos da
pesquisa sobre a percepc¢ao de valor do consumidor brasileiro que faz compras pela
Internet.

Apos a interpretacdo dos dados colhidos no levantamento inicial, foi realizada
uma pesquisa bibliografica para identificar, dentre os construtos tedricos existentes na
literatura sobre marketing sobre o valor do consumidor, aquele — ou aqueles — que possa
sustentar e fundamentar as possiveis percepgdes e indique o caminho a seguir no estudo

acerca de tais percepgoes de valor.
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E necessario, entdo, identificar esse atributo (ou conjunto de atributos) que o
consumidor valoriza numa relagdo comercial via Internet ¢ verificar se ha conformidade
com algum construto sobre o tema valor na literatura sobre marketing.

Assim sendo, o problema de pesquisa aqui apresentado, em poucas palavras,
pode ser resumido na seguinte questdo: os construtos de marketing sobre valor
apresentados a partir de pesquisa bibliografica prevalecem da mesma maneira em
ambiente eletronico em relagdo ao consumidor brasileiro que utiliza a Internet para fazer
compras?

Com a pergunta fundamental desta pesquisa apresentada, tem-se a necessidade
de que sejam definidas questdes de carater norteador para que seja possivel dar
seqiiéncia ao trabalho. O seguinte conjunto de questdes norteadoras da pesquisa foi,

entdo, definido:

o ha percepcdo de atributos que sdo encarados como elementos
constituintes da nocdo de valor pelos consumidores brasileiros que usam

a Internet para fazer compras?

o Os atributos identificados pelos consumidores brasileiros se encaixam
num construto existente na literatura sobre marketing que relaciona o

preco, a qualidade percebida e o valor?

o Esse conjunto de atributos identificados pode ser resumido em diferentes
comportamentos de compra que refletem a produgdo da literatura sobre

marketing?
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1.3 Justificativa

O amadurecimento do comércio eletronico no Brasil, indicado pelo Web
Shoppers, relatorio divulgado pela agéncia de pesquisa e marketing e-Bit que traz
informagdes regulares e atualizadas sobre a evolugdo da Web no Brasil e o perfil dos
compradores online, evidencia a necessidade crescente e latente de estudos sobre o
tema. De acordo com o relatorio referente a décima edicdo da pesquisa, com data de
agosto de 2004, divulgado pela e-Bit, houve um crescimento de 51% nas vendas pela
Internet somente no primeiro semestre de 2004 em comparagdo ao mesmo periodo do
ano anterior.

O relatério Web Shoppers da e-Bit traz ainda informacdes referentes a
quantidade de usuarios brasileiros de Internet e a propor¢ao destes que tém o habito de
realizar compras via sites de comércio eletronico. Os dados divulgados mostram que
existem hoje, no Brasil, aproximadamente 20 milhdes de usuarios de Internet e, destes,
12% tém o habito de comprar em sites de comércio eletronico. O montante monetario
transacionado no periodo retratado no relatorio, R$ 745.000.000,00 (setecentos e
quarenta e cinco milhdes de reais) refor¢a a importancia das modalidades de comércio
via Internet.

Sheth e Sisodia (2002) lembram que comprar em fun¢do do valor percebido ¢
pratica cada vez mais comum, principalmente, 8 medida que o consumidor se torna cada
vez mais consciente do proprio conceito de valor. Pesquisar, entdo, a percepcao de valor
desse consumidor que faz compras pela Internet via sites de comércio eletronico &,
assim, de fundamental importancia para que a exploragdo do potencial de crescimento

dessa modalidade de comércio se dé da melhor maneira possivel.
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De forma mais especifica, entender qual ou quais sdo os fatores determinantes
da escolha pela compra por esse meio — a Internet — e ainda o que influencia na escolha
por uma determinada loja e produto € tema que pode contribuir para a evolucao dos
estudos sobre marketing, valor e comércio eletronico.

Além disso, Chen e Dubinsky (2003) lembram que, embora bastante
importante, nenhum brago da literatura sobre marketing estuda, de forma sistematica,
como o contexto do comércio eletrénico afeta o valor do consumidor.
Complementando, Ledao ¢ Mello (2001) sugerem o estudo do customer value dos
usuarios de Internet que fazem compras em sites de comércio eletronico, tanto em

relacdo ao comportamento individual de compra quanto ao empresarial.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

O que se pretende com esta pesquisa ¢, em ultima instancia, verificar se os
construtos de marketing sobre valor apresentados a partir de pesquisa bibliografica
prevalecem da mesma maneira quando levados em consideragdo o ambiente de
comércio eletronico e as percepgdes do consumidor brasileiro que usa a Internet para
fazer compras, contribuindo, assim, para a criacdo de um construto de marketing acerca

da percepcao de valor do consumidor brasileiro que faz compras pela Internet.
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1.4.2 Objetivos especificos

Como especificos, podem ser listados os seguintes objetivos:

contribuir para a literatura sobre marketing a respeito de valor do cliente e
para a criacdo de um construto de marketing sobre valor no ambiente da
Internet e suprir, em parte, a necessidade crescente e latente de estudos sobre

comércio eletronico no Brasil,;

detectar o que o consumidor brasileiro que utiliza a Internet para fazer
compras procura no ambiente virtual em detrimento daquilo que estd
disponivel em ambientes comerciais tradicionais, verificando se ha, ou nao, a
percepcao de atributos que sdo encarados como elementos constituintes da
no¢ao de valor e detectar se esta possivel nocdo de valor esta relacionada a

atributos como preco e qualidade percebida dos produtos;

identificar se o conjunto de atributos que sdo encarados como elementos
constituintes da no¢do de valor pelos consumidores brasileiros que usam a
Internet para fazer compras estd relacionada com os sentimentos de

confianga, seguranga e familiaridade;

identificar se valores sdo preponderantes na decisdo do consumidor brasileiro

de efetuar uma transacao comercial via Internet;
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e determinar quais sdo os valores que representam maior influéncia na decisao
de compra para o consumidor brasileiro que efetua transacdes comerciais

pela Internet.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O conceito de valor

A questdo valor em marketing é um dos principais pontos abordados no presente
trabalho. A génese da discussao acerca do significado de valor — entretanto — ndo esta na
area de negocios; tem derivagio dos valores humanos. E importante ressaltar que se
trata — os valores humanos — de um tema que tem sido discutido ha tempos pelos mais
diversos campos da ciéncia. Ha registros de discussdes acerca do tema por filosofos pré-
socraticos. Wilson (1996) lembra que Demdcrito, em suas reflexdes atomistas,
contribuiu de forma substancial, da mesma maneira que posteriormente fizeram os
sofistas, para uma reviravolta no arranjo tradicional de valores humanisticos na Atenas
pré-socratica.

O enfoque do tema discutido neste trabalho, contudo, pode ser mais fortemente
fundamentado de maneira mais consistente e relevante nas pesquisas em psicologia,
mais especificamente, no campo da psicologia social.

Rokeach (1973), num programa de pesquisa em psicologia social, escreveu um
artigo que se tornou marco no estudo dos valores humanos, principalmente no que diz
respeito as relagdes existentes entre as mudancas de valores e de comportamento. O
artigo em questdo enfoca as mudangas nos sistemas de valores norte-americanos num
periodo de trés anos. Nele, Rokeach (1973) reporta as transformagdes observadas num
intervalo de trés anos (1968-1971) nos resultados obtidos por meio da aplicagdo de um
questionario por ele elaborado. Tal questionario, intitulado Rokeach Value Survey, fora
aplicado em 1968 e, novamente, em 1971, com o objetivo de aferir, a partir das

mudangas no rearranjo de um conjunto de 18 estados ideais e de existéncia ¢ 18 modos
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de comportamento ideal, as variagdes nos sistemas de valores construidos no intervalo
de tempo. Em sua publicagdo, Rokeach (1973) levanta a tese de que: a) valores
determinam comportamentos; b) mudangas no sistema de valores desencadeiam
mudancgas em atitudes e comportamentos; ¢) mudangas nos sistemas de valores podem
ocorrer caso uma pessoa seja capaz de identificar os valores incongruentes com suas
concepgdes pessoais.

A insatisfacdo pessoal do individuo, nessa situagdo, €, entdo, o elemento
desencadeador do processo de mudanca. Em conseqiiéncia disso, sdo percebidas
alteracdes cognitivas e mudancas comportamentais, de acordo com Rokeach (1973). Os
estudos relacionados a essa abordagem estavam voltados a pesquisa acerca da influéncia
dos valores como indicadores sociais de qualidade de vida, conforme afirma Rokeach
(1974).

Gouveia et al. (2001) lembram que, apesar de muitos pesquisadores seguirem os
conceitos de Rokeach (1973, 1974) em pesquisas sobre os valores humanos, residem em
sua tipologia alguns aspectos a se considerar: a) o tipo de medida empregada por
Rokeach (1973) sugere que deva existir uma dependéncia entre as pontuagdes de um
mesmo sujeito; b) a estrutura de valores ¢ indefinida; c) as amostras dos trabalhos de
Rokeach (1973, 1974) resumem-se a um perfil definido (estudantes universitarios norte-
americanos).

Em virtude desses aspectos, Gouveia et al. (2001) lembram que outros modelos
teoricos tém sido propostos; em destaque, a teoria dos valores basicos (ou universais)
dos individuos de Schwartz (1992, 1994) apud Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) que é&,
de acordo com Gouveia et al. (2001), claramente uma extensdo daqueles que propos
Rokeach (1973, 1974), com trés diferengas primordiais: a) a proposta de uma medida

que combina intervalos com ancoras; b) a énfase na base motivacional como explicagdo
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para a estrutura dos valores; ¢) a sugestdao da universalidade da estrutura e do contetdo

dos tipos motivacionais de valores.

A teoria dos valores basicos (ou universais) dos individuos, de acordo com

Gouveia et al. (2001) e Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) tem dois componentes

primordiais — valores € metas — como mostra o quadro 1.

Quadro 1
Tipos motivacionais de valores universais

VALORES

METAS

Autodirecdo (AD)

Benevoléncia (BE)

Hedonismo (HE)

Realizagdo (RE)

Poder (PO)

Estimulagdo (ES)

Conformidade (CO)

Tradigdo (TR)

Seguranga (SE)

Universalismo (UM)

Independéncia no pensamento e na tomada de decisdes, criagdo e exploracao
(criatividade, independente, liberdade)

Preservar e reforgar o bem-estar das pessoas proximas com quem se tem um
contato pessoal freqiiente e ndo casual (ajudando, honesto, ndo rancoroso, ter
sentido na vida)

Prazer ou gratificacdo sensual para a propria pessoa (desfrutar da vida, prazer)

Exito pessoal como resultado da demonstragdo de competéncia segundo as
normas sociais (ambicioso, capaz, obter €xito)

Posicdo e prestigio social, controle ou dominio sobre pessoas e recursos
(autoridade, poder social, riqueza)

Ter excitac¢do, novidade e mudanga na vida (ser atrevido, uma vida excitante,
uma vida variada)

Limitar as agdes, inclinagdes e impulsos que possam prejudicar a outros e
violar expectativas ou normas sociais (autodisciplina, bons modos,
obediéncia)

Respeitar, comprometer-se e aceitar os costumes e as idéias que a cultura
tradicional ou a religido impdem a pessoa (devoto, honra aos pais e mais
velhos, humilde, respeito pela tradi¢do, vida espiritual)

Conseguir seguranca, harmonia e estabilidade na sociedade, nas relagdes
interpessoais e na propria pessoa (ordem social, seguranga familiar, seguranga
nacional)

Compreensdo, apreco, tolerancia e prote¢do em direcdo ao bem-estar de toda a
gente ¢ da natureza (aberto, amizade verdadeira, igualdade, justica social,
protetor do meio ambiente, sabedoria, um mundo em paz, um mundo de
beleza)

Fonte — GOUVEIA et al., 2001, p. 133, adaptado pelo autor da dissertagdo.

Em primeiro lugar sdo especificados 10 tipos motivacionais distintos de valores

que sao postulados como identificaveis por individuos de grande parte das organizagdes

sociais e que abrangem os diferentes tipos de metas que os guiam. Sao eles: autodirecao,
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estimulagdo, hedonismo, realizagdo, poder, benevoléncia, conformidade, tradicado,
segurancga e universalismo.

Gouveia et al. (2001) e Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) lembram que tais tipos
de valores sao derivados de trés requerimentos humanos universais: as necessidades
basicas (organismo), os motivos sociais (interacao) e as demandas institucionais para o
bem-estar e a sobrevivéncia dos grupos.

Em seguida, de acordo com Gouveia et al. (2001) e Ros, Schwartz e Rurkiss
(1999), sao especificadas as maneiras como esses 10 tipos de valores se relacionam

dinamicamente entre si, em compatibilidade, suporte ou oposi¢ao.

Autotranscendéncia

Conservacdo

Universalismo

Autodirecdo

Estimulacdo

i

Realizacao

Abertura & mudanca Hedonismo

Autopromocgao

Figura 1 — O circulo dos tipos motivacionais de Schwartz
Fonte — GOUVEIA et al., 2001, p. 133, adaptado pelo autor da dissertag@o.

Gouveia et al. (2001) e Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) lembram que os padrdes

de relacdo de compatibilidade, suporte ou oposi¢do se organizam de maneira a formar
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um circulo em que aqueles valores adjacentemente localizados sdo semelhantes ou
compativeis, e aqueles que se localizam em pontos opostos sao conflitantes.

As pesquisas de Schwartz (1992, 1994) apud Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) e
Gouveia et al. (2001) consideraram participantes de 20 paises e visavam demonstrar que
existe certa universalidade de compatibilidades e conflitos dos tipos valores e metas.

De acordo com Gouveia et al. (2001), Schwartz (1992) demonstrou que, em ao
menos 70% das amostras, ha identificacdo clara desses aspectos, sendo os pares de tipos
de wvalores compativeis: poder-realizagdo, realizacdo-hedonismo, hedonismo-
estimulagdo, estimulacdo-autodire¢do, autodire¢do-universalismo, universalismo-
benevoléncia, benevoléncia-conformidade, conformidade-tradi¢do, tradi¢cdo-seguranga,
seguranga-poder e seguranga-conformidade; e os conflitos: autodirecao-conformidade,
autodire¢do-tradicdo, autodirecdo-seguranca, estimulagdo-conformidade, estimulagdo-
tradi¢do, estimulacdo-seguranca, universalismo-poder, universalismo-realizacao,
benevoléncia-poder, benevoléncia-realizagdo, hedonismo-conformidade e hedonismo-
tradigao.

Foi, portanto, a partir de trabalhos como os de e Rokeach (1973, 1974) ¢
Schwartz (1992, 1994) apud Ros, Schwartz e Rurkiss (1999) e Gouveia et al. (2001), do
campo da psicologia social, que a literatura de marketing sobre valor comecgou a ser
produzida. De forma direta ou indireta, as asser¢des de Rokeach (1973, 1974) e os
estudos de outros autores que fizeram seqiiéncia a esses trabalhos serviram de base para
que diferentes modelos de aplicagdo fossem construidos na tentativa de explicar o
comportamento do consumidor a partir da mudanga de seus sistemas pessoais de
valores. As tipificagdes, construgdes ¢ modelos desenvolvidos na psicologia social sdao

utilizados como base para as pesquisas em marketing, como retratado na se¢ao seguinte.
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2.2 O conceito de valor para o cliente

O conceito de valor tem figurado de forma cada vez mais freqiiente nas
publicacdes académicas e pesquisas cientificas em negocios. Durante as ultimas
décadas, a criacao de valor e, de forma mais especifica, o valor para o cliente tém sido
temas recorrentes. Entretanto, apesar da grande quantidade de material produzido, a
amplitude de assuntos, de contextos e de vertentes teoricas desenvolvidas a partir desse
tema (valor) evidencia sua complexidade e, ao mesmo tempo, a necessidade de atengao
e mais aprofundamento em pesquisas, como explicitado por Payne e Holt (2001).

Payne e Holt (2001) lembram que, na literatura sobre marketing, o conceito de
valor tem sido abordado por diferentes perspectivas. A producdo cientifica enfoca o
tema a partir de derivagdes da perspectiva econdmica. De forma mais especifica, as
abordagens incluem as teorias da troca, do valor do trabalho, da estratégia ¢ do
comportamento organizacional, além de aspectos financeiros e marketing — nesse
assunto, a variedade de temas e abordagens novamente se multiplica.

McCarthy e Perreault Jr (2002) relacionam o conceito de marketing e o valor
para o consumidor lembrando que o que ¢ importante, no ponto de vista do consumidor
nesse aspecto, ¢ a combinacdo entre beneficios e custos. Os beneficios em questao,
neste contexto, referem-se aquilo que os consumidores alcangam ao suprir suas
necessidades. McCarthy e Perreault Jr (2002) enumeram grupos de necessidades
comumente presentes nos consumidores. S3o necessidades psicoldgicas, fisioldgicas,
pessoais e sociais que, quando satisfeitas, geram beneficios aos consumidores. Ainda,
nesse contexto, para satisfazer tais necessidades, ¢ pago um prego composto por
montantes tangiveis e intangiveis. Este ¢ o custo para a satisfacdo dessas necessidades.

Para McCarthy e Perreault Jr (2002), a diferenca entre os beneficios que um consumidor
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v€ em uma determinada oferta e os custos de se obterem os resultados esperados com a
oferta ¢ o que delineia o valor para o consumidor.

Payne e Holt (2001) identificam diferentes vertentes de estudos em negocios
sobre temas diretamente relacionados ao conceito de valor e a seu estudo, na perspectiva
do marketing. Em seu levantamento bibliografico sobre a pesquisa cientifica acerca do
tema, Payne e Holt (2001) detectaram nove diferentes correntes de pesquisa. Algumas
das correntes identificadas se complementam, outras se suplantam ou até competem
entre si. Essas nove correntes foram divididas em trés grupos.

Quatro correntes de pesquisa se encaixam num grupo que compreende pesquisas
relacionadas com o tema valor do consumidor, o conceito aumentado de produto,
satisfacdo do consumidor e qualidade de servigos e corrente de valor (value chain).
Outro grupo citado pelos autores aglutina trés correntes de pesquisa: desenvolvimento e
entrega de valor ao consumidor, valor do consumidor para a firma e valor percebido
pelo consumidor. Ha também as correntes que enderegam seus estudos e pesquisas aos
temas valor do consumidor e do acionista e valor do relacionamento.

Holbrook (1994, 1996, 1999) e Oliver (1996) sdao alguns dos maiores
contribuintes para o desenvolvimento da literatura sobre valor do consumidor.

Holbrook (1994, 1996) define o valor do consumidor como sendo uma
experiéncia preferencial interativa e relativistica. Trata-se de uma experiéncia, pois o
valor ndo reside na troca (transagdo), mas, sim, na experiéncia derivada do consumo. E
preferencial porque o consumidor se vé frente a uma gama de opg¢des em que ¢ forgado
a escolher uma delas. Esta escolha se da baseando-se em suas preferéncias. Acontece de
forma interativa, pois Holbrook (1994, 1996) identifica que entre o consumidor (sujeito)
e o produto (objeto) ha interagdo. E, finalmente, o autor considera que o valor do
consumidor ¢ algo comparativo, pessoal e situacional sendo, portanto, algo de carater

relativistico.
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Oliver (1996) reforga tal posicdo ao afirmar que o valor do consumidor pode ser
encarado como um tipo especifico de operagdo comparativa pds-compra. Para o autor, a
percepcao de valor ¢ um antecedente da satisfacdo, que, derivada da percepcao de
qualidade, acaba por alimentar o proprio montante de valor que o consumidor atribui a
determinado item.

Payne e Holt (2001) inferem que, apesar de grande variedade de vertentes de
estudo, o foco metodoldgico comum esta na tentativa de entendimento dos padrdes de
crengas ou de agdes que afetam o comportamento do consumidor. Dois grandes
modelos metodoldgicos destacaram-se na tentativa de quantificar ou medir os valores
do consumidor. Sdo eles: a metodologia do Values And Life Styles (VALS),
desenvolvida por Mitchell (1983) e a List Of Values (LOV), elaborada por Kahle
(1983) apud Payne e Holt (2001).

A metodologia dos VALS, de acordo com Kahle, Betty e Homer (1986), foi
desenvolvida em uma pesquisa conduzida pelo SRI International, instituicdo que se
desenvolveu a partir do Stanford Research Institute. Trata-se de uma escala de nove
grupos de estilos de vida identificados num levantamento realizado no inicio dos anos
1980, nos Estados Unidos, que, de acordo com os seus idealizadores, resumem as
possibilidades de comportamento do consumidor. A escala conta com os seguintes graus
de medigdo: Sobreviventes, Sustentadores, Pertencentes, Emuladores, Conquistadores,
Eu-sou-eu, Experienciais, Socialmente conscientes e Integrados, Kahle, Betty e Homer
(1986) explicam que a medigcdo era feita com base em uma série de perguntas que
abordavam assuntos relacionados a comportamento e caracteristicas demograficas, de
maneira mais ampla ou especifica, a fim de delimitar o perfil do respondente.

Como uma alternativa ao VALS, pesquisadores do centro de pesquisa da
Universidade de Michigan desenvolveram um modelo metodologico chamado LOV.

Neste método, a classificagdo ¢é feita ao levar o entrevistado a identificar seus dois
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valores mais importantes e, entdo, encaixar estes valores em uma escala, por
comparacdo, de acordo com Kahle, Betty e Homer (1986). A LOV tem influéncia na
elaboragdo de importantes relatorios de medida de adaptagdo social, satide mental, bem-
estar e identificacdo de papéis sociais.

Tanto o método LOV quanto o VALS tém semelhancas em suas escalas, pois
ambos tratam da identificacdo das referéncias de valores dos entrevistados e as
organizam em gradagdes. Entretanto, as diferengas residem, principalmente, no fato de
que no método de VALS hd uma gradacdo de pior para melhor (Sustentadores sao
piores do que Integrados), no método LOV, a identificagdo dos perfis melhores ou
piores ¢ puramente contextual, concluem Kahle, Betty e Homer (1986).

No que diz respeito ao valor do consumidor, a literatura em marketing foca-se
naqueles valores que sdo obtidos a partir da experiéncia de compra ou consumo.

O valor, para Holbrook (1994), se relaciona a experiéncia do consumo. Tal
enfoque ¢ bastante caracteristico de pesquisas que relacionam o valor do consumidor
com o seu comportamento de compra e processo de decisdo no ponto de venda enquanto
o processo de consumo ¢ vivenciado.

Gutman (1982) apresenta o modelo chamado meios-fim (means-ends) que
propde: a) valores, como estados-fim desejados, sdo fatores que influenciam de forma
dominante o comportamento de compra dos consumidores; b) os consumidores, a fim
de facilitar o procedimento de escolha, definem quais produtos serdo adquiridos por
meio de um processo de agrupamento que se da com base nos valores associados a tais
produtos; c) todas as acdes de escolha dos consumidores t€ém conseqiiéncias; d)
consumidores tendem a aprender a associar conseqiiéncias e agoes.

O aspecto central do modelo proposto por Gutman (1982) sobre cadeias meios-

fim pode ser sumarizado da seguinte forma: o valor do consumidor fornece
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conseqiiéncia e importancia. A importancia ¢ contextual, ou seja, modificada pela
situacao.

As conseqiiéncias relevantes oriundas da situagao de interagao do consumidor no
momento de consumo sdo as bases funcionais da categoriza¢ao dos produtos feita pelo
proprio consumidor a fim de que sejam agrupados os produtos que oferecam as
melhores conseqiiéncias de compra em uma determinada categoria. Inicialmente as
categorias sdo organizadas com base em caracteristicas fisicas dos produtos. Entretanto,
essa categorizagdo inicial tende a ser modificada com base nas experiéncias vivenciadas
(e, obviamente, suas conseqiiéncias) nas situacdes de consumo e a alteragcao do valor do
consumidor a partir dessas experiéncias.

O modelo baseia-se no processo de categorizacdo dos produtos pelos
consumidores. O processo de categorizagdo, para Gutman (1982), representa o método
pelo qual € possivel estudar como os consumidores organizam seus pensamentos sobre
as possiveis alternativas de compra de um produto especifico.

O estudo do processo de categorizagdo ¢ importante no modelo de Gutman
(1982), pois representa a ferramenta usada para se entender como o consumidor
segmenta seus ambientes em grupos significativos a partir de estimulos diferenciados.
Sendo assim, a seqiiéncia atributo-conseqiiéncia-valor é o foco do modelo. Para Ledo e
Mello (2001), essa cadeia, chamada means-end ¢ uma representacdo cognitiva da
conexao entre o conhecimento de uma pessoa sobre um produto (atributo) e seu
conhecimento proprio (valor), baseado em sua experiéncia (conseqiiéncia). A figura 2,

ilustra o0 modelo conceitual de cadeia meios-fim de Gutman (1982).
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Conseqiiéncias
avaliadas por
valores

Consegiiéncias desejadas
(beneficios) e nio desejadas

Conseqiiéncias servem
de critério para

Percepcdes das
situacdes de uso e
producdo modificam
Identificacdo de as conseaiiéncias
agrupamentos de produtos
baseados em seus atributos

Conseqiiéncias relevantes

Atributos implicam a
capacidade do
produto gerar
consegiiéncias

Figura 2 — O Modelo de Cadeia Meios-Fim de Gutman (1982)
Fonte — GUTMAN, 1982, p. 60, adaptada pelo autor da dissertacao.

Seguindo a mesma perspectiva da formagdo de uma cadeia atributo-
conseqiiéncia-valor, Zeithaml (1988) propde um construto de valor que relaciona prego
percebido, qualidade percebida e valor percebido. O modelo consiste na defini¢do de
quatro conjuntos de atribuigdes de valor para o cliente, definidos e constituidos de

grupos comuns de respostas, reunidos apo6s analises dos dados obtidos em um estudo
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exploratorio, a saber: 1) valor é o preco baixo. Este conjunto envolve as defini¢cdes de
valor para o cliente que relacionam as percepcdes ressaltadas pelos clientes diretamente
associadas com o quesito preco pago; 2) valor é aquilo que eu quero / espero de um
produto. Tal conjunto retne as percep¢des de valor percebido pelo cliente que se
relacionam com o conceito de utilidade econdmica, ou seja: uma medida subjetiva de
utilidade ou satisfacdo de vontades a partir do consumo; 3) valor é a qualidade que eu
recebo em troca do preco que eu pago. Este conjunto agrega todas as percepcdes que o
consumidor pode ter de valor que se originam da relacdo entre prego e qualidade; 4)
valor é tudo o que eu recebo em troca por aquilo que pago. Por ultimo, este grupo de
percepgdes engloba todas aquelas que relacionam todos os componentes relevantes
daquilo que o consumidor recebe pelo que paga.

Porter (1985) apresenta uma defini¢do simplificada de valor que se encaixa
conceitualmente nos postulados de Zeithaml (1988) de forma indireta. Para Porter
(1985), valor ¢ aquilo que o comprador esta disposto a pagar para ter, em troca, o
produto ou servico em questao.

Esses quatro conjuntos de percep¢des do consumidor podem ser resumidos em
uma defini¢cdo, de acordo com Zeithaml (1988): o valor percebido de um produto
qualquer € o conjunto de consideragdes de utilidade feitas pelo consumidor baseadas em
sua percepcao daquilo que é recebido e daquilo que ¢ dado. Valor percebido e qualidade
sdo atributos muitas vezes atestados no momento imediatamente posterior ao uso,
quando a relagdo entre o que ¢ recebido e o que ¢ dado em troca é contabilizada.
Churchill e Peter (2000) lembram que a avaliagdo pds-compra concentra-se no fato de o
consumidor ter ou ndo percebido uma boa relagdo entre os beneficios recebidos em
funcdo da compra e os custos envolvidos. Para Churchill e Peter (2000), o resultado
dessa avaliagdo ¢ preponderante na construcdo da satisfagdo do consumidor e, portanto,

crucial no desenvolvimento de uma relagdo de longo prazo.



36

Atributos sl = o Atributos
. alto nivel S
extrinsecos mntrinsecos
Atributos . -
Y Qualidade Valor
mntrinsecos —_— b E— e

Sacrificio
percebido

Preco monetario

pereebido

O Percepcdes de atributos de baixo nivel

Preco nio-
monetario
percebido

Preco
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Figura 3 — O modelo Meios-Fim de Zeithaml (1988)
Fonte — ZEITHAML, 1988, p. 2, adaptada pelo autor da dissertacao.

Para Zeithaml (1988), na cadeia means-end, o valor (bem como a qualidade) ¢
proposto como sendo pertencente ao maior grau de abstracdo. Dessa forma,
diferenciam-se em dois pontos: 1. valor ¢ um conceito mais individualmente percebido
e pessoal do que qualidade e, portanto, ocupa um espago mais destacado na cadeia; 2.
valor (diferente de qualidade) envolve a relagdo de troca (tradeoff) entre os
componentes prego pago (give) e montante recebido (gef). Apesar dessa classificagao, o
consumidor pode ainda adicionar outros componentes de diferentes niveis de abstracao
a equagdo. Holbrook e Corfman (1985) identificam a dificuldade de separar essas
diferentes abstragdes do conceito de valor.

Numa perspectiva um pouco distinta, porém nao tao afastada daquilo que ja foi
abordado neste trabalho, Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) e Levitt (1980, 1981),

aponta, num modelo denominado Augmented Product Concept, que a verdadeira
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competi¢do entre as empresas ndo tem seu foco nos produtos especificos (aquilo que sai
das fabricas), mas, sim, no conjunto de servigos e itens (caracteristicas, funcionalidades
e diferenciais) que sdo agregados a esses produtos depois que eles deixam as fabricas.
Exemplos desses itens agregados podem ser facilmente listados: publicidade, servigos
associados aos produtos, assisténcia técnica e atendimento ao cliente, sistemas de
garantia estendida, modificagdes ou facilitagcdes de entrega e tantos outros.

Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) levanta que estes elementos sdo
justamente aqueles nos quais os consumidores percebem o valor. Para Christopher,
Payne e Ballantyne (1991), o conceito de valor ¢, entdo, muito mais relacionado a uma
parte inerente ao produto ou servico, que o consumidor enxerga, entretanto, como um
bloco tnico de solucdes e beneficios que dao suporte a tais solugdes.

Sheth e Sobel (2001) argumentam que o cliente se orienta por necessidades e
desejos que, quando satisfeitos, consolidam o conceito de valor percebido e qualidade

para o cliente, corroborando as asser¢des de Zeithaml (1988).

Quadro 2
Matriz de valores e papéis do cliente de Sheth, Mittal e Newman (2001)

Papéis do cliente

Usudrio | Pagante | Comprador
Valores universais Desempenho Preco Servigo
Valores pessoais Valor social Valor de crédito Valor de conveniéncia
(especificos de grupos)
Valores pessoais Valor emocional Valor de financiamento Valor de personalizagio

(especificos de individuos)

Fonte — SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 76. Adaptado pelo autor da dissertagéo.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), os valores universais sdo aqueles que
satisfazem as necessidades dos clientes, relacionando-se ao proposito basico que faz o
cliente optar pela transacdo. Ja os valores pessoais sdo aqueles que satisfazem os desejos
do cliente, relacionado-se a algo que extrapola as razdes bdsicas e universais que

norteiam a opg¢do da transacdo. O cliente, de acordo com Sheth, Mittal ¢ Newman
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(2001), desempenha diferentes papéis que variam de acordo com o valor universal
visado, como pode ser percebido no quadro 2.

Sobre os papéis do cliente e a relagdo com os valores pessoais € universais,
Sheth, Mittal e Newman (2001) lembram que o cliente, em cada um dos papéis que
desempenha, busca uma categoria especifica de valores.

Numa linha semelhante que considera quesitos que vao além do produto fisico
em si e consideram aspectos intangiveis relacionados ao produto e a experiéncia de
consumo, a pesquisa em satisfacdo do consumidor e qualidade dos servigos garante
relevancia. A principal contribui¢do dessa corrente de pesquisa que concentra seus
esforgcos em proposigdes de escalas para a medida da satisfagdo do cliente e da
qualidade do servigo / produto consumido estd, justamente, na concep¢do do Company’s
Total Offer, que, em curtas palavras, considera tudo aquilo que envolve o produto fisico
ou o servigo unico oferecido ao consumidor, de maneira diretamente correlata ao
conceito de Augmented Product Concept, ja abordado.

Payne e Holt (2001) denominam value chain toda uma gama de conceitos que
diferentes autores apresentam sobre valor a partir da publicacdo inicial de Porter (1985)
que prescreve a formagdo de uma cadeia de valores construida e gerenciada
internamente, relacionando-se todas as atividades internas das empresas, ou seja, a
cadeia de valores exibe o valor total e consiste em margem e atividades de valor.

Por atividades de valor, entende-se o conjunto de atividades distintas por meio
das quais a empresa cria um produto que o consumidor reconhece como valioso. Por
margem, resume-se o conceito de toda a diferenca entre o valor total e o custo da
execucao das atividades geradoras de valor, previamente descritas.

As correntes tedricas relacionadas até esse momento representam o que Payne e
Holt (2001) identificam como sendo as correntes-chave para o desenvolvimento teorico

sobre o assunto. Tais perspectivas tedricas compreendem pesquisas relacionadas com os
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temas valores do consumidor e valor do consumidor, o conceito aumentado de produto,
a satisfacdo do consumidor e qualidade de servigos e a corrente de valor.

Perspectivas tedricas mais recentes acerca do conceito de valor t€ém enfoque, de
acordo com Payne e Holt (2001), orientado ao consumidor. Payne e Holt (2001)
identificam trés principais correntes de pesquisa que se encaixam nesse grupo.

A primeira delas ¢ a area do superior customer value creation. Pesquisas nesse
sentido ajudam a entender o papel do desenvolvimento de estratégias mercadologicas
com foco no consumidor, ¢ orientagdes ao mercado ajudam a desenvolver as
capacidades das empresas em gerar o superior customer value. As relagdes existentes
entre qualidade de produto, qualidade de servigo e preco sdo bastante importantes nessa
perspectiva. O enfoque conceitual de qualidade de servigo percebida abordada por
Gronroos (1993) € crucial para o entendimento dessa corrente de pesquisa.

Hé ainda, de acordo com Payne e¢ Holt (2001), a atencdo, nessa abordagem
tedrica, para a criagao de valor para o empregado — valor interno ou valor do empregado
— pois tal aspecto constitui importante relevancia na construgdo do superior customer
value.

Customer’s value to the firm ¢ a segunda perspectiva compreendida por esse
grupo teodrico identificado por Payne e Holt (2001). Aspectos relacionados a retengdo e
ciclo de vida do cliente tém papel importante nessa abordagem teorica. Difere das
previamente abordadas, principalmente, no que diz respeito ao foco. Enquanto em
outras perspectivas ha a preocupagdo de criacdo de valor para o consumidor, esse
enfoque dedica-se ao resultado em que se pode obter o superior customer value.

O conceito—chave disso ¢, portanto, o customer lifetime value. Reichheld e
Sasser (1990) trabalharam esse conceito para inferir que os consumidores que
abandonam uma loja dizem, mesmo que indiretamente, quais sd3o os valores que estdo

sendo perseguidos — ¢ a empresa nao os forneceu.
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A ultima corrente de teorias que compodem esse grupo € a que foca seus esforgos
no costumer-perceived value, ou valor percebido pelo consumidor. As raizes dessa
corrente estdo, principalmente, na literatura sobre o valor do consumidor, augmented
product concept ¢ também na literatura sobre qualidade de servico e satisfacao do
consumidor.

Payne e Holt (2001) refletem que, apesar de ainda existir pouca produgdo
empirica, ha de se reconhecer que estudos nessa vertente contribuem ao referir os
atributos almejados (pelos consumidores) com relagdo a produtos ou servigos com as
conseqiiéncias desejadas relacionadas a produtos ou servigcos — dentro do contexto do
uso — e os objetivos e proposi¢des dos consumidores.

Payne e Holt (2001) identificam ainda um grupo que engloba as correntes que
enderecam seus estudos e pesquisas aos temas valor do consumidor e do acionista, além
de foco no valor do relacionamento. Esse grupo de teoria fora identificado por Payne e
Holt (2001) como sendo os novos desenvolvimentos tedricos acerca de valor em
marketing.

Enquanto os dois grupos estudados mostram a mudanga da perspectiva partindo
do estudo dos conceitos de valor relacionados ao consumidor para o estudo do potencial
de criacdo e manutengdo de valor para o consumidor a partir de agdes internas das
organizagdes, chegando ao ponto em que ambos — empresas ¢ consumidores — sao
componentes numa percepgdo de valor, este terceiro grupo introduz outros agentes no
processo de identificagdo e construgao de valor.

Sobre o valor do consumidor ¢ do acionista, hd, ainda, muito a ser explorado.
Payne e Holt (2001) identificam autores como Bughin e Copeland (1997), que
argumentam que aumentar o valor do acionista pode implicar diminui¢do do valor do
consumidor (por exemplo, reduzindo os investimentos em atendimento ao consumidor);

autores, como Corpulsky (1991), que argumentam que o aumento do valor do
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consumidor leva ao aumento do valor do acionista e autores, como Cleland e Bruno
(1996), que alegam que o valor do consumidor compde, ndo ¢, porém, a unica condi¢ao
suficiente para aumento ou criacao do valor do acionista.

Acerca do valor do relacionamento — Ultima e mais recente corrente tedrica
identificada por Payne e Holt (2001) e listada no ultimo grupo teodrico definido por esses
autores — muito tem a ver com os estudos desenvolvidos em marketing de
relacionamento.

Em comum, o conceito de que o valor é construido ao longo do tempo e que
empresas que decidem se aproximar de seus consumidores com uma estratégia de
relacionamento tém a possibilidade de perceber aumento qualitativo na percep¢do de
valor do seu consumidor.

O valor, dessa forma, ndo mais ¢ visualizado como um componente de
transacdes individuais (transational intent); mas, sim, um construto criado com o tempo
(relational intent) e sujeito a variagdes e influéncias externas (outros atores).

Gronroos (1997) acrescenta que, se ha a intengdo de se estabelecer uma
perspectiva de marketing baseada em relacionamento, com a finalidade de desenvolver
o valor percebido pelo cliente, o trabalho ndo deve ser focado apenas no produto ou
servigo que ¢ entregue a esse cliente.

Para Gronroos (1997), portanto, todos os recursos: pessoal, tecnologia, tempo,
informagdo, tempo — do consumidor, € o consumidor em si — que possibilitem a criagao

e o desenvolvimento de um relacionamento, devem ser envolvidos.
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2.3 A Internet e o comércio eletronico na rede

Fuoco (2003) lembra que a semente do que hoje ¢ a rede mundial de
computadores foi lancada ao final da década de 60 na ocasido do surgimento da
ARPAnet (cujo nome se refere a jungao da sigla ARPA — Advanced Research Projects
Agency — ¢ a palavra net — rede — em inglés) quando laboratérios de pesquisa norte-
americanos passaram a se interligar em rede.

O nome [Internet, entretanto, apareceu mais tarde, quando a tecnologia
empregada na ARPAnet passou a ser usada também para interligar universidades norte-
americanas ¢ as de outros paises. A integragdo de diferentes instituigdes numa Unica
rede foi possivel apenas com a ado¢do de um protocolo unico de comunicacdo, o
Transmission Control Protocol / Internet Protocol — TCP/IP — , que permite que as
varias redes dos diferentes organismos se comuniquem entre si.

Apo6s duas décadas de restricdo ao ambiente estritamente académico, em 1987,
seu uso comercial foi liberado pela primeira vez nos Estados Unidos, como lembra
Fuoco (2003). A abertura da Internet para acesso fora das instituicdes académicas e
cientificas mostrou, de acordo com Fuoco (2003), o potencial comercial da rede.

A possibilidade de interligar sistemas e redes independentes — sejam eles de
empresas ¢ instituigdes de pesquisa distintas — e entdo explorar o potencial comercial
dessa grande rede de redes impulsionou o desenvolvimento do conceito de e-business,
que, de acordo com Franco Jr (2003), ajudou a ser construido pela International

Business Machines — IBM — como:

uma forma segura, flexivel e integrada de fornecer um valor diferenciado na
gestdo administrativa pela combinagdo de sistemas e processos para a
administragdo e funcionamento de opera¢des centrais, de forma simples e
eficiente, alavancada pela aplicacdo de tecnologia da Internet.

(FRANCO JR, 2003, p. 3).
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Complementando o conceito acima explicitado, Franco Jr (2003) lembra que o
e-business torna-se, entdo, todo o conjunto de sistemas de uma empresa interligado aos
sistemas de diversas outras empresas.

O conceito de e-business, entretanto, pode ser confundido com o conceito de e-
commerce (comércio eletronico). Autores como Smith, Speaker e Thompson (2000), de
um modo mais amplo, e Albertin (2002), mais especificamente, conceituam o comércio
eletrénico como sendo a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
num ambiente eletronico, usando, para isso, aplicagdes de comunicagdo e de informagao
que atendam aos interesses e objetivos das organizagdes. Tal conceito de comércio
eletrénico, como pode se perceber, ¢ bastante semelhante ao conceito de e-business
previamente explicitado.

Franco Jr (2003) separa os conceitos argumentando que o comércio eletronico ¢é
a parte visivel do e-business, embora nao seja a principal, nem mesmo a mais
importante, pois, de acordo com o autor, sem todo o suporte do e-business e seus
diversos componentes ndo ¢ possivel a realizagdo eficaz e eficiente de comércio
eletronico. Dessa forma, o comércio eletronico ¢ delimitado como parte do e-business,
tratando de transagdes comerciais por meio de redes. De acordo com Franco Jr (2003),
o comércio eletronico pode ser categorizado em trés classes:

B2B (Business to Business) — negoOcio-a-negdcio, no ambiente entre as
organizagoes;

B2C (Business to Customer) — negdcio-a-consumidor, no ambiente entre
organizagdes e consumidores;

C2C (Customer to Customer) — consumidor-a-consumidor, como os leildes

virtuais, por exemplo.
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Turban et al. (1999) definem o comércio eletronico como sendo o processo de
compra, venda ou troca de produtos, servicos e informacdes via redes de computadores,
incluindo a Internet. Tal definicdo ¢ reforcada por Kalakota e Whinston (1997), apud
Turban et al. (1999) em sua perspectiva online.

Para Kalakota e Whinston (1997), apud Turban et al. (1999), o comércio
eletronico pode ser definido de maneiras distintas, seguindo-se quatro diferentes
perspectivas:

1. perspectiva da comunicagdo. De acordo com essa perspectiva, o comércio
eletronico ¢ a entrega de informagdes, produtos, servigos ou pagamentos por meio de
linhas telefonicas, redes de computadores ou qualquer outro meio eletronico;

2. perspectiva dos processos de negdcio. Sob essa perspectiva, o comércio
eletronico € a aplicacdo de tecnologia com foco na automacao de processos e fluxos de
trabalhos organizacionais;

3. perspectiva dos servigos. De acordo com essa perspectiva, o comércio
eletronico ¢ a ferramenta (ou conjunto de ferramentas) que tem a fungdo de cortar custos
de servigos ao mesmo tempo em que promove o aprimoramento da qualidade dos bens e
aumenta a velocidade da entrega do servigo;

4. perspectiva online. O comércio eletronico ¢é, sob essa perspectiva, aquilo que
da a capacidade de comprar e vender produtos e informagdes via Internet ou qualquer
outro servico online.

Turban et al. (1999) reforgam a idéia de que o comércio eletronico € parte do e-
business, sendo o segundo uma defini¢do mais abrangente do primeiro, envolvendo nao
sO os processos de compra ¢ venda, mas também os servigos aos consumidores e tudo o
que se relaciona a participacao de outras instituigdes nos processos do negocio.

De acordo com Turban et al. (1999) o comércio eletronico pode se apresentar de

diferentes maneiras dependendo do grau de digitalizagdo do produto (ou servigo)
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transacionado, do processo de transagdo e do agente de entrega (ou meio em que ocorre

a transagao).

1 - Comércio tradicional
2 - Comércio eletrdnico puro

Preduto virtual

e

Produto digital /

7
o * Processo virtual
L

Produto fisico 1 e ’
‘," Processo digital

Fil ’Processo fisico

Agente fisico Agente digital Agente virtual

Figura 4 — As dimensdes do comércio eletronico, de acordo com Choi, Stahl e Whintson (1997)
Fonte — CHOI, STAHL ¢ WHINTSON, 1997, apud TURBAN et al. 1999, p. 5, adaptada pelo autor da
dissertagdo.

Choi, Stahl e Whintson (1997), apud Turban et al. (1999) criaram um modelo
(Figura 4) que explica as possiveis configuracdes do comércio eletrdnico nessas trés
dimensdes. De acordo com Choi, Stahl e Whintson (1997), apud Turban et al. (1999),
produto, agente e processo podem ser fisicos ou digitais, estabelecendo-se, assim, oito
cubos tridimensionais.

De acordo com a figura 4, no comércio tradicional, as trés dimensdes sdo fisicas

(1); no comércio eletronico puro, sdo digitais (2).
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As demais faces do grande cubo formado pelos oito menores cubos
representados pela figura 4 mostram combinagdes entre produto, agente € processo
fisicos e digitais.

Vieira (2003) lembra que, no Brasil, o comércio eletronico comega a se
desenvolver em 1995, com a proliferacdo de provedores comerciais de acesso a Internet.
Entretanto, o Pais ja fazia parte da rede desde 1988, ano em que, segundo Vieira (2003),
a Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo, por meio de pesquisadores
da Universidade de Sao Paulo, realizou sua primeira conexao a rede.

Na mesma ¢época, segundo Vieira (2003), o Laboratério Nacional de
Computacdo Cientifica e a Universidade Federal do Rio de Janeiro também se
conectaram a Internet. De acordo com Vieira (2003), ambas as iniciativas se deram via
parcerias com instituigdes de ensino e pesquisa norte-americanas.

O aumento quase exponencial do comércio eletronico pela Internet no Brasil se
deu, de acordo com Vieira (2003), principalmente apds a popularizagao do acesso a rede
e a privatizagdo do setor de telecomunicagdes nacional, a partir de 1998.

O crescente interesse na investigacdo, tanto de diferencas comportamentais entre
consumidores comprando em lojas eletronicas da Internet, quanto em consumidores
comprando em lojas convencionais acompanhou o crescimento do comércio eletronico,

como argumenta Hernandez (2002).
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24 Marketing na Internet

A world wide web (ou web ou ainda www) € descrita por Vieira (2003) como
sendo por¢ao multimidia da Internet em que documentos sdo dispostos e interligados
por meio de hipertextos. Vieira (2003) lembra, ainda, que o termo hipertexto significa a
escrita ndo-seqiiencial, um texto que permita que o leitor escolha seu proprio caminho
pelas palavras.

De acordo com Hoffman e Novak (1996), a www ¢, reconhecidamente, um
importante meio comercial e, portanto, ambiente de marketing. Hoffman e Novak
(1996) lembram que a Internet operacionaliza um modelo de computagao distribuida
que facilita as interacdes multimididticas e a comunicacdo de muitas fontes emissoras
para muitas fontes receptoras — muitos-para-muitos (many to many).

A world wide web — ou simplesmente web — €, para Hoffman e Novak (1996), a
implementa¢io global de um ambiente hipermidiatico mediado por computadores'.
Hoffman e Novak (1996) lembram que tal fato faz da Internet — e da web,
especificamente — importante foco de estudo para pesquisadores em marketing.

Na construgdo de uma base conceitual para o estudo das relagdes
mercadoldgicas ¢ do comportamento do consumidor em ambientes hipermidiaticos
mediados por computadores, Hoffman e Novak (1996) acreditam que o conceito de
fluxo (flow) seja preponderante, pois, para os autores, o aspecto do fluxo permeia

virtualmente todos os aspectos das interagdes entre humanos e computadores.

! Tradugdo, do autor da dissertagdo, do original: hypermedia computer-mediated environments - CMEs
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Fluxo ¢ descrito por Hoffman e Novak (1996) como sendo o processo de
experiéncia otima (CSIKSZENTMIHALYI, 1977, e CSIKSZENTMIHALYI e
LEFEVRE, 1989 apud HOFFMAN e NOVAK, 1996) atingido quando um usuario
suficientemente motivado e com sua atengao focada no processo em execugao percebe o
equilibrio entre suas capacidades e o desafio da interagdo com um sistema.

Hoffman e Novak (1996) argumentam que ambientes hipermidiaticos mediados
por computadores proporcionam maior controle por parte do consumidor e sdo mais
acessiveis, flexiveis e estimulam sensagdes em virtude de suas caracteristicas de
interatividade com maquinas, navegacdo por contetido distribuido em rede e
disponibilizado de maneira hipermidiatica. Hoffman e Novak (1996) propdem que esses
ambientes demandam atividades de marketing diferentes daquelas dos meios
tradicionais.

Para Hoffman e Novak (1996), os profissionais de marketing precisam
considerar cuidadosamente as maneiras com as quais a comunicagdo ¢ a publicidade
precisam ser adaptadas para um meio interativo e caracterizado como sendo muitos-
para-muitos.

Hoffman e Novak (1996) argumentam que o entendimento do conceito de fluxo
pelos profissionais de marketing ¢ imprescindivel, pois, para os autores, o fluxo esta
diretamente relacionado com a qualidade do periodo de experiéncia nos CMEs e, em
virtude das diferentes habilidades em se conseguir estabelecer o fluxo, esforgos
mercadoldgicos voltados para a produgdo de conteudo, maximiza¢ao da experiéncia e
segmentacdo de publicos (baseada nesta diferenciacao da habilidade de se estabelecer o
fluxo) merecem atencao especial dos profissionais de marketing.

Sterne (2000) refere-se ao fluxo como sendo elemento catalisador da experiéncia

do usudrio e, como tal, deve ser explorado com a finalidade de capacitar o terminal de
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acesso do usuario a participar (comandado por ele — o usuario) do processo de decisao,
por meio de sistemas de informacao hipertextuais.

Hoffman e Novak (1997) lembram que as atividades de marketing tradicionais
sao dificeis de serem implementadas em ambientes como a web e, portanto, precisam
ser reconstruidas num novo formato mais apropriado a esse meio.

Hoffman e Novak (1997) argumentam que € necessario que o conceito de
marketing evolua para que as empresas passem a incluir o consumidor no processo
mercadoldgico de forma efetiva. Além disso, os autores postulam que os profissionais
de marketing devem direcionar atencao especial a construgcao de ambientes interativos e
da infra-estrutura necessaria e apropriada para que se desenvolvam atividades
comerciais na Internet.

O mais importante aspecto das atividades de marketing tocado pela Internet é, de
acordo com Hoffman e Novak (1997), a maneira como as atividades de marketing sao
afetadas pela web. Para Hoffman e Novak (1997), os profissionais de marketing devem
reconstruir modelos de publicidade e propaganda adaptados a realidade do muitos-para-
muitos que se consolida na web.

Tais modelos, ainda de acordo com Hoffman e Novak (1997), devem levar em
conta que os consumidores escolhem se querem — ou ndo — se aproximar das empresas
por meio de seus sites. Além disso, os consumidores exercem um controle sem
precedentes sobre a gestdo do conteudo com o qual eles (os consumidores) interagem.

Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) lembram que a utilizacdo da web como
recurso de marketing é sindbnimo de vantagem competitiva. Um modo preciso, rapido e
eficiente de aproximar a empresa do cliente, justificando, entdo, a mudanga dos modelos
de marketing proposta por Hoffman e Novak (1996 e 1997). Para Reedy, Schullo e

Zimmerman (2001) a web permite que as necessidades e desejos dos clientes sejam
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prontamente atendidos, evidenciando o foco na relagcdo muitos-para-muitos
proporcionada pela Internet.

Venetianer (2000) lembra que ao considerar um ambiente como a Internet ¢
preciso que as empresas, antes de introduzirem seus produtos neste ambiente, devem
trabalhar sua préopria presenca na rede como um produto, levando em conta a qualidade
dessa presenca, a variedade de suas ofertas, sua apresentagao e servigos oferecidos.

Marques e Coelho (2001) afirmam que, no século XXI, a estratégia de marketing
vai se descolar dos quatro grandes conjuntos de varidveis com as quais as empresas
estdo acostumadas a lidar, mas que ja ndo mais as controlam: prego, praca, produto e
promogao.

Freedman (2001) lembra que aspectos como localizagdo e informacdo mudam
drasticamente as relagdes entre consumidores e empresas. Com a possibilidade de, via
Internet, consumidores poderem acessar, remotamente, produtos fabricados e vendidos a
distancias desencorajadoras de serem percorridas para que seja efetuada uma compra
nos meios tradicionais. A localizagdo do ponto-de-venda deixa de ser, em grande parte
dos casos, vantagem competitiva. Freedman (2001) ressalta também que, por sua
natureza informacional e hipertextual, a experiéncia de buscar informagdes transforou o
cliente em um agente ativo e em busca de informagdes. Dessa forma, torna-se um
comprador mais exigente, podendo, inclusive, fazer a escolha de compra optando por
fornecedores distintos baseando-se nessas informagoes.

Freedman (2001) complementa argumentando que, em um ambiente como a
web, o esfor¢o de marketing deve dar destaque a construgdo da imagem e da marca da
empresa, a fim de que seja estabelecida uma relagdo de confianga entre o cliente ¢ a
empresa. Para Freedman (2001) a constru¢do de uma presenca sélida na web constitui
um elemento importante na estratégia de atuacdo mercadoldgica. No momento da

compra, de acordo com Freedman (2001), o consumidor tende a escolher as marcas de
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sua preferéncia. Dai a necessidade de construir imagem e marca de modo a propiciar

maiores chances de escolha dentre as op¢des que os consumidores tém a disposigao.

2.5 Comportamento do consumidor na Internet

Lewis e Bridger (2001) lembram que, no cenario econdmico onde transacgdes
comerciais ocorrem em um ambiente interativo como a Internet, um novo tipo de
consumidor se torna mais proeminente. Este novo tipo de consumidor ¢ denominado por
Lewis e Bridger (2001) como o novo consumidor; um consumidor que tem a sua
disposi¢ao ferramentas que suprem suas necessidades de informagdo e sdo, portanto,
bem informados, independentes e buscam por autenticidade, reforcando sua
individualidade e envolvendo-se com maior intensidade.

Tais consumidores, segundo Lewis e Bridger (2001), se envolvem com maior
intensidade para economizar tempo, ou seja, reduzindo o espaco de tempo de busca e
compra para obter vantagens pessoais, reforcando sua caracteristica de consumidores
que buscam individualidade e destaque pessoal e para aumentar seu proveito pessoal
associando controle a satisfagao.

De acordo com Lewis e Bridger (2001), informagdo ¢ o combustivel que move a
economia nesse cenario eletronico e a Internet barateou e tornou o acesso a esta
informagdo mais facil do que nunca. Em virtude do fato de esse novo consumidor ter
essas caracteristicas, Lewis e Bridger (2001) sugerem que a atuagdo mercadologica deve
ser embasada em mais pesquisas sobre os motivos que determinam as decisdes de
compra, sendo necessario, portanto, compreender os fatores psicologicos e de

comportamento que influenciam as decisdes desses novos consumidores.
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Boone e Kurtz (2001) afirmam que o estudo do comportamento do consumidor
se constroi sobre as bases do comportamento humano em geral e tem sua origem em
estudos de psicologia. Os autores se referenciam aos achados do pesquisador em
psicologia Kurt Lewin, que fornece uma proposicao esquematica para compreender o
comportamento de compra do consumidor como uma funcdo das interagdes das
influéncias interpessoais — cultura, circulo de amizades e convivio social — e fatores
pessoais — percepgoes pessoais e aprendizado individual.

De forma resumida, Boone e Kurtz (2001) lembram que a influéncia de outros
individuos e a construgdo psicolégica de cada um influenciam o comportamento de
compra. Dessa forma, o entendimento desses fatores culturais — valores, crencas,
preferéncias e gostos — € de grande importancia para se compreender o comportamento
do consumidor.

Dentre os estudos focados no comportamento do consumidor, ha a corrente que
aborda os tipos de controle ambiental que dizem respeito a experiéncia do consumidor
em ambientes midiaticos. Hoffman, Novak e Schlosser (2000) retomam a discussao
acerca das teorias sobre controle em ambientes midiaticos para lembrar que, em
ambientes mididticos tradicionais, o principal tipo de controle ambiental disponivel ao
consumidor vem a ser o controle secundario (controle interno — suas crengas,
percepgoes e preferéncias), pelo simples fato de o ambiente externo e fisico ser fixo, ou
seja, imutavel.

Hoffman, Novak e Schlosser (2000) lembram que, em virtude de a Internet
representar um ambiente interativo e participativo, o consumidor tem a oportunidade de
exercer o controle primario do ambiente. Portanto, as proprias caracteristicas do meio
Internet fornecem subsidios para que o consumidor se comporte de maneira diferente do
que ocorre em meios tradicionais em que ndo ha controle do consumidor sobre o

ambiente externo.
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Dholakia e Bagozzi (1999), apud Hoffman, Novak e Yung (2000), além de
Hoffman e Novak (1997), sugerem que a criacdo de ambientes interativos atrativos aos
consumidores traz conseqiiéncias positivas para o comércio online justamente pelo fato
de tais ambientes propiciarem a possibilidade de interagdo efetiva para os consumidores.
Essas interagdes baseiam-se, principalmente, no fluxo, que ¢ descrito por Hoffman e
Novak (1997) como um estado cognitivo vivenciado pelo consumidor levando-se em
conta os niveis e capacidades de controle, desafio e excitagdo representados pelo
ambiente externo e a atencao e interagao do consumidor nesse ambiente.

Para Hoffman, Novak e Yung (2000), consumidores que atingem o pleno fluxo
em ambientes online se envolvem e sdo atraidos de tal forma por causa do controle a
eles oferecido naquele ambiente especifico que sdo desconsiderados (ou minimizados)
quaisquer elementos fisicos (de menor controle) ao seu redor durante a experiéncia de
consulta, navegacao e compra.

Li, Daugherty e Biocca (2002) lembram que a decisdo de compra depende
diretamente da probabilidade calculada pelo consumidor de que a experiéncia de
consumo suprira suas expectativas. O fato de que a compra pela Internet se d4 em um
ambiente atrativo em que o consumidor tem controle e a possibilidade de atingir o pleno
fluxo representa uma mudanga substancial no que diz respeito ao comportamento do
consumidor na ocasido da compra e, portanto, um catalisador para a transacao.

Sendo assim, a criagdo de ambientes virtuais atrativos e que propiciem maior
controle ao consumidor maximiza a experiéncia de compra ¢ leva em conta a
modificacdo do comportamento do consumidor em ambientes interativos. Dessa forma,
de acordo com essa corrente tedrica, a probabilidade de o consumidor ter uma melhor
experiéncia de consumo ¢ maior.

Em se tratando de relacdes entre consumidores e vendedores na Internet, Sheth e

Sisodia (1997) ndo hesitam em postular que ha particularidades importantes a se
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considerar sobre as distingdes entre a abordagem de marketing tida como tradicional e
aquela voltada para as relagdes na Internet. As modificacdes no comportamento do
consumidor sdo, para Sheth e Sisodia (1997), conseqiiéncia natural da recente revolugao
tecnologica que a popularizagdo da Internet representa. Para Sheth e Sisodia (1997), a
mudanc¢a do comportamento dos consumidores tornard necessaria uma transformacao
intensa na fun¢do do marketing.

A mudancga, de acordo com Marques e Coelho (2001), reside no fato de que
nesse contexto diferenciado da Internet, o poder passa as maos do consumidor ¢ o
processo de marketing deve mudar sua abordagem, atualmente focada na produgdo de
ofertas para algo que se aproxime da disputa pela satisfacdo do consumidor. Chen e
Dubinsky (2003) lembram que, no contexto do comércio eletronico, o consumidor tem
maior poder de barganha, enfrenta menores custos de troca de fornecedores em virtude
da maior quantidade de opgdes para escolher.

Sheth e Sisodia (1997) recordam que a mudanga do poder para as maos dos
consumidores faz parte de um grande conjunto de tendéncias do comportamento do
consumidor. Este conjunto, de acordo com Sheth e Sisodia (1997), engloba: 1. demanda
crescente por personalizagdo; 2. compra sob demanda; 3. consumidores como co-
produtores; 4. deslocamento do poder para as maos dos consumidores; 5. automagao do
consumo; 6. maior consciéncia de valor.

Sobre a maior consciéncia de valor do consumidor no contexto de marketing na
Internet, Sheth e Sisodia (1997) afirmam que a sobrevivéncia das empresas fica
comprometida caso ndo transmitam o valor maximo ao consumidor. Para Sheth e
Sisodia (1997) esse valor maximo reflete o que o consumidor recebe em troca daquilo
que entrega na transagdo: 1. dinheiro; 2. tempo; 3. esforgo ¢; 4. espago.

Em contrapartida ao que é ofertado aos consumidores, de acordo com Hoffman

(2003), os profissionais de marketing demandam uma quantidade crescente de



55

informacdes de seus compradores para que assim sejam construidos grupos ou
segmentos de consumidores que receberdo tratamento e ofertas personalizados.
Hoffman (2003) argumenta que uma relagdo antagdnica se forma diante dessa troca. Ao
passo que, para Hoffman (2003), os consumidores valorizam a personalizacao de ofertas
e do relacionamento com as empresas quando se estabelecem transagodes via Internet, os
mesmos se mostram preocupados com a quantidade e o tipo de informagdo que estd
sendo coletada pelas empresas além de, naturalmente, o teor do uso dessas informagdes.
Hoffman (2003) lembra que a maior parte dos sites comerciais coletam dados
pessoais que permitem aos profissionais de marketing a identificagdo e diferenciacao
dos consumidores. A preocupacdo dos consumidores se concentra no consentimento e
no controle do fornecimento destas informagdes. Para Hoffman (2003), o
comportamento antagdnico dos consumidores na Internet de, a0 mesmo tempo que se
mostram preocupados com a privacidade, continuar fornecendo dados pessoais a sifes se
explica pelo fato de que os consumidores tomam decisdes a esse respeito em tempo real.
Hoffman (2003) diz que as pesquisas a esse respeito levam em consideragdo o
comportamento geral dos consumidores. Por isso as respostas apontam a preocupacao.
Ao mesmo tempo, os consumidores tomam, constantemente, decisdes distintas sobre o
fornecimento (ou nao) de informagdes em diferentes sites. Tais decisdes sdo, segundo
Hoffman (2003), tomadas com base na credibilidade dos sites junto aos consumidores.
Segundo os resultados do Consumer WebWatch Survey (2002), a credibilidade ¢
um dos mais importantes aspectos do uso de um site. O relatdrio da pesquisa mostra que
os consumidores tendem a atribuir mais credibilidade a sifes governamentais ¢ de
noticia, enquanto os sites comerciais ¢ de assuntos relacionados as compras t€ém menor
prestigio. Num ambito geral, a os resultados do Consumer WebWatch Survey (2002)
deixam claro que sdo diversos os aspectos que determinam a credibilidade e a confianga

dos consumidores. Entretanto, a constru¢do da confianca em ambientes online, de
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acordo com o relatorio da pesquisa, ndo ¢ diferente do percebido em ambientes off-line.
O relatorio aponta que os consumidores que tém maior desconfianca dos sites que usam
também tém dificuldade em atestar credibilidade as pessoas fora da Internet.

Rossi, Marcondes e Popadiuk (2004) lembram que a construcao de uma atitude
positiva dos consumidores com relagao aos sites se relaciona com a maneira pela qual
os consumidores recebem as respostas dos sites. Encontrar o que se busca, de maneira
facil e rapida, sdo caracteristicas importantes na constru¢do de uma imagem positiva do
site. Isso se da, de acordo com Rossi, Marcondes e Popadiuk (2004), em virtude do
carater diferenciado do meio Internet, em que a percepcao de controle do ambiente por
parte do consumidor aumenta a imersdo sensorial e psicoldgica, influenciando
diretamente a preferéncia pelo site visitado. Como se pode perceber, ha relagdo direta
entre as afirmag¢des de Rossi, Marcondes e Popadiuk (2004) e o conceito ¢ a
importancia da constru¢do do fluxo levantados por Hoffman e Novak (1996).

A abundancia de alternativas colocadas a frente dos consumidores na Internet
causa fortes impactos em seu comportamento de compra. Chandler e Hyatt (2003)
lembram que, na Internet, o consumidor tende a tolerar menos os produtos medianos,
sites medianos e experiéncia mediana, justamente, pois ha abundancia de opg¢des, ¢ a
migragdo ¢ facil e rapida. De acordo com Chandler e Hyatt (2003), na Internet, os
consumidores tendem a comparar empresas que oferecem produtos similares e a dar
preferéncia aquelas que oferecem uma melhor experiéncia de navegagdo, transmitindo
maior confianga e estabilidade.

Chandler e Hyatt (2003) assertam que os consumidores, na Internet, procuram
por experiéncias de navegacdo faceis e simplificadas, buscando uniformidade entre
sistemas de diferentes sifes. Em virtude da grande quantidade de opgdes de compra que
o consumidor tem a sua disposicdo na Internet, além do fato de se tratar de

consumidores que se diferenciam, em comportamento, do consumidor mediano de
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ambientes tradicionais ao buscarem (e terem a sua disposi¢ao) uma quantidade maior de
informacodes, de acordo com Chandler e Hyatt (2003), a tendéncia ¢ que sempre ocorra a
migracao para aqueles sites que permitam aos consumidores completar suas tarefas
(compras) de maneira facil e eficaz.

Apesar de existir uma quantidade maior de opgdes de compra a disposi¢ao do
consumidor na Internet e pelo fato de este consumidor ser mais exigente ¢ informado
(justamente em virtude da quantidade de opg¢des), Chandler e Hyatt (2003) afirmam que
a tarefa da compra, em si, ¢ executada de forma rapida e, normalmente quando ha
qualquer tipo de duvida sobre determinado procedimento, os consumidores tendem a
abortar o processo. Dessa forma, Chandler ¢ Hyatt (2003) refor¢am a importancia de
construir sites comerciais levando-se em conta essas caracteristicas do consumidor na
Internet de maneia a proporcionar-lhes a melhor, mais facil e mais prazerosa
experiéncia de navegacao.

Ha, portanto, relagdo direta, mesmo que ndo explicitada, entre a qualidade da
experiéncia de navegagdo de Chandler e Hyatt (2003) e o conceito de fluxo de Hoffman
e Novak (1996), evidenciando importantes caracteristicas do comportamento do
consumidor na Internet ¢ a necessidade de os esfor¢os de marketing serem adaptados a

tais peculiaridades.

2.6 Orientagdes de compra e perfil psicografico do consumidor online

Boone e Kurtz (2001), Malhotra (2001) e McCarthy e Perreault Jr (2002)

lembram que perfis psicograficos sdo divisdes homogéneas de populagdes em grupos de
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pessoas que apresentem as mesmas caracteristicas psicologicas, obtidas a partir de
analises de estilos de vida e comportamento.

Orientacdes de compra sdo, de acordo com Vijayasarathy (2003), medidas
psicograficas que tém sido usadas nas pesquisas de marketing para identificar as
preferéncias dos consumidores por determinados canais de compra.

Vijayasarathy (2003), num estudo que visa estender os conceitos de orientacdes
de compra para o contexto das compras em ambientes eletronicos, especificamente na
Internet, considera seis orientagdes de compra baseando-se na literatura de marketing
sobre o assunto e na identificag@o, por parte do autor, da relevancia destas orientagdes
para o comércio eletronico. As seis orientacdes consideradas por Vijayasarathy (2003)
sdo: compra em casa (home), compra em centros de compra (mall), compra econdmica
(economic), compra recreativa (recreational), compra pessoal (personalizing) e compra
¢ética (ethical).

Um consumidor que apresenta caracteristicas de um comprador caseiro ¢ aquele
que, de acordo com Vijayasarathy (2003), prefere fazer as compras a partir de casa para
economizar tempo, minimizando as visitas aos centros de compras ou como maneira de
conseguir adquirir produtos que ndo estejam disponiveis nos centros de compras
préximos a sua residéncia. O autor complementa lembrando que essa orientagdo de
compra abrange consumidores que compram por catdlogo ou por outros canais como
telefone e televisao.

Contrastando com o consumidor caseiro, Vijayasarathy (2003) apresenta o
consumidor que privilegia as compras em centros de compras como sendo aquele que
prefere fazer as compras em lojas tradicionais e d& preferéncia a ambientes que
propiciem uma vasta escolha de lojas, como os shopping centers.

O consumidor com orientagdo economica de compras ¢é, como lembra

Vijayasarathy (2003), aquele que considera multiplas alternativas como preco e
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qualidade daquilo que serd comprado antes de efetivar uma compra. Para o autor,
consumidores com essa orientacdo tendem a escolher o canal de compras que
representara a melhor relagdo de valor (custo x beneficio) de seu investimento
financeiro.

A orientagdo de compra recreativa €, para Vijayasarathy (2003), aquela que
define o comprador que associa outras atividades sociais as compras: encontrar amigos
ou, até mesmo, uma oportunidade de fazer uma refei¢ao fora de casa.

Consumidores com orientacio de compra pessoal sdo, para Vijayasarathy
(2003), aqueles que privilegiam a construgdo de relacionamento com o fornecedor do
produto, preferindo realizar suas compras em ambientes familiares. Trata-se de um tipo
de consumidor que procura interagir pessoalmente com o fornecedor.

Ja consumidores que tém orientacdo ética de compra sdo aqueles cujo
comportamento se destaca pela importancia atribuida a sustentabilidade do mercado
local, preferindo realizar suas compras em lojas da sua comunidade em detrimento de
centros de compra em locais distantes, como lembra Vijayasarathy (2003).

O fato de existirem diferentes orientagdes de compra deixa claro para
Vijayasarathy (2003) que os varejistas que atuam em ambientes eletronicos devem
seguir os mesmos principios de varejo aplicados as demais formas de venda.

Levar em conta as orientacdes de compra ¢é, portanto, de acordo com
Vijayasarathy (2003), de vital importdncia para o varejista que atua na Internet.
Entretanto, o autor identifica algumas possiveis peculiaridades referentes as orientagdes
de compra consideradas em seu trabalho quando se considera a Internet como o canal de
compra.

Para Vijayasarathy (2003), os consumidores que apresentam orientagdo de

compra que se encaixe com o perfil do consumidor caseiro possivelmente se motivarao
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positivamente a realizar compras pela Internet, uma vez que esse canal eletronico de
compras propicia as mesmas vantagens das compras por catalogo ou telefone.

Consumidores com perfil semelhante ao do comprador que privilegia as compras
em centros comerciais, de acordo com Vijayasarathy (2003), estariam menos inclinados
a realizarem compras pela Internet, pelo fato de privilegiarem o ambiente tradicional
(fisico e presencial) de transacao.

Vijayasarathy (2003) lembra que os consumidores com orientacdo econdomica de
compras podem vir a considerar a Internet como mais uma opg¢ao de conseguir a melhor
relacdo de compra e, portanto, passar a adotar o canal para realizar transagdes
comerciais. O autor complementa lembrando que a Internet oferece ao consumidor com
esse perfil op¢des de ferramentas de comparagdo de pregos, além de possibilitar pregos
competitivos em virtude da eliminag¢do de determinados custos para o varejista que atua
na Internet estabelecer seu ponto de venda.

Compradores com orientagdo recreativa, apesar de encontrarem atividades
sociais como salas de bate-papo e jogos na Internet, sdo caracterizados por privilegiar a
associagdo de atividades sociais no ambiente fisico, como lembra Vijayasarathy (2003),
sendo, portanto, pouco provavel para o autor que usem a Internet para compras com a
mesma freqiiéncia com que usam centros de compras ou lojas fisicas.

Consumidores com orientacdo de compra pessoal e os com orientacdo ética
também, de acordo com Vijayasarathy (2003), remotamente efetuardo compras em
ambiente eletronico via Internet em virtude de pouca probabilidade de existéncia de
algum tipo de laco entre o varejista e a comunidade ou o ambiente em que se insere o
comprador com orientacdo ética e também da pouca probabilidade que seja estabelecido
um relacionamento de confianga entre o consumidor com orientagdo pessoal de compras

e um vendedor que se apresenta a ele por meio de uma maquina.
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Para verificar essas possiveis adequagdes das orientagdes de compra no contexto
da Internet, Vijayasarathy (2003) trabalhou, em sua pesquisa, com 281 questiondrios
respondidos a partir de uma amostra de 800 consumidores selecionados, procurando
estender e compreender a aplicacdo dos conceitos de orientagao de compra ao contexto
do comércio eletronico na Internet.

O estudo possibilitou a Vijayasarathy (2003), por meio de analises multifatorial
e de clusters, identificar trés segmentos de compra que classificam os consumidores no
contexto do comércio eletronico na Internet baseando-se em suas orientagdes de compra
definindo, assim, grupos de consumidores que apresentam perfis psicograficos
semelhantes.

Estes grupos sdo listados a seguir:

1. consumidor social (community shopper). Consumidor que combina a
atividade de compra com outras atividades sociais e prefere realizar suas compras em
centros de compra fisicos locais onde todos (compradores e vendedores) se conhecem
de certa forma;

2. consumidor caseiro (home shopper). Consumidor que prefere realizar suas
compras sem deixar o conforto do lar;

3. Consumidor indiferente (apathetic shopper). Consumidor que busca realizar a
atividade de compra da maneira mais facil disponivel, seja em centros de compra ou em
canais de compra a distancia.

Os resultados encontrados por Vijayasarathy (2003) indicam que o comprador
caseiro tem o potencial de representar o grupo que ajudara a construir a massa critica de
usuarios que sera responsavel pelo sucesso ¢ a disseminagao do comércio eletronico. A
orientacdo de compra do consumidor caseiro envolve as dimensdes da conveniéncia,
proveito e necessidade. De acordo com o estudo, consumidores podem preferir comprar

sem sair de casa em virtude de comodidade ou da falta de opc¢des locais para adquirir
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determinados produtos. Esse grupo de consumidores, de acordo com Vijayasarathy
(2003), pode ser mais facilmente convencido a comprar pela Internet pelo fato de ja
estar acostumado a utilizar canais de compras diferentes de lojas fisicas.

Os achados da pesquisa de Vijayasarathy (2003) sdo condizentes com Boone e
Kurtz (2001) que afirmam ser motivadores determinantes de comportamento voltado
para as compras em ambientes interativos a economia financeira, conveniéncia, melhor
ou mais completa sele¢do de opgdes de produtos além de aspectos como diversdo
(intimamente ligada a controle) e a possibilidade de poder evitar filas e demais
inconvenientes de compras em ambientes fisicos tradicionais.

Em contraste com o consumidor caseiro, o grupo de consumidores que se
encaixa no perfil do consumidor social, de acordo com a pesquisa de Vijayasarathy
(2003), possivelmente ¢ o que tem menor chance de usar a Internet como canal
freqliente de compra, justamente pelo fato de esse grupo optar por realizar suas compras
preferencialmente em lojas fisicas de centros de compras de sua vizinhanga ou regido,
onde ¢ possivel interagir pessoalmente com o varejista.

De forma semelhante, Boone e Kurtz (2001) afirmam ser elementos que
colaborem contra as compras em ambientes interativos o fato de, em alguns casos, nao
existir reconhecimento ou associacdo da marca a aspectos como qualidade e garantia
além de inexistir a possibilidade de se ver ou tocar aquilo que se compra. Tais aspectos
sdo semelhantes as considera¢des dos consumidores com perfil social de Vijayasarathy
(2003).

O estudo de Vijayasarathy (2003) indica que os consumidores indiferentes
podem ser atraidos a realizar compras utilizando a Internet caso seja identificado por
esses compradores como vantajoso. Esta vantagem pode ser identificada por esse grupo
de consumidores em forma de informagdes, experimentacdo de produtos em ambiente

eletronico interativo ou possibilidade de customizagao.
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A andlise feita por Vijayasarathy (2003) propiciou ao autor afirmar que a
orientagao de compra em ambientes eletronicos ndo ¢ limitada por fatores demograficos
e, portanto, definir grupos baseando-se apenas nesses aspectos pode proporcionar
equivocos.

Apesar da dificuldade identificada para obter dados que possibilitem a
identificacdo de perfis psicograficos, Vijayasarathy (2003) lembra que analises que
extrapolam medi¢des demograficas e que levam em consideragdo aspectos psicologicos,
sociais e de comportamento dos consumidores podem ser mais relevantes e confiaveis
para que sejam conhecidas e compreendidas as intengdes e decisdes de compra dos

consumidores que usam a Internet como canal de compras.

2.7 O conceito de valor para o cliente no contexto do comércio eletronico

A literatura em marketing sobre valor, apresentada brevemente neste trabalho,
demonstra que o conceito de valor pode ser contextual. Sobre o assunto, Zeithaml
(1988) e Holbrook (1994) afirmam que o valor para o cliente pode ser baseado na
percepcdo do consumidor em diferentes circunstancias. Chen e Dubinsky (2003)
complementam, lembrando que o valor percebido pelo consumidor pode mudar de
acordo com circunstancias pessoais e/ou variagdes ocorridas no momento do consumo.
Dessa forma, para Chen e Dubinsky (2003), a mudanca no contexto de consumo
ocasionada pela emergéncia do comércio eletronico pode ocasionar em uma mudanga
no valor percebido pelo consumidor.

A partir dessas constatagdes, Chen e Dubinsky (2003) propdem identificar as

variaveis que sdo unicas ao contexto do comércio eletronico e aquelas que ndo se
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alteram em diferentes ambientes de compra que possam influenciar o valor percebido
pelos consumidores em ambientes virtuais, descrito pelos autores como sendo a
percepcao dos consumidores da rede de beneficios que ¢é recebia em troca do que € pago
para se obter os tais beneficios.

O trabalho de Chen e Dubinsky (2003) tem como foco a concepgao de valor
percebido pelo consumidor — em transa¢des B2C (Business to Consumer) — pré-
transacdo, baseado em experiéncias passadas; conceito concomitante com a literatura
apresentada até o momento — incluindo Holbrook (1994), Zeithaml (1988), Gutman
(1982), Churchill e Peter (2000), Sheth e Sobel (2001) dentre outros — que considera a
construcdo (a alteragdo) do valor percebido a partir de experiéncias de compra
vivenciadas pelos consumidores em sua trajetoria de vida.

Chen e Dubinsky (2003) apresentam, em seu trabalho, um modelo que permite
compreender como se da a constru¢ao do valor percebido pelo consumidor no contexto
do comércio eletronico levando-se em conta as variaveis que sdo Unicas ao contexto e
aquelas que ndo se alteram em diferentes ambientes de compra que possam influenciar o
valor percebido pelos consumidores em ambientes virtuais.

De acordo com o modelo de Chen e Dubinsky (2003), a valoragcdo da
experiéncia, a qualidade percebida do produto, o risco percebido e o prego do produto
sdo os fatores que, preponderantemente, influenciam o valor percebido pelo consumidor
num ambiente de comércio eletronico.

Segundo Chen e Dubinsky (2003), a valoragdo de experiéncia ¢ o estado ou
atitude emocional do consumidor que se manifesta a partir das experiéncias vivenciadas

previamente pelo consumidor em ambientes de comércio eletronico.
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percebida
do produto
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produto
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Figura 5 — Modelo de Chen e Dubinsky (2003).
Fonte — CHEN e DUBINSKY, 2003, p. 323, adaptada pelo autor da dissertagao.

Os fatores que a constroem sdo: facilidade de uso do site, informagdes relevantes
e servicos ao consumidor. Ou seja: de acordo com o modelo de Chen e Dubinsky
(2003), a facilidade de uso de um sife — possibilitada pela entrega do controle da
experiéncia de navegacdo e interacdo ao consumidor, acesso rapido as informacgdes e
facilidade de conclusdo e simplicidade do procedimento de compra —, informagdes
relevantes — sobre produtos, opgdes de compra, formas de pagamento, o procedimento
da compra — disponibilizadas pela loja ao consumidor e os servigos oferecidos ao
consumidor — atendimento, suporte, compromisso e respostas — pela loja influenciam
direta e positivamente a valoragdo da experiéncia (P). E esta, por sua vez, ¢ elemento
associado a constru¢do do valor percebido em ambientes de comércio eletronico (Py).

O modelo de Chen e Dubinsky (2003) leva ainda em consideragdo a qualidade

percebida do produto — considerada pelos autores como sendo o julgamento do
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consumidor acerca das propriedades de exceléncia e/ou superioridade do produto —
como elemento-parte da formagao do valor percebido pelo consumidor em ambientes de
comércio eletronico.

De acordo com Chen e Dubinsky (2003), trés componentes sdo associados a
qualidade percebida do produto na formagdo do valor percebido; sdo eles: valoragao de
experiéncia — as impressdoes do consumidor acerca da loja baseadas em sua vivéncia
anterior —, a reputacdo da loja virtual — recomendagdes de outros consumidores,
percepgdes acerca da ambientacdo e imagem da loja, seriedade e formalidade do
negocio — e o prego do produto. Dessa forma, o modelo de Chen e Dubinsky (2003)
mostra que a valoragdo da experiéncia, a reputacdo da loja virtual e o pre¢o do produto
se relacionam positivamente na constru¢do da qualidade percebida do produto (Ps3); e a
qualidade percebida do produto é positiva e diretamente associada a percep¢ao do valor
do consumidor em ambientes de comércio eletronico (Py).

O risco percebido — percepcdo, por parte do consumidor, da incerteza e
conseqiliéncias concomitantemente adversas do processo de compra — também ¢, de
acordo com o modelo de Chen e Dubinsky (2003), importante fator na construgdo do
valor percebido pelo consumidor em ambientes de comércio eletronico.

No modelo, o risco percebido ¢ influenciado pela reputagdo da loja virtual,
qualidade percebida do produto e prego. Dessa forma, de acordo com Chen e Dubinsky
(2003), a reputacdo da loja virtual e a qualidade percebida do produto sdo
negativamente associados ao risco percebido, enquanto o preco ¢é positivamente
associado ao risco percebido (Ps). Assim, o risco percebido é negativamente associado
ao valor percebido pelo consumidor em ambientes de comércio eletronico (Pg).

De acordo com o modelo de Chen e Dubinsky (2003), o preco do produto afeta

negativamente a parcela do mercado consumidor sensivel a esse fator. Dessa forma,
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uma variavel do modelo que influencia o valor percebido pelo consumidor em
ambientes de comércio eletronico de forma negativa € o Prego (P7).

Finalizando a descri¢do do modelo de Chen e Dubinsky (2003), tem-se que,
quando o valor percebido pelo consumidor ¢ definido como uma avaliacao geral — pelo
consumidor — do valor relativo de um produto comparado as alternativas oferecidas, ele
ocasiona algum impacto no comportamento de compra do consumidor. Assim sendo, ¢
interessante que o valor percebido pelo consumidor seja considerado como um
indicador da intencdo de compra do consumidor. Dessa forma, o ultimo postulado do
modelo de Chen e Dubinsky (2003) mostra que a intengdo de compra do consumidor ¢é
positiva e diretamente influenciada pelo valor percebido pelo consumidor em um
ambiente de comércio eletronico (Pg).

Em suas conclusdes, Chen e Dubinsky (2003), apenas nao identificaram
fundamentagao para trés postulados:

1. A relagdo existente entre preco do produto e qualidade percebida do

produto.

De acordo com Chen e Dubinsky (2003), nao se pode verificar relagdo direta
em fungdo da possibilidade de existir grande variacdo de preco de um
determinado produto ou categoria de produto. Além disso, Zeithaml (1988)
lembra que ndo existe uma relagdo direta e generalizada entre preco e
qualidade. Para Zeithaml (1988), consumidores apenas fazem esta
associacdo quando o conhecimento sobre as qualidades ou a familiaridade
com relagdo a determinado produto ou categoria de produto ¢ baixa.

2. A relagdo existente entre reputagdo da loja virtual e risco percebido.
Chen e Dubinsky (2003) especulam que esta relagdo possa vir a existir de
maneira direta quando se trata de loja virtual que ofereca a venda de

produtos de alto valor agregado. Complementando, os autores lembram que
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a reputacao da loja pode vir a ser influenciada caso sejam oferecidos
produtos de qualidade notoriamente inferior, mas enfatizam que ndo ha
qualquer fundamentagao para essa afirmacao.

3. A relacdo entre Risco percebido e valor percebido pelo consumidor.
Chen e Dubinsky (2003) atribuem a auséncia de confirmacao dessa relacao
em sua pesquisa a possibilidade de o tipo de produto transacionado ser um
determinante mais forte para que ela ocorra. Os autores lembram que essa
relacdo ¢ mais fortemente presente em produtos de alto preco e de baixa
freqliéncia de compra.

Com o trabalho exploratdrio feito por Chen e Dubinsky (2003) para a construgao
do modelo apresentado, os autores evidenciaram que existem particularidades na
percepcdo de valor por parte do consumidor em ambientes de comércio eletronico,
elaborando um modelo que permite compreender a construgdo do valor percebido pelo
consumidor no contexto do comércio eletronico ampliando a quantidade de variaveis
componentes do processo adicionando aquelas que s3o Unicas ao contexto dos

ambientes virtuais.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Tendo sido apresentados, portanto, o problema de pesquisa, sua justificativa, o
referencial tedrico que servirda de base para a pesquisa proposta € os objetivos que se
pretende atingir com este trabalho, parte-se para a apresentagdo da metodologia
escolhida para sua operacionalizagdo.

Esta pesquisa foi iniciada com um levantamento exploratorio — etapa qualitativa
— para identificar as percep¢des de atributos considerados na ocasido da compra pelo
consumidor brasileiro que utiliza a Internet com tal finalidade. Em seguida, foi realizada
uma revisdo bibliografica sobre o conceito de valor em marketing para construir
fundamentag¢do que permita e viabilize uma pesquisa quantitativa descritiva que seja
capaz de identificar o que o consumidor brasileiro que faz compras pela Internet

valoriza e leva em consideragdo na ocasido da transagao.

3.1 Método

,

E interessante, antes de prosseguir, relembrar a pergunta fundamental desta
pesquisa: “o que o consumidor brasileiro percebe como valor numa relacdo comercial
via Internet e como tal percep¢do pode ser considerada pelo construto de valor
encontrado na literatura de marketing?”.

Dessa forma, as partes componentes do problema devem ser analisadas
separadamente ¢ em seqiliéncia para que sejam encontradas respostas satisfatorias. Em

primeiro lugar, ¢ necessario pesquisar se o consumidor que usa a Internet para realizar
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compras percebe algum atributo ou um conjunto de atributos que possam ser associados
com os construtos de valor ja existentes na literatura sobre marketing.

Para viabilizar a pesquisa, foi preciso realizar um levantamento qualitativo
inicial junto a consumidores brasileiros que fazem compras pela Internet com o objetivo
de detectar a existéncia de fatores que contribuem no processo de compra. Malhotra
(2001) recomenda um levantamento desse carater quando € necessario: 1. formular um
problema ou defini-lo com maior precisdo; 2. identificar cursos alternativos de agdo; 3.
desenvolver hipoteses; 4. isolar varidveis e revelagdes-chave para exame posterior; 5.
obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema de pesquisa; 6. estabelecer
prioridades para pesquisas posteriores. Malhotra (2001) recomenda o levantamento
quando respostas especificas dos entrevistados sdo demandadas. Sendo assim, o
levantamento inicial identificado ¢ justificado, pois a viabilizagdo da pesquisa proposta
neste projeto depende das respostas obtidas no procedimento em questao.

Havendo resposta positiva a esse questionamento inicial, apos a interpretacao
dos dados coletados, ou seja, se detectada percepgdo de atributos que sdo levados em
consideracdo na hora da compra em um sife de comércio eletrdnico, sera necessario,
entdo, identificar esse atributo (ou conjunto de atributos) que o consumidor percebe
como valor numa relagdo comercial via Internet e verificar se ha conformidade com o
construto escolhido. Dessa forma, procurar-se-a verificar se os construtos de marketing
sobre valor apresentados a partir de pesquisa bibliografica prevalecem da mesma
maneira em ambiente eletrénico na Internet no contexto dos usudrios brasileiros que
usam a rede para fazerem compras.

A escolha de um construto tedrico em marketing sobre o tema em questdo
somente foi possivel apos a realizacdo de um trabalho de revisdo bibliografica sobre o

tema.
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3.2 Pesquisa descritiva quantitativa

Para verificar se os construtos de marketing sobre valor apresentados
prevalecem da mesma maneira em ambiente eletronico na Internet, serd necessario que
os trés procedimentos anteriormente descritos sejam executados em seqiiéncia e,
finalmente, realizar uma pesquisa descritiva quantitativa.

Essa modalidade de pesquisa, de acordo com Malhotra (2001), ¢ caracterizada
pela elaboragdo prévia de hipoteses que respondem, provisoriamente, o problema a ser
pesquisado. Aaker, Kumar ¢ Day (2001) lembram que as hipdteses elaboradas sao,
quase sempre, especulativas, embora possam ter utilidade para previsoes.

As pesquisas descritivas quantitativas utilizam técnicas estatisticas para traduzir
em numeros as opinides ¢ informagdes para serem classificadas e analisadas. Esse tipo
de pesquisa ¢ indicado para a situagdo apresentada neste projeto, pois, por meio de
métodos estruturados de coleta de dados junto a amostras representativas de
determinada populagdo, ¢ possivel tirar conclusdes objetivas e obter resultados
replicaveis e confidveis.

Malhotra (2001), Aaker, Kumar e Day (2001), Samara e¢ Barros (2002)
recomendam esse tipo de pesquisa, pois o problema levantado demanda respostas
conclusivas que permitam a descri¢do de algo — normalmente caracteristicas ou fungdes
de mercado. Tendo em vista a pergunta anteriormente evidenciada para esta pesquisa, a
aplica¢do de uma pesquisa descritiva quantitativa é recomendada.

De forma objetiva, Malhotra (2001) descreve a pesquisa descritiva quantitativa
como aquela que tem por objetivo quantificar dados e generalizar resultados da amostra
para uma populagdo-alvo. Como a pesquisa proposta neste projeto trata exatamente

desse propdsito, e tendo em vista as inferéncias de Malhotra (2001), Aaker, Kumar e
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Day (2001) e Samara e Barros (2002) sobre o assunto, a realizacdo de um procedimento

descritivo quantitativo se justifica.

3.3 Universo

Numa pesquisa descritiva quantitativa, o universo da pesquisa ¢ o total de
individuos que apresentam as mesmas caracteristicas definidas para um determinado
estudo. A defini¢do do universo a ser pesquisado toma como referéncia o relatério Web
Shoppers, da e-Bit, pois se trata de um retrato do cenario do comércio eletronico do
Brasil referenciado pela imprensa especializada e pelas empresas que atuam no setor.

Serdo considerados como universo desta pesquisa os usuarios brasileiros de
Internet que tenham mais de 18 anos e ja efetuaram alguma compra via Internet usando
sites de comércio eletronico, inclusive aqueles que, por ventura, residam no exterior. A
décima edigdo, de agosto de 2004, do relatdorio Web Shoppers utiliza informagdes
provenientes das pesquisas realizadas pela e-Bit junto de cerca de 450 lojas virtuais e ao
seu painel de e-consumidores.

De acordo com a décima edi¢do, de agosto de 2004, do relatério Web Shoppers
ha no Brasil 20.000.000 (vinte milhdes) de usudrios de Internet. Destes, 12% faz com
regularidade ou ja fez algum tipo de compra utilizando sites de comércio eletronico.
Essa porcentagem representa, em niimeros absolutos, um universo de 2.400.000 (dois
milhdes e quatrocentos mil) usudrios para esta pesquisa.

O relatorio de agosto de 2004 mostra que esta parcela da populagdo que compra
pela Internet e € maior de 18 anos representa 99% dos respondentes que declararam

idade. Em virtude de a pesquisa proposta neste projeto demandar um retrato das
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impressoes do consumidor adulto que usa a Internet para fazer compras, a delimitagao

desse extrato como universo de pesquisa se justifica.

34 Amostra

De acordo com Tagliacarne (1974), a teoria das amostras indica que um numero
suficientemente grande de casos sorteados para um universo apresenta, quase
certamente, os mesmos caracteres do universo. Tagliacarne (1974) lembra que tal
enunciado ¢ indeterminado, pois ndo se pode dar uma resposta valida para cada caso a
se pesquisar e também porque o nimero de elementos da amostra depende do grau de
certeza que se pretende ter com as respostas obtidas com a propria amostra.

Tagliacarne (1974) ainda evidencia, referenciando-se a lei do calculo das
probabilidades, que, quanto maior for o nimero de elementos considerados para uma
amostra, mais seguro sera o resultado.

Tendo como base o universo de pesquisa de 2.400.000 (dois milhdes e
quatrocentos mil) individuos, a amostra considerada para interpretacdo dos dados sera
definida levando-se em conta as observagdes de Tagliacarne (1974) acerca da defini¢ao
da amostra. Tagliacarne (1974) postula que uma amostra que garanta 95,5% de
seguranca dos resultados ¢ mais do que suficiente na maioria dos casos.

Entretanto, o universo definido para a pesquisa proposta neste projeto tende ao
infinito, de acordo com Tagliacarne (1974) e Gil (1999). De forma mais especifica,
Tagliacarne (1974) lembra que, em um universo com essas caracteristicas, ou a0 menos,

bastante numeroso, se for tomado como amostra um milhar de individuos para, por
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exemplo, aferir a estatura, a média que se encontrard ndo serd diferente de uma amostra
com dez mil, cem mil ou mesmo um milhdo de unidades.

Pelo fato de o universo de pesquisa definido anteriormente tender ao infinito, de
acordo com Gil (1999) e Tagliacarne (1974), a amplitude da amostra pode ficar
reduzida a 400 individuos, de acordo com a tabela para determinacao de amplitude de
uma amostra em universos infinitos de Tagliacarne (1974) que leva em considera¢ao um
coeficiente de confianga de 95,5%. A definicdo desse nimero para a amostra levou em
consideracdo o coeficiente de seguranca de 95,5% utilizando margem de erro de 5%
para mais ou para menos.

A tabela 1, replica detalhe daquela desenvolvida por Tagliacarne (1974) para
determinar amostras em universos infinitos ou muito numerosos e fundamenta a escolha

do tamanho da amostra para a presente proposta de pesquisa.

Tabela 1

Tabela para determinar a amplitude da amostra
Limites  de Valores presumiveis de p e g em % (p + ¢ = 100)
Zz"o/‘:m £20 ™ 799 10/90 20/80 30/70 40/60 50/50
0,1 39600 360000 640000 840000 960000 1000000
0,5 1584 13400 25600 33600 38400 401000
1,0 396 3600 7500 8400 8600 10000
2,5 63 576 1024 1344 1536 1600
5,0 16 144 256 336 384 400
10,0 4 36 64 83 96 100
15,0 2 16 28 37 43 45
25,0 0,6 6 12 13 15 16

Fonte — TAGLIACARNE, 1974. p. 154, adaptada pelo autor da dissertacao.
Nota — Tabela elaborada por Taglicarne (1974) para estabelecer o nimero de elementos que serdo
incluidos em uma amostra para estar suficientemente certo (confianca de 95,5%) de que o resultado esteja

dentro dos limites de erro () indicados na primeira coluna.
Férmula: N= (4pq)/E*

Sobre a amplitude da amostra, Tagliacarne (1974) conclui, justificando a

definicdo da amostra.
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O emprego das tabelas estabelecidas para as populagées infinitas proporciona
maior garantia e rigor nos resultados ja que as amostras sdo maiores. Isso é
claro e evidente; mas vai ao encontro de um custo superior ao necessario e de
dispéndio de tempo e maior emprego de pessoal. Nas pesquisas mercadologicas
esses elementos sdo muito importantes porque o cliente deseja gastar o menos
possivel e obter logo os resultados. (TAGLIACARNE, 1974, p. 175).

As respostas consideradas para a amostra serdo selecionadas a partir do
montante de respondentes por meio de um procedimento de amostragem sistemadtica, ou
seja, baseado em intervalos regulares a partir de um parametro definido inicialmente.
Para a pesquisa em questdo, o procedimento de amostragem sistematica levara em conta
intervalos regulares de dez ocorréncias, quando sera selecionado cada décimo individuo
subseqiiente da lista a partir de um numero aleatorio inicial gerado entre a primeira e a
décima ocorréncia. Segundo Aaker, Kumar e Day (2001) o procedimento de
amostragem sistematica se mostra viavel e recomendado, pois, ao passo que ocasiona
reducdo de custos, mantém a acuracidade em relacdo a uma amostragem aleatoria

simples.

3.5 Instrumento de coleta de dados

O procedimento de coleta de dados para este levantamento envolvera envio de
correspondéncia eletronica (e-mail) com o convite para a participagdo da pesquisa, por
meio de preenchimento de um questionario. Aaker, Kumar e Day (2001) ressaltam a
velocidade de envio dos convites e das respostas ao questiondrio além da economia e da
eliminagdo da necessidade de intermedidrios representada pela correspondéncia

eletronica.



76

O questionario em questdo sera preenchido pelos respondentes via Internet em
um determinado site, no qual ficara disponivel para resposta pelo periodo de um més e
terd suas respostas armazenadas num banco de dados para analise posterior. Malhotra
(2001) lembra que essa modalidade de questionario respondido via Internet garante a
validagao das respostas na medida em que elas sdo inseridas no banco de dados.

Além disso, Malhotra (2001) ressalta a flexibilidade na coleta de dados via
Internet, a possibilidade de diversificar as questdes e de controlar o tempo da pesquisa, a
garantia do anonimato do entrevistado, a alta capacidade de coletar dados delicados —
também em virtude do anonimato — a alta velocidade de obtengdo de dados ¢ o baixo

custo.

3.6 Tratamento dos dados

O procedimento de tratamento de dados obedecerd a metodologia da analise
fatorial em virtude de sua aplicacdo direta ao propdsito da pesquisa. Malhotra (2001)
classifica a analise fatorial como sendo uma técnica estatistica multivariada de
interdependéncia de varidveis.

Técnicas multivariadas sdo recomendadas por Malhotra (2001) quando ha duas
ou mais medidas para cada elemento, e as varidveis sdo analisadas simultaneamente.
Malhotra (2001) conceitua as técnicas de interdependéncia como sendo aquelas que
procuram agrupar dados com base em uma semelhanca subjacente, permitindo a
interpretagao das estruturas de dados.

Aaker, Kumar ¢ Day (2001) evidenciam essa modalidade de metodologia de

analise de dados como sendo recomendada quando se necessita identificar construtos ou
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dimensdes basicas nos dados e reduzir o nimero de variaveis por meio de eliminacao da
redundancia. Os resultados obtidos por meio deste procedimento de andlise sdo cargas
fatoriais (AAKER, KUMAR E DAY, 2001), ou seja, as correlagdes entre os fatores e as

variaveis.
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4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

4.1 Etapa qualitativa

Conforme apresentado na descrigdo metodologica, a presente pesquisa foi
iniciada com um levantamento exploratério qualitativo para identificar as percepcdes de
atributos considerados na ocasido da compra pelo consumidor brasileiro que utiliza a
Internet com tal finalidade. Levando-se em consideragdo a pergunta da pesquisa: “o que
o consumidor brasileiro percebe como valor numa relagdo comercial via Internet € como
tal percepcdo pode ser considerada pelo construto de valor encontrado na literatura
sobre marketing?”. Esse levantamento se fez necessario em virtude da necessidade de se
pesquisar se o consumidor que usa a Internet para realizar compras percebe algum
atributo ou um conjunto de atributos que possam ser associados com os construtos de
valor ja existentes na literatura sobre marketing.

O levantamento inicial fora executado junto a consumidores brasileiros que
fazem compras pela Internet com o objetivo de detectar a existéncia de fatores que

contribuem no processo de compra.

4.1.1 Amostra

O levantamento foi operacionalizado por meio de questionario estruturado,

enviado via correspondéncia eletronica a uma populagdo de, aproximadamente, 1.200
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(mil e duzentos) individuos que, potencialmente, se encaixam no perfil estabelecido
para analise.

O perfil foi estabelecido a partir do relatério de agosto de 2004 de pesquisa
denominada Web Shoppers, realizada pela agéncia de pesquisa e marketing online e-Bit
referente ao primeiro semestre de 2004. Dentre os dados tomados como base para se
tragar o perfil estdo a idade do consumidor que usa a Internet para fazer compras ¢ a
propor¢do de homens e mulheres dentro do montante de consumidores que fazem
compras em sifes de comércio eletronico.

De acordo com a pesquisa da agéncia de pesquisa e marketing online e-Bit, 96%
dos consumidores que compram pela Internet sdo maiores de 18 anos. Além disso, o
relatorio Web Shoppers mostra que, no Brasil, 61% dos consumidores que usam a
Internet para fazerem compras sdo do sexo masculino, enquanto 39% s3o do sexo
feminino.

A populagdo definida para o levantamento do presente trabalho envolveu
individuos de ambos os sexos, em processo de graduagao superior — ou graduados — que
tém algum conhecimento de informatica e fazem uso da Internet como ferramenta de

comunicag¢do, pesquisa e (ou) compras.

4.1.2 Coleta dos dados

O procedimento de coleta de dados para esse levantamento foi iniciado com o
envio de correspondéncia eletronica (e-mail) contendo o convite para a participagdo da
pesquisa para 1.200 (mil e duzentos) usuarios de Internet que se encaixavam no perfil

esperado (ou seja: brasileiros que fazem ou ja fizeram compras por meio de sites de
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comeércio eletronico). O questionario foi preenchido pelos respondentes via Internet em
um determinado site e tendo suas respostas armazenadas num banco de dados para
analise. O questionario ficou disponivel para resposta por 48 horas na Internet. Malhotra
(2001) lembra que essa modalidade de questionario respondido via Internet garante a

validagao das respostas na medida em que elas sdo inseridas no banco de dados.

4.1.3 Resultados

Durante o periodo de coleta de dados, 172 respostas foram computadas, das
quais, 125 foram consideradas por estarem em conformidade com os objetivos do
levantamento. Em outras palavras: 125 respostas foram aceitas por conterem os dados
necessarios para que fosse feita a analise dos dados coletados. As 47 respostas
desconsideradas envolviam registros duplicados, incompletos ou invalidos.

Das 125 respostas validas, 110 puderam ser aproveitadas para andlise por se
tratar de relatos de consumidores que ja efetuaram ou efetuam compras via sites de
comércio eletronico. Com base nessa amostra final de 110 registros, foram feitas as
analises. Os dados coletados para este levantamento evidenciam que a amostra se
encaixa no perfil identificado pelo relatorio Web Shoppers ao ser detectado que, dos 110
registros validos, 103 (93,64%) respondentes sdo maiores de 18 anos. Com relagdo a
distribuicdo por sexo, a quantidade de respondentes se mostra representativa com 63
respondentes (57,27%) do sexo masculino e 47 (42,73%) do sexo feminino.

Os respondentes foram encorajados a expor aquilo que ¢ considerado na ocasiao
de uma compra pela Internet, além da disponibilidade do produto escolhido. Nao foram

sugeridas respostas, tampouco, delimitadas opgdes. O objetivo da pesquisa era
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identificar se ha a percepg¢do, junto a amostra de consumidores brasileiros que fazem
compras usando sifes de comércio eletronico, de algo que possa ser relacionado com
algum — ou alguns — dos construtos tedricos sobre valor apresentados.

Apos analisar os dados coletados por meio do questionario, pode-se afirmar que
ha elementos que os consumidores consideram na ocasido de compra que extrapolam a
disponibilidade do produto a ser comprado. Os respondentes citaram diversos aspectos
considerados no momento de uma compra. Grande parte, relacionados a prego e
condi¢des de pagamento. Estes, portanto, ndo se encaixam de forma direta como
elementos Unicos de valor de acordo com os construtos de valor definidos pelos ja
citados Holbrook (1994, 1996), Oliver (1996), Mitchell (1983), Kahle (1983), Gutman
(1982), Zeithaml (1988), Levitt (1969, 1980, 1981). Embora o preco pago por uma
mercadoria seja levado em conta na composi¢do do conceito de valor, este (o prego),
isoladamente, ndo pode ser considerado — de acordo com os autores citados — como
atributo unico definidor de valor para o consumidor.

Dessa forma foram aceitos os aspectos que ndo estdo ligados a transagdo (ou
somente ao pre¢o do produto), mas, sim, a experiéncia de compra de cada consumidor,
0 que envolve, além de aspectos tangiveis (disponibilidade do produto, quantidade
comprada, prego), aspectos intangiveis (percepcao de qualidade do servigo associado a
venda, percep¢do de seguranga e interpretagdo da imagem do varejista perante o
consumidor).

O agrupamento desses aspectos citados pelos respondentes confere com os
critérios selecionados pelo Consumer Reports, publicagdo da Consumers Union, uma
entidade independente ¢ sem finalidade lucrativa cujo objetivo €, por meio de testes e
acompanhamento de desempenho de produtos e servigos, informar e proteger o
consumidor. Tal entidade elaborou o e-Ratings: um guia de compras, servigos e

informagdes para avaliagdo de sites de comércio eletronico.
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Quadro 3
O que os consumidores buscam

Privacidade e seguranca; Servigos ao consumidor;
Servigos adicionais; Politica de troca; Manuseio dos
produtos; Entrega; Relagdes com parceiros; Politica de
privacidade.

Credibilidade

Usabilidade Design; Navegagdo; Processo de compra.

Categorizagdo; Organizacdo das categorias;
Conteido Personalizagdo / Customizag@o; Servigos especiais;
Funcionalidades.

Fonte — E-RATINGS: A guide to online shopping, services and information. Desenvolvido pela
Consumer Reports, contém os critérios de avaliagdo de credibilidade, usabilidade e conteudo de
sites de comércio eletronico. Secdo “What we look for”. Disponivel em
<http://www.consumerreports.org/main/detailv3.jsp? CONTENT%3C%3Ecnt_id=863&FOLDE
%3C%3Efolder id=735&bmUID=1095882153008>. Acesso em 17/09/2004.

Sendo assim, os aspectos detectados apds as analises dos dados coletados
durante o levantamento foram agrupados em trés segmentos, como mostra o quadro 3,
que dizem respeito a:

1. credibilidade — envolvendo conceitos de confianga, seguranga, privacidade,
entrega e atendimento;

2. usabilidade — envolvendo a facilidade de execu¢ao da tarefa de compra, layout
e design da interface do site, navegabilidade e funcionalidades oferecidas. A titulo de
complemento sobre esse tema especifico, ¢ interessante ressaltar o conceito de
usabilidade. Nielsen (2000), Nielsen & Tahir (2002), Krug (2000), Goto ¢ Cotler (2002)
e Garrett (2003) descrevem usabilidade de um site (usability) como sendo o grau de
facilidade de uso de sua interface;

3. conteudo — envolvendo aspectos relacionados as informagdes disponibilizadas
para os produtos, possibilidade de personalizacdo de produtos e caracteristicas

especificas de cada site.
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Tabela 2
Grupos de conceitos obtidos no levantamento inicial
Grupo Conceito Ocorréncias
Informagdes dos produtos 11
Personalizagdo de produtos
Conteudo Oferta de brinde

Variedade de produtos e informagdes
Programas de fidelizagdo

—_ e =

Usabilidade Facilidade de usar o site 23
Confianga 77
Entrega no prazo 55
Seguranca 18
Credibilidade Frete 17
Dados coletados no cadastro 3
Politica de troca 3
Atendimento 3
Preco 73

Preco e pagamento
Condigdes de pagamento 29
Comodidade 5
Confianga no produto 3
Experiéncia tatil 2

Out

utros Condigdes do produto 2
Localizagao da loja 1
Necessidade 1

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

4.1.4 Conclusdes sobre o levantamento qualitativo exploratorio inicial

O objetivo central do levantamento foi atingido quando se detectou, por meio de
sua operacionalizacdo, que existem aspectos considerados pelos consumidores no
momento das compra, e tais aspectos se encaixam em conceitos de valor identificados
pelos autores citados.

Dessa forma, a partir da anélise dos dados coletados com o levantamento feito
junto a usudrios brasileiros de Internet, foi possivel detectar que, embora ndo de forma
clara, aspectos e conceitos ja identificados por diversos autores sdo considerados por

consumidores na ocasido de uma compra por meio de um site de comércio eletronico.
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E importante também, neste momento, ressaltar que, mesmo nio conscientes de
nenhum tipo de categorizacao de valores, as percep¢des dos consumidores se encaixam
em construtos de avaliacdo de experiéncia de compra, como no caso do Consumer
Reports.

Dos construtos teoricos abordados na fundamentagdo deste trabalho, aquele que
melhor se encaixa com as conclusdes tiradas a partir da interpretagdo das respostas
coletadas no levantamento feito para este trabalho é o de Zeithaml (1988), embora
importantes aspectos levantados por Holbrook (1994, 1996), Oliver (1996), e Gutman
(1982) devam ser levados em conta.

Tal fato reforga o que Holbrook e Corfman (1985) prescrevem sobre fato de o
conceito de valor ter sua construgdo dificultada justamente em virtude de o consumidor
relaciond-lo as vivéncias pessoais ¢ atrela-lo ao valor pago ¢ ao montante recebido
(produto acrescido de servigos agregados). Também deve ser considerado, entdo, a
identificacdo de Kim (2002), que afirma a necessidade de aqueles que vendem produtos
diretamente ao consumidor trabalharem os servi¢os ¢ tudo o que o consumidor possa
perceber como valor no momento da compra.

E importante lembrar que ha relagdo dos achados do levantamento exploratério
inicial com os estudos de Chen e Dubinsky (2003). Entretanto, como o levantamento
exploratdrio ndo teve como pressuposto a existéncia da percepgdo de valor por parte do
consumidor brasileiro que usa a Internet para fazer compras, tais relagdes se ddo de
forma mais indireta.

Os respondentes do questionario conduzido para este trabalho, embora de forma
inconsciente, indicam que o valor percebido de um produto qualquer ¢ o conjunto de
consideracdes de utilidade feitas pelo consumidor baseadas em sua percepgdo daquilo
que ¢ recebido e daquilo que ¢é oferecido. Os dados coletados indicam que sdo

considerados conjuntos de aspectos relacionados a constru¢do da confianga do
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consumidor com relacdo ao produto e a instituicdo que estd lhe vendendo aquele
produto, aspectos relacionados a facilidade do processo da compra e aspectos
relacionados a quantidade de informagdes previamente disponibilizada para o produto a
venda.

O levantamento possibilitou, além disso, identificar diversos indicadores de
prioridade e importancia dos aspectos levados em consideracdo pelos consumidores.
Importantes pesquisas podem ser desenvolvidas se levados em consideragdo estes
aspectos e a relevancia que cada um deles representa, em média, nas percepgdes dos
consumidores.

A exploragdo dos aspectos levantados, classificando-os por género também pode
ser fonte de relevantes pesquisas na area do valor do consumidor brasileiro em sites de

comeércio eletronico.

4.1.5 Aplicagdo do levantamento qualitativo exploratério inicial

Como houve resposta positiva a esse questionamento inicial apds a interpretacao
dos dados coletados, ou seja, foi detectada percepcao de atributos que sdo levados em
consideracdo na hora da compra em um sife de comércio eletronico, fez-se necessario,
entdo, identificar esse atributo (ou conjunto de atributos) que o consumidor percebe
como valor numa relagdo comercial via Internet e verificar se ha conformidade com o
construto escolhido.

Dessa forma, as segdes a seguir relatam a etapa quantitativa da pesquisa
realizada para verificar se os construtos de marketing sobre valor apresentados neste

trabalho prevalecem da mesma maneira em ambiente eletronico na Internet, no contexto
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do comércio eletronico varejista, junto aos consumidores brasileiros que utilizam a rede

para fazer compras.

4.2 Etapa quantitativa

Conforme evidenciado na descricdo metodoldgica, as pesquisas descritivas
quantitativas utilizam técnicas estatisticas para traduzir em numeros as opinides e
informagdes para serem classificadas e analisadas. Malhotra (2001), Aaker, Kumar e
Day (2001), Samara e Barros (2002) recomendam esse tipo de pesquisa, pois o
problema levantado demanda respostas conclusivas que permitam a descricao de algo —
normalmente caracteristicas ou fungdes de mercado. A realizacdo, portanto, de um
procedimento descritivo quantitativo se justifica.

Os procedimentos e os achados referentes a esta etapa do trabalho de pesquisa

sdo descritos a seguir.

4.2.1 Universo e amostra

Resgatando as definigdes expostas nos itens 3.3 e 3.4 do presente trabalho, o
universo da pesquisa consta do montante de brasileiros que usam a Internet para
fazerem compras. Segundo dados da e-Bit, em seu relatério Web Shoppers, ha hoje no
Brasil 20.000.000 (vinte milhdes) de usudrios de Internet. Destes, 12% faz com

regularidade ou ja fez algum tipo de compra utilizando sites de comércio eletronico.
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Esta porcentagem representa, em numeros absolutos, um universo de 2.400.000 (dois
milhdes e quatrocentos mil) usudrios para esta pesquisa.

Em um universo com tais caracteristicas, a amplitude da amostra pode ficar
reduzida a 400 individuos, de acordo com a tabela para determinacao de amplitude de
uma amostra em universos infinitos previamente explicitada de Tagliacarne (1974) que
leva em consideragdo um coeficiente de confianga de 95,5% utilizando margem de erro

de 5% para mais ou para menos.

4.2.2 Operacionalizacio da pesquisa

Tendo sido definida a amostra necessaria para a execu¢do da pesquisa, sua

operacionaliza¢do procedeu obedecendo-se os seguintes procedimentos:

1. elaboragdo do questionario;

2. pré-teste do questiondrio;

3. modificagdes no questionario;

4. aplicagdo do questiondrio definitivo.

O questionario definitivo foi divulgado por correspondéncia eletronica (e-mail)
junto a um montante de, aproximadamente, 4.000 brasileiros que, possivelmente, se
encaixavam no perfil esperado (ou seja: brasileiros que fazem ou ja fizeram compras
pela Internet por meio de sites de comércio eletronico).

A titulo de incentivo ao preenchimento do questionario foi oferecido um prémio
de R$ 100,00 (cem reais) sorteado entre aqueles respondentes que preenchessem
corretamente o questionario. Como ferramenta de fomento a divulgagao do questionario

os respondentes foram incentivados a recomendarem amigos para preencherem o
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questionario, sendo oferecido um prémio de R$ 50,00 (cinqiienta reais) para o
respondente que indicasse mais amigos que preenchessem o questionario corretamente.
Os dois prémios foram pagos em vale-compras em sites de comércio eletronico.

A velocidade na obtengao dos dados, a flexibilidade, o baixo custo e¢ o
relativamente alto indice de respostas — ressaltados por Malhotra (2001) e evidenciados
na descricdo metodologica desta pesquisa — corroboram a validacdo deste método de
coleta de dados.

A correspondéncia eletronica enviada convidava os usudrios a visitarem um
determinado site na Internet em que o questiondario ficou disponivel por 30 dias. Todas
as respostas obtidas foram armazenadas em um banco de dados para posterior
tratamento e tabulagao.

O questionario consta de 55 questdes divididas em 5 partes (APENDICES A e
B):

e parte 01 — Dados do respondente;

e parte 02 — Habitos de consumo pela Internet do respondente;

e parte 03 — Preferéncias de compra do respondente;

e parte 04 — Dados referentes a ultima compra feita via Internet;

e parte 05 — Dados referentes a participacdo no sorteio e recomendagdo de
amigos.

Especificamente nas partes 03 e 04, trés séries de questdes visavam, por meio de
escalas de cinco pontos do tipo Likert, identificar a importancia atribuida pelos
respondentes a diferentes aspectos — definidos com base no levantamento exploratorio
realizado anteriormente — na escolha pela compra via Internet (13 itens), na escolha pelo
produto a ser comprado pela Internet (quatro itens) e na escolha da loja onde a compra

pela Internet ¢ realizada (11 itens).
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Malhotra (2001) lembra que a escala de Likert mede, com cinco categorias de
respostas que vao de discordo totalmente a concordo totalmente o grau de concordancia
ou discordancia do respondente para com afirmagdes relacionadas com os objetos de
estimulo. No caso do presente trabalho a escala fora modificada para variar entre pouco
importante € muito importante.

Esses trés grupos de respostas consistem na por¢do mais importante do

questionario e serdo tratados mais adiante.
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5 TRATAMENTO DOS DADOS

5.1 Analise descritiva dos dados coletados

No total, 498 pessoas responderam ao convite enviado por correspondéncia
eletronica e responderam o questionario.

Desse montante, 450 questionarios foram respondidos de forma correta por
respondentes que realmente se encaixavam no perfil estabelecido para a pesquisa e,
portanto, aproveitados. O nimero de questionarios respondidos extrapolou em 50 a
defini¢do inicial.

Os 48 questionarios desprezados consistiam de respostas duplicadas,

incompletas ou de respondentes que ndo se encaixavam no perfil estabelecido.

5.1.1 Perfil dos respondentes

Tabela 3
Distribuicdo de respondentes por sexo
Sexo N° %
Feminino 193 42,89
Masculino 257 57,11
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 3 mostra que, dos 450 questiondrios aproveitados, 193 foram
respondidos por mulheres, o que representa 42,89% dos respondentes. A mesma tabela

mostra que 57,11% dos respondentes, ou, em numeros absolutos, 257 sdo homens.
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Repetindo o ocorrido no levantamento exploratorio inicial, o montante de
respondentes dos sexos feminino e masculino e a distribuicdo dos respondentes por
idade reflete o universo da pesquisa, tendo-se como referéncia os dados do relatorio
Web Shoppers.

A 1idade dos respondentes variou de 18 a 61 anos, como pode ser visualizado na
tabela 4; que também mostra que 141 respondentes tém entre 18 e 25 anos, o que
representa 31,33% dos respondentes. A tabela 4 igualmente revela que ¢é entre 26 e 35
anos que se encontra a maior quantidade de respondentes: 232. Em valores relativos,
este intervalo representa 51,56% do total. Ja, entre 36 e 45 anos, tem-se 48 respondentes
(10,67%), no intervalo entre 46 ¢ 55 anos, encontram-se 26 respondentes (5,78%) e,

acima dos 56 anos de idade, apenas trés respondentes, ou 0,67% do total.

Tabela 4
Distribuigdo de respondentes por idade
Idade N° %
18-25 141 31,33
26-35 232 51,56
36-45 48 10,67
46-55 26 5,78
56+ 3 0,67
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagéo.

As tabelas 5 e 6 mostram a distribuicao de homens e mulheres, respectivamente,

por idade, entre os respondentes.

Tabela 5
Distribui¢do de Homens por idade
Idade N° %
18-25 79 30,74
26-35 135 52,53
36-45 24 9,34
46-55 17 6,61
56+ 2 0,78
Total 257 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.



92

Dentre os respondentes do sexo masculino tem-se 79 deles (30,74%) dentro do

intervalo entre 18 e 25 anos, enquanto a maioria — 135 (52,53%) — encontra-se no

intervalo entre 26 e 35 anos. 24 (9,34%) tém entre 36 e 45 anos; 17 (6,61%) tém idades

que variam entre 46 e 55 anos e apenas dois (0,78%) tém mais do que 56 anos.

Tabela 6

Distribuigdo de mulheres por idade

Idade
18-25
26-35
36-45
46-55
56+

Total

NO
62
97
24

9
1
193

%
32,12
50,26
12,44

4,66
0,52
100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

As respondentes do sexo feminino distribuem-se em 62 (32,12%) com idades

que variam entre 18 ¢ 25 anos. Como os homens, as mulheres entre 26 e 35 anos sao

maioria: 97 (ou 50,26%). Ja as respondentes com idade entre 36 e 45 anos representam

12,44% (24) do montante de mulheres; nove tém entre 46 e 55 anos (4,66%) e apenas

uma (ou 0,52%) tem mais de 56 anos.

Quando observada a freqiiéncia de compra, percebe-se que a maior parte dos

respondentes — 61,11% (275) — ja efetuaram mais de cinco compras através da Internet;

enquanto apenas 28 respondentes (6,22%) declararam terem efetuado apenas uma

compra, como pode ser mostrado na tabela 7.

Tabela 7
Freqiiéncia de compra
Compras N° %
1 28 6,22
Entre 1 e 3 65 14,44
Entre3 e 5 78 17,33
Mais de 5 275 61,11
Nao respondeu 4 0,89
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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As tabelas 8 e 9 mostram a distribui¢do da freqiiéncia de compra entre homens e

mulheres, respectivamente.

Tabela 8
Freqiiéncia de compra entre homens
Compras N° %
1 13 5,04
Entre 1 e 3 34 13,18
Entre3 e 5 36 13,95
Mais de 5 173 67,05
Nao respondeu 2 0,78
Total 258 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

Proporcionalmente, a quantidade de homens que fez mais de cinco compras ¢

maior.

Tabela 9
Freqiiéncia de compra entre mulheres
Compras N° %
1 15 7,81
Entre 1 e 3 31 16,15
Entre3 e 5 42 21,88
Mais de 5 102 53,13
Nao respondeu 4 1,04
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Da tabela 10 a tabela 22 tem-se a distribuicdo das atribui¢des de importancia dos
elementos listados junto aos respondentes no que diz respeito & compra pela Internet.
Especificamente, essas 13 questdes tinham o seguinte enunciado no questionario:
“Numa escala crescente de 1 a 5 em que temos em 1 a menor importancia € em 5 a
maior importancia, informe qual o peso dos seguintes aspectos quando vocé vai fazer

uma compra pela Internet”.
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Tabela 10
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Condi¢des de pagamento
Importancia N° %
1 — Menor importancia 36 8,00
2 — Pouca importancia 38 8,44
3 — Importancia moderada 74 16,44
4 — Elevada importancia 98 21,78
5 — Maior importancia 204 45,33
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

Tabela 11
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Prazo de entrega
Importancia N° %
1 — Menor importancia 6 1,33
2 — Pouca importancia 14 3,11
3 — Importancia moderada 57 12,67
4 — Elevada importancia 105 23,33
5 — Maior importancia 268 59,56
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

Tabela 12
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Preco
Importancia N° %
1 — Menor importancia 3 0,67
2 — Pouca importancia 1 0,22
3 — Importancia moderada 22 4,89
4 — Elevada importancia 70 15,56
5 — Maior importancia 353 78,44
Nio respondeu 1 0,22
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Analisando as tabelas 10, 11 e 12, fica claro que questdes de carater econdmico
sdo consideradas como importantes e muito importantes para a maioria dos
respondentes. A tabela 11, especificamente, mostra que a entrega do produto dentro do
prazo estipulado ¢ importante ou muito importante para quase 80% dos respondentes,
evidenciando que a compra a distancia gera uma expectativa no consumidor que deve

ser cumprida pelos varejistas.
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Tabela 13
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Marca da loja
Importancia N° %
1 — Menor importancia 37 8,22
2 — Pouca importancia 41 9,11
3 — Importancia moderada 118 26,22
4 — Elevada importancia 137 30,44
5 — Maior importancia 115 25,56
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Tabela 14
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Marca do produto
Importancia N° %
1 — Menor importancia 13 2,89
2 — Pouca importancia 17 3,78
3 — Importancia moderada 104 23,11
4 — Elevada importancia 145 32,22
5 — Maior importancia 167 37,11
Nao respondeu 4 0,89
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

As tabelas 13 e 14 mostram o peso da marca no ambiente interativo da Internet.
Embora de maneira — até certo ponto — equilibradamente distribuida entre importante e
muito importante, percebe-se aqui a relevancia da constru¢do da marca em ambientes
virtuais.

Essa questdo se mostra mais evidente na comparagdo entre as tabelas 13 ¢ 14,
que mostra a importancia da marca do produto a ser comprado de acordo com as
impressdes dos respondentes. Nesse caso € interessante perceber que, na decisdo por

uma modalidade de compra feita a distancia, a marca do produto ¢ encarada como

proporcionalmente mais importante do que a marca da loja que vende o produto.
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Tabela 15
Fatores que influenciam a compra pela Internet - Quantidade de opgdes de produto do mesmo tipo
Importancia N° %
1 — Menor importancia 44 9,78
2 — Pouca importancia 66 14,67
3 — Importancia moderada 128 28,44
4 — Elevada importancia 119 26,44
5 — Maior importancia 91 20,22
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 15 mostra que, aproximadamente, 56% dos respondentes considera
importante ou muito importante para a escolha de se fazer uma compra via Internet o

fato de, na rede, existir maior variedade de produtos do mesmo tipo.

Tabela 16
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Sites de pesquisa e comparagdo de pregos
Importancia N° %
1 — Menor importancia 36 8,00
2 — Pouca importancia 56 12,44
3 — Importancia moderada 86 19,11
4 — Elevada importéancia 112 24,89
5 — Maior importancia 158 35,11
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Tabela 17
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Opinides e resenhas dos produtos em sites
especializados
Importincia N° %
1 — Menor importancia 37 8,22
2 — Pouca importancia 65 14,44
3 — Importancia moderada 117 26,00
4 — Elevada importancia 120 26,67
5 — Maior importancia 108 24,00
Nao respondeu 3 0,67
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

As tabelas 16 e 17 evidenciam a importancia da busca de informagdes na rede,

para os respondentes, na ocasido de uma compra. A tabela 16 mostra que, para mais de
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50% dos respondentes, os sifes de pesquisa e compara¢do de precos sdo importantes ou
muito importantes para a decisdo de se comprar ou nao pela Internet.

A tabela 17 mostra que mais de 60% dos respondentes considera como, pelo
menos, de relativa importancia, as opinides e resenhas sobre produtos que desejam
comprar em sites especializados. De certa forma, tal fato corrobora as afirmagdes acerca
da importancia do fornecimento de informagdes sobre os produtos ndo s6 pelos

fabricantes ou vendedores, mas também por parte de entidades independentes.

Tabela 18
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Servigo de comparagdo de produtos semelhantes
Importancia N° %
1 — Menor importancia 44 9,78
2 — Pouca importancia 70 15,56
3 — Importancia moderada 143 31,78
4 — Elevada importancia 110 24,44
5 — Maior importancia 77 17,11
Nao respondeu 6 1,33
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A existéncia de mecanismos de comparagdo de caracteristicas e funcionalidades
entre produtos semelhantes se mostra relevante, de acordo com a tabela 18.

Esse tipo de servico se encaixa com o que o foi indicado no levantamento inicial
deste trabalho e também presente nos e-Ratings da entidade Consumer Reports como
sendo um servico especial considerado como fator importante relacionado a contetido
oferecido pelos sites de comércio eletronico procurado pelos consumidores.

J& a tabela 19 mostra que a comodidade de poder comprar e receber o produto
sem precisar sair de casa ¢ considerada como muito importante para 65% dos

respondentes, ou, mais especificamente, 293 pessoas.



Fatores que influenciam a compra pela Internet — Comprar e receber o produto sem sair de casa

Tabela 19
Importancia N°
1 — Menor importancia 5
2 — Pouca importancia 15
3 — Importancia moderada 37
4 — Elevada importancia 99
5 — Maior importancia 293
Nao respondeu 1
Total 450

%
1,11
3,33
8,22

22,00
65,11
0,22
100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Fatores que influenciam a compra pela Internet — Recomendagdo de produtos pelas lojas

Tabela 20
Importincia N°
1 — Menor importancia 91
2 — Pouca importancia 113
3 — Importancia moderada 137
4 — Elevada importancia 74
5 — Maior importancia 34
Nao respondeu 1
Total 450

%
20,22
25,11
30,44
16,44
7,56
0,22
100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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A recomendacao de produtos pelas lojas €, no entanto, menos importante para os

respondentes na hora de decidir se a compra sera feita pela Internet.

Fatores que influenciam a compra pela Internet — Transagdo segura

Tabela 21
Importancia N°
1 — Menor importancia 1
2 — Pouca importancia 0
3 — Importancia moderada 17
4 — Elevada importancia 29
5 — Maior importancia 403
Total 450

%
0,22
0,00
3,78
6,44

89,56

100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A propria natureza das transagcdes a distancia corrobora a importancia

evidenciada pela tabela 21. De acordo com quase 90% dos respondentes, a seguranga da

transagdo feita numa compra pela Internet € considerada como algo muito importante na

hora de decidir se a compra serd ou nao feita em um site de comércio eletronico.
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Tabela 22
Fatores que influenciam a compra pela Internet — Politica de trocas
Importancia N° %
1 — Menor importancia 11 2,44
2 — Pouca importancia 22 4,89
3 — Importancia moderada 59 13,11
4 — Elevada importancia 104 23,11
5 — Maior importancia 252 56,00
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A existéncia de uma politica de trocas clara e que respeite as leis e os
consumidores ¢ evidenciada pela tabela 22 que mostra que 56% dos respondentes
consideram tal fator como muito importante no momento de se decidir por fazer ou ndo
uma compra pela Internet.

As tabelas 23, 24, 25 e 26 tratam da quantificagdo de importancia de alguns
quesitos no momento da escolha do produto a ser comprado pela Internet. Com relagdo
a esses quatro quesitos, foi apresentado o seguinte enunciado no questionario
respondido: “Numa escala crescente de 1 a 5 onde temos em 1 a menor importancia e
em 5 a maior importancia, informe qual o peso dos seguintes aspectos quando vocé vai

escolher qual produto comprar”.

Tabela 23
Fatores que influenciam a escolha do produto — Informagdes técnicas e descritivas do produto
disponibilizadas no site da loja

Importincia N° %
1 — Menor importancia 9 2,00
2 — Pouca importancia 9 2,00
3 — Importancia moderada 50 11,11
4 — Elevada importancia 136 30,22
5 — Maior importancia 243 54,00
Nao respondeu 3 0,67
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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A tabela 23 mostra que ¢ clara a preocupacdo e a procura de informagdes que
descrevam o produto por parte do consumidor brasileiro que faz compras pela Internet

através de sites de comércio eletronico.

Tabela 24
Fatores que influenciam a escolha do produto — Produto recomendado pela loja
Importincia N° %
1 — Menor importancia 101 22,44
2 — Pouca importancia 109 24,22
3 — Importancia moderada 153 34,00
4 — Elevada importancia 61 13,56
5 — Maior importancia 21 4,67
Nao respondeu 5 1,11
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 24 reforga o que fora evidenciado na observagdo da tabela 20 quando se
percebe que a recomendacao de um determinado produto por uma loja na Internet ndo ¢é

encarada como elemento importante ou muito importante pela maioria dos

respondentes.
Tabela 25
Fatores que influenciam a escolha do produto — Opinides de outros usudrios disponibilizadas no site da
loja
Importancia N° %
1 — Menor importancia 67 14,89
2 — Pouca importancia 85 18,89
3 — Importancia moderada 146 32,44
4 — Elevada importancia 93 20,67
5 — Maior importancia 54 12,00
Nao respondeu 5 1,11
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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Tabela 26
Fatores que influenciam a escolha do produto — Promogdes associadas ao produto
Importancia N° %
1 — Menor importancia 70 15,56
2 — Pouca importancia 84 18,67
3 — Importancia moderada 134 29,78
4 — Elevada importancia 88 19,56
5 — Maior importancia 71 15,78
NR 3 0,67
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

As tabelas 25 e 26 mostram que as informagdes e impressdes que outros
usuarios deixam em sites de comércio eletronico e a associagcdo de produtos especificos
a promogdes e sorteios ¢ considerada de relativa importincia para os respondentes no
momento de decisdo pela compra de um produto especifico através de um site de
comércio eletronico pela Internet.

Da tabela 27 a tabela 37 sdo mostradas as respostas referentes a quantificacao de
importancia de alguns quesitos na escolha da loja onde a compra pela Internet acontece,
de acordo com os respondentes.

Com relacdo a esses quesitos foi apresentado o seguinte enunciado no
questionario: “Numa escala crescente de 1 a 5 em que temos em 1 a menor importancia
e em 5 a maior importancia, informe qual o peso dos seguintes aspectos quando vocé
escolheu em qual loja comprar”.

A defini¢do desses quesitos, bem como a de todos os outros listados até o

momento, foi feita a partir dos dados obtidos no levantamento inicial.



Fatores que influenciam a escolha da loja — Sistema de busca de produtos

Tabela 27
Importancia N°
1 — Menor importancia 26
2 — Pouca importancia 37
3 — Importancia moderada 85
4 — Elevada importancia 134
5 — Maior importancia 167
Nao respondeu 1
Total 450

%
5,78
8,22

18,89
29,78
37,11
0,22
100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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A tabela 27 mostra, novamente, a importancia de servicos prestados pelos sites

das lojas de comércio eletronico. Para os respondentes, tem-se que a existéncia de

sistemas de busca e localizagdo de produtos no site da loja ¢ importante ou muito

importante para quase 67% dos respondentes.

Fatores que influenciam a escolha da loja — Quantidade de informacdes sobre os produtos

Tabela 28
Importancia N°
1 — Menor importancia 20
2 — Pouca importancia 31
3 — Importancia moderada 75
4 — Elevada importancia 139
5 — Maior importancia 182
Nao respondeu 3
Total 450

%
4,44
6,89

16,67
30,89
40,44
0,67
100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertag@o.

Bem como a tabela 23, a tabela 28 mostra que os consumidores brasileiros que

usam a Internet para fazerem compras em sites de comércio eletronico representados

pelos respondentes desta pesquisa encaram a quantidade

informagdes

disponibilizadas sobre determinado produto fator importante, tanto para a decisdo da

compra de um certo produto como também na decisdo da escolha da loja em que o

consumidor efetuard a compra.
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Tabela 29
Fatores que influenciam a escolha da loja — Possibilidade de os usuarios colocarem opinides sobre os
produtos
Importancia N° %
1 — Menor importancia 103 22,89
2 — Pouca importancia 93 20,67
3 — Importancia moderada 138 30,67
4 — Elevada importancia 69 15,33
5 — Maior importancia 44 9,78
Nao respondeu 3 0,67
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Talvez pela possibilidade de os usudrios conseguirem informagdes de terceiros —
sejam outros consumidores ou jornalistas especializados — sobre os produtos que
desejam comprar em sites especificos, a possibilidade de os usuarios emitirem opinides
sobre os produtos ndo se mostra como quesito considerado importante ou muito

importante pela maioria dos respondentes, como mostra a tabela 29.

Tabela 30
Fatores que influenciam a escolha da loja — Envio de mensagens ndo solicitadas pela loja
Importancia N° %
1 — Menor importancia 179 39,78
2 — Pouca importancia 67 14,89
3 — Importancia moderada 100 22,22
4 — Elevada importancia 38 8,44
5 — Maior importancia 64 14,22
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 30 mostra que o fato de a loja enviar mensagens comerciais nao
solicitadas — pratica conhecida como Spam, ou de acordo com Lima (2003), a estratégia
para promog¢do de produtos e servigos na web que consiste no envio, por parte dos
interessados na divulgagdo (geralmente sites de comércio eletronico), de mensagens
eletronicas (e-mail) a uma grande base de usuarios — ndo se mostra como

preponderantemente importante na percep¢ao dos respondentes.
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Uma possivel explicacdo para tal fato pode ser associada ao avango das
ferramentas de combate a0 Spam ou ao fato de, embora os usudrios se mostrem avessos
a esse tipo de comportamento por parte dos sites de comércio eletronico, trata-se de uma
acdo cuja insatisfagdo pelos usuarios nao configura elemento determinante de mudanca

do comportamento dos responsaveis pelos sites, como reforca Lima (2003).

Tabela 31
Fatores que influenciam a escolha da loja — Servi¢o de embalagem para presente
Importancia N° %
1 — Menor importancia 195 43,33
2 — Pouca importancia 88 19,56
3 — Importancia moderada 77 17,11
4 — Elevada importancia 57 12,67
5 — Maior importancia 31 6,89
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 31 mostra que servigos adicionais como o de embalar os produtos para
presente ndo se mostram como importantes ou muito importantes na visdo da maioria
dos respondentes. Uma possivel explicagdo para isso talvez esteja no fato de que, em
sites de comércio eletronico este servigo seja cobrado a parte, enquanto em lojas fisicas,

¢ um servigo oferecido aos consumidores gratuitamente.

Tabela 32
Fatores que influenciam a escolha da loja — Exibicao de certificados de seguranca
Importincia N° %
1 — Menor importancia 27 6,00
2 — Pouca importancia 31 6,89
3 — Importancia moderada 71 15,78
4 — Elevada importancia 91 20,22
5 — Maior importancia 228 50,67
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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Tabela 33
Fatores que influenciam a escolha da loja — Tipo de dado coletado no cadastro da loja
Importancia N° %
1 — Menor importancia 50 11,11
2 — Pouca importancia 52 11,56
3 — Importancia moderada 106 23,56
4 — Elevada importancia 112 24,89
5 — Maior importancia 129 28,67
Nao respondeu 1 0,22
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A exibigdo de certificados de seguranga e o tipo de dado coletado pela loja no
momento do cadastro para a compra se mostram como importantes quesitos
relacionados a constru¢do da confianga do consumidor baseando-se no respeito a sua
privacidade. A tabela 32 mostra como a existéncia de certificados de seguranga ¢
importante para a maioria dos respondentes, enquanto a tabela 33 revela a preocupacdo
dos usudrios com a sua privacidade, representada pela preocupagdo dos respondentes
com os dados pessoais que sdo coletados pelos sifes no momento do cadastro para que

seja realizada uma compra.

Tabela 34
Fatores que influenciam a escolha da loja — Atendimento online
Importincia N° %
1 — Menor importancia 46 10,22
2 — Pouca importancia 49 10,89
3 — Importancia moderada 90 20,00
4 — Elevada importancia 105 23,33
5 — Maior importancia 160 35,56
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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Tabela 35
Fatores que influenciam a escolha da loja — Programa de fidelizagdo de clientes
Importancia N° %
1 — Menor importancia 104 23,11
2 — Pouca importancia 90 20,00
3 — Importancia moderada 106 23,56
4 — Elevada importancia 82 18,22
5 — Maior importancia 66 14,67
Nao respondeu 2 0,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Embora o levantamento inicial feito para esta pesquisa tenha evidenciado que
existem aspectos relacionados a constru¢do de relacionamentos que sdo percebidos e
considerados como importantes pelos consumidores brasileiros que fazem compras em
sites de comércio eletronico, os respondentes mostram aqui, nos dados exibidos nas
tabelas 34 e 35 que, embora o atendimento online seja considerado como um quesito
importante para que se decida em que loja a compra serd efetuada, a existéncia de
programas de fidelizacdo praticados pelas lojas ndo se mostra como fator considerado
como importante ou muito importante pela maior parte dos respondentes.

A associagdo da loja com algum site que o consumidor considere como sendo de
sua confianca se mostra como elemento considerado como importante ou muito
importante para os respondentes na escolha em qual loja comprar em uma transagdo

pela Internet para quase 50% dos respondentes desta pesquisa, de acordo com a tabela

36.
Tabela 36
Fatores que influenciam a escolha da loja — Associag@o da loja com algum site que o respondente confia
Importancia N° %
1 — Menor importancia 72 16,00
2 — Pouca importancia 56 12,44
3 — Importancia moderada 102 22,67
4 — Elevada importancia 90 20,00
5 — Maior importancia 129 28,67
Nao respondeu 1 0,22
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.
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Tabela 37
Fatores que influenciam a escolha da loja — Facilidade de navegacéo e de conclusdo do processo de
compra
Importancia N° %
1 — Menor importancia 4 0,89
2 — Pouca importancia 6 1,33
3 — Importancia moderada 33 7,33
4 — Elevada importancia 99 22,00
5 — Maior importancia 308 68,44
Total 450 100,00

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagéo.

A tabela 37 refor¢a o que foi identificado no levantamento inicial no que se
relaciona a usabilidade e também na literatura sobre marketing ¢ comportamento do
consumidor em ambientes virtuais.

Para mais de 90% dos respondentes, como mostra a tabela 37, a facilidade de
navegacgao e a simplicidade de conclusdo do processo de compra sdao consideradas como
importante ou muito importante na decisao da loja onde a compra sera feita.

Tal fato remete a importancia do conceito de fluxo abordado por Hoffman e
Novak (1997), Hoffman, Novak e Yung (2000) e se reporta a elementos que
influenciam a decisdo de compra, de acordo com Li, Daugherty e Biocca (2002), e
também ao comportamento do consumidor em ambientes interativos, como lembram

Sheth e Sisodia (2002).

5.2 Analise estatistica dos dados coletados

O questionario aplicado para esta pesquisa contém séries de questdes que
medem o grau de importancia de alguns quesitos em trés determinados momentos junto

aos respondentes.
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As respostas a essas questoes consistem, estatisticamente, em variaveis que, pelo
método da analise fatorial, de acordo com Malhotra (2001), servem de base para a
extracdo de fatores que, depois de tratados de maneira apropriada, sdo interpretados
dando suporte as conclusdes e servindo como base para que seja respondido o problema
da presente pesquisa.

As etapas de uma analise fatorial sdo, de acordo com Malhotra (2001):

1. formulac¢do do problema;
2. constru¢do da matriz de correlagao;
3. determinagdo do método de analise fatorial;
4. determina¢do do nimero de fatores;
5. rotagdo dos fatores;
6. interpretacdo dos fatores;
7. calculo dos escores fatoriais e sele¢do das variaveis substitutas;
8. determinacdo de ajuste do modelo.
O procedimento da analise fatorial e tratamento estatistico dos dados, bem como

demonstragdes e validacdes, sdo detalhados a seguir.

5.2.1 Validacdo da amostra e do instrumento de coleta de dados

A avaliagdo da precisdo do instrumento de coleta de dados e da amostra se faz
necessaria de acordo com Malhotra (2001), pois € com base nessas avaliagdes que sa
aplica¢ao futura das descobertas e as constatacdes feitas por um trabalho de pesquisa
sdo fundamentadas.

Os objetivos dessas analises sdo:
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e verificar a consisténcia interna do instrumento de pesquisa;

e reduzir e sumarizar os dados via analise fatorial;

e classificar os dados em grupos relativamente homogéneos.

As analises a seguir sdo primordiais para o presente estudo, pois ¢ com base
nelas que se podera verificar se os construtos de marketing sobre valor, apresentados a
partir de pesquisa bibliografica, prevalecem da mesma maneira em ambiente de
comércio eletrdnico, contribuindo, assim, para a criacdo de um construto de marketing
acerca da percepc¢ao de valor do consumidor brasileiro que faz compras pela Internet;
atingindo, assim, o principal objetivo desta pesquisa.

Foram analisados trés grupos de respostas do questionario aplicado. Esses
grupos de respostas dizem respeito a carga de importancia dada pelos respondentes a
diferentes itens em trés momentos:

1. na ocasido de se escolher fazer uma determinada compra pela Internet através
de um site de comércio eletronico (questdes 09 a 21);

2. na ocasido da escolha do produto a ser comprado (questdes 25 a 28);

3. na ocasido da escolha da loja onde a compra sera efetuada (questdes 32 a 42).

5.2.2 Normalidade

Normalidade diz respeito a distribui¢do normal dos dados coletados. Uma
distribui¢do normal se apresenta visualmente num grafico em forma de sino. Para a
verificacdo da existéncia ou ndo de normalidade nos dados coletados, foi aplicado o
teste de normalidade de Kolmogorov-Smirov, conforme recomendado por Hair et al.

(2005).
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O teste em questao mede a distancia maxima entre os resultados e os compara

aos de uma distribui¢ao hipoteticamente normal.

Tabela 38
Resultados do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirov
Questdes Kolmogorov-Smirnov __ Valor p
Q9 0,261 0,000
Q10 0,352 0,000
Ql1 0,457 0,000
QI2 0,205 0,000
QI3 0,215 0,000
Ql4 0,176 0,000
Q15 0,204 0,000
Q16 0,185 0,000
Q17 0,171 0,000
Q18 0,379 0,000
Q19 0,163 0,000
Q10 0,518 0,000
Q21 0,323 0,000
Q25 0,306 0,000
Q26 0,189 0,000
Q27 0,174 0,000
Q28 0,153 0,000
Q32 0,224 0,000
Q33 0,234 0,000
Q34 0,162 0,000
Q35 0,238 0,000
Q36 0,256 0,000
Q37 0,292 0,000
Q38 0,189 0,000
Q39 0,203 0,000
Q40 0,155 0,000
Q41 0,169 0,000
Q42 0,403 0,000

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagéo.

Para esse teste, tém-se as seguintes hipoteses:

Hy: A distribui¢ao ¢ normal;

H,: A distribui¢ao nao ¢ normal.

De acordo com os resultados do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirov

aplicado a amostra, a hipdtese Hy € rejeitada, pois o valor p < 0,05 esta em um nivel de

significancia de 5%. Portanto, a hipdtese de normalidade € rejeitada para todos os itens,

conforme pode ser verificado na tabela 38.
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5.2.3 Consisténcia interna

De acordo com Malhotra (2001), a avaliagao da consisténcia interna de uma
amostra indica se os diferentes aspectos do constructo sdo consistentes na indicagdo da
caracteristica de interesse. Trata-se de um modo recomendado de se medir a

confiabilidade de uma escala.

Tabela 39
Valores do Alpha de Cronbach
Subescala Alpha da Questoes Alpha sendo
Subescala item deletado
Q9 0,6745
Q10 0,6336
Ql1 0,6434
Q12 0,6462
QI3 0,6357
_ Itens que Ql4 0,6087
influenciam a 0,6478 Q15 0,6089
compra pela Q16 0.6185
Internet i
Q17 0,5942
Q18 0,6406
Q19 0,6117
Q10 0,6395
Q21 0,6115
Itens que Q25 0,6539
influenciam a 26 0,5621
escolha do 0,6738 827 0,5782
produto Q28 0,6261
Q32 0,8075
Q33 0,7953
Q34 0,8018
Q35 0,8241
Itens que Q36 0,7963
influenciam a 0,8142 Q37 0,7986
escolha da loja Q38 0,7871
Q39 0,7876
Q40 0,7891
Q41 0,7962
Q42 0,8053

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

Para a amostra em questdo, observa-se que os valores do Alpha de Cronbach

para todos os quesitos encontram-se acima do limite inferior de 0,60, mostrando que o
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instrumento de pesquisa tem consisténcia interna satisfatoria, de acordo com Malhotra
(2001), o que confirma a confiabilidade da escala utilizada. A tabela 39 ilustra estas
afirmagoes.

Considerando os itens marcados em negrito na tabela acima, ¢ interessante
ressaltar que sua retirada pode influenciar a consisténcia interna da amostra. Entretanto,
dada a proximidade dos valores do limite de corte, este impacto nio tem
representatividade capaz de modificar os resultados subseqiientes.

O Alpha de Cronbach relativo a toda a escala foi calculado, portanto em 0,8629,

sem que sejam retirados os itens marcados em negrito.

5.2.4 Avaliacdo da adequacdo da analise fatorial

Hair et al. (2005) lembram que as suposi¢des na analise fatorial sdo mais
conceituais do que estatisticas. Desvios de normalidade, homocedasticidade e
linearidade podem apenas diminuir as correlagdes entre variaveis.

A viabilidade da analise fatorial também deve ser feita analisando-se a matriz de
correlagdo como ilustrado nas tabelas 40, 41 e 42 para os itens que influenciam a
compra pela Internet, itens que influenciam a escolha do produto e itens que
influenciam a escolha da loja, respectivamente. Foi utilizado o indice de correlagdo de
Pearson, também conhecido como indice de correlagao simples, como lembra Malhotra

(2001).
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Tabela 40
Matriz de correlagdo de Pearson para os itens que influenciam a compra pela Internet

Q9 Q10 OQI1 QI2 QI3 Ql4 QI5 Q16 Q17 QI8 Q19 Q20

Q10  0,039*

Q11 0,098 0,128

Q12  0,023* 0,075% -0,054*

QI3  -0,013* 0,124 0,078* 0,328

Q14  -0,011* 0,182 0,118 0,085* 0,206

Q15  0,029% 0,071* 0,136 0,053* 0,081* 0,244

Q16  -0,042*% 0,058* 0,026* 0,090%* 0,020* 0,157 0,352

Q17  -0,013* 0,117 0,105 0,070* 0,065* 0298 0,458 0,490

QI8  -0,004* 0,184 0,029% 0,022* 0,053* 0201 0,087* 0,045* 0,061*

Q19 0,045 0,129 -0,046* 0,138 0,128 0254 0,169 0243 0250 0,259

Q20  0,036* 0,110 0,133 0,090* 0,065* 0,116 0,074* 0,077* 0,086* 0,135 0,108
Q21 0,101 0217 0259 0,084* 0,153 0201 0,171 0,135 0252 0,060* 0235 0365

* Valor-p>0,05
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Tabela 41
Matriz de correlagdo de Pearson para os itens que influenciam a escolha do produto

Q25 Q26 Q27

Q26 0,295
Q27 0,308 0,465
Q28 0,276 0,377 0,330

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Tabela 42
Matriz de correlagdo de Pearson para os itens que influenciam a escolha da loja

Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 Q40 Q4
Q33 0,470
Q34 0,298 0,427
Q35 0,082*%* 0,158 0,206
Q36 0,244 0,270 0,305 0,216
Q37 0,192 0,232 0,183 0,167 0,272
Q38 0,241 0,380 0,297 0,235 0,372 0,524
Q39 0,178 0,379 0,301 0,162 0,353 0,347 0,467
Q40 0,243 0,282 0,288 0,124 0,452 0,343 0,364 0,492
Q41 0,158 0,254 0,232 0,099 0,307 0375 0,348 0,466 0,495
Q42 0,368 0,337 0,187 0,082** 0,206 0,259 0,292 0,341 0,308 0,330
** Significante a 10%.
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

No que diz respeito aos itens que influenciam a compra pela Internet, a matriz de
correlacdo revela que 41 das 78 correlagdes (53%) sdo significantes no nivel de 5%.

Essa propor¢do ¢ maxima quando se observam os itens que influenciam a escolha do
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produto (todas as correlagdes sdo significativas) e muito alta quando se olham os itens
que influenciam a escolha da loja (96% ou 53 da 55 correlagdes).

O numero substancial de correlacdes indica que a analise fatorial ¢ apropriada,
sendo possivel a aglomeracdo de variaveis em fatores.

Malhotra (2001) lembra que a significancia geral da matriz de correlagdo ¢
avaliada com o Teste de Bartllet. Neste estudo, as correlagdes sdo altamente
significantes. Entretanto, isso testa apenas a presenca de correlagdes ndo-nulas e, ndo, o
padrdo dessas correlagdes. O outro teste geral é o da adequacdo da amostra (KMO) que,
neste estudo, superou o limite inferior aceitavel de 0,5.

A tabela 43 mostra os resultados para esses dois testes que medem a adequagao

da amostra.

Tabela 43
Adequacdo da amostra

Conjunto de quesitos Bartlett (Valor-p) KMO
Itens que influenciam a
compra pela Internet 0,000 0,707
Itens que influenciam a
escolha do produto 0,000 0,720
Itens que influenciam a
escolha da loja 0,000 0,854

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A andlise da correlagdo entre varidveis também pode ser realizada por meio das
correlacdes parciais, ou seja, as correlagcdes entre variaveis quando os efeitos de outras
variaveis sdo levados em consideracdo, como lembram Malhotra (2001) e Hair et al.
(2005). A matriz de correlagdo antiimagem fornece o valor negativo da correlagdo
parcial, e valores maiores sdo indicativos de uma matriz de dados que talvez ndo seja

adequada para analise fatorial.
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Cada variavel excede o valor de 0,5 quanto ao teste de adequagdo da amostra, e

todas as correlacdes parciais sdo baixas, indicando que os conjuntos de variaveis sao

adequados a andlise fatorial.

As tabelas 44, 45 e 46 evidenciam estas consideragdes respectivamente para os

itens que influenciam a compra pela Internet; itens que influenciam a escolha do

produto e itens que influem na selecao da loja.

Tabela 44
Matriz de correlag@o anti-imagem para os itens que influenciam a compra pela Internet
Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21
Q9 0,530
Q10 -0,020 0,783
Q11 -0,083 -0,070 0,635
Q12 -0,034 -0,032 0,093 0,586
Q13 0,043 -0,053 -0,061 -0,315 0,620
Q14 0,033 -0,086 -0,056 0,008 -0,146 0,805
Q15 -0,038 0,023 -0,085 0,001 -0,029 -0,098 0,780
Q16 0,055 0,002 0,018 -0,057 0,050 0,022 -0,166 0,719
Q17 0,029 -0,032 -0,022 -0,004 0,027 -0,163 -0,301 -0,364 0,718
Q18 0,019 -0,144 -0,013 0,027 0,007 -0,124 -0,041 0,027 0,038 0,625
Q19 -0,054 -0,018 0,138 -0,069 -0,045 -0,127 -0,009 -0,136 -0,078 -0,221 0,736
Q20 0,003 -0,006 -0,046 -0,067 0,021 -0,025 0,003 -0,034 0,033 -0,112 0,012 0,656
Q21 -0,073 -0,132 -0,199 -0,001 -0,076 -0,042 -0,019 0,016 -0,132 0,076 -0,164 -0,320 0,691

* Valores diagonais sdo as medidas de adequagdo da amostra para variaveis individuais; valores
fora da diagonal sdo correlagdes anti-imagem (correlagdes parciais negativas).

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertag@o.

Tabela 45
Matriz de correlagdo anti-imagem para os itens que influenciam a escolha do produto
Q25 Q26 Q27 Q28
Q25 0,782
Q26 -0,135 0,686
Q27 -0,173 -0,357 0,698
028 -0,155 -0,241 -0,156 0,754

* Valores diagonais sdao as medidas de adequacdo da amostra para variaveis individuais; valores
fora da diagonal sdo correlacdes antiimagem (correlacdes parciais negativas).
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertag@o.
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Tabela 46
Matriz de correlag@o anti-imagem para os itens que influenciam a escolha da loja
Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 Q40 Q41 Q44
Q32 0,773
Q33 -0,332 0,826
Q34 -0,103 -0,251 0,876
Q35 0,029 -0,027 -0,112 0,861
Q36 -0,086 -0,003 -0,107 -0,116 0,885
Q37 -0,044 0,029 0,030 -0,049 -0,013 0,838
Q38 -0,007 -0,142 -0,052 -0,102 -0,132 -0,376 0,849
Q39 0,114 -0,164 -0,058 -0,021 -0,060 -0,024 -0,201 0,874
Q40 -0,071 0,023 -0,065 0,026 -0,260 -0,076 -0,010 -0,225 0,859
Q41 0,054 -0,012 -0,037 0,028 -0,037 -0,162 -0,018 -0,196 -0,265 0,870
Q42 -0,246 -0,096 0,044 0,006 0,024 -0,048 -0,042 -0,122 -0,058 -0,140 0,876

* Valores diagonais sdo as medidas de adequacdo da amostra para variaveis individuais; valores

fora da diagonal sdo correlagdes antiimagem (correlagdes parciais negativas).
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagéo.

5.2.5 Analise fatorial

A analise fatorial foi aplicada utilizando componentes principais como método

de extragdo e a rotacdo ortogonal VARIMAX, que ¢ preferivel quando se deseja obter

fatores nao correlacionados entre si, conforme recomendam Malhotra (2001) e Hair et

al. (2005). A definicdo do numero de fatores foi feita de acordo com o critério da raiz

latente (autovalores maiores que 1) em conjunto com o critério do Teste Scree, que €, de

acordo com Malhotra (2001) e Hair et al. (2005), o grafico das raizes latentes em

relacao ao numero de fatores em sua ordem de extragao.
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5.2.5.1 Itens que influenciam a compra pela Internet

A analise demonstrou a existéncia de quatro fatores que explicam 50,6% da

variancia total como mostra a tabela 47.

Tabela 47
Resultado para a extracdo de fatores referentes aos itens que influenciam a compra pela Internet

Fator Autovalor Percentual de varidncia Percentual cumulativo de varidncia

1 2,712 20,9 20,9
2 1,437 11,1 31,9
3 1,288 9,9 41,8
4 1,138 8,8 50,6
5 0,989 7,6 58,2
6 0,972 75 65,7
7 0,827 6,4 72,0
8 0,757 5.8 77,8
9 0,702 5.4 83,2
10 0,621 4.8 88,0
11 0,586 45 92,5
12 0,523 4,0 96,6
13 0,448 34 100,0

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

O grafico 1, ¢ o grafico de autovalor para o critério do Teste Scree.
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Grafico 1
Autovalor para o critério do Teste Scree
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Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagao.

O resultado da analise é sumarizado na tabela 48.

Tabela 48
Matriz fatorial rotacionada para aos itens que influenciam a compra pela Internet
Questoes Fatores Comunalidade
1 2 3 4

Q9 -0,064 -0,065 0,392 -0,014 0,162

Q10 -0,014 0,474 0,305 0,091 0,326
Ql1 0,105 -0,079 0,704 -0,079 0,519
QI2 0,053 0,027 -0,052 0,813 0,667
Q13 0,012 0,104 0,111 0,780 0,632
Q14 0,333 0,465 0,122 0,178 0,374
Q15 0,723 0,052 0,117 0,012 0,539
Ql6 0,768 0,059 -0,073 0,022 0,599
Q17 0,816 0,112 0,089 0,029 0,688
QI8 -0,053 0,803 -0,051 -0,114 0,663
Q19 0,301 0,598 -0,076 0,161 0,480
Q20 0,017 0,263 0,535 0,080 0,361
Q21 0,223 0,216 0,668 0,153 0,566

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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Tabela 49
Fatores obtidos na analise dos itens que influenciam a compra pela Internet

Fator Interpretacio Questdes

Q15 - Existéncia de sites de pesquisa e comparac¢ao de precos
Q16 - Opinides e resenhas do produto disponiveis em sites
especializados

Q17 - Servigos de comparagdo de produtos semelhantes

1 Informacdes ¢ servigos

Q10 - Prazo de entrega

Q14 - Quantidade de opgdes de produtos do mesmo tipo
Q18 - Comprar e receber o produto sem sair de casa
Q19 - Recomendagdo de produtos pelas lojas

2 Comodidade

Q9 - Condig¢des de pagamento
Q11 - Prego — incluindo o frete
Q20 - Transagdo segura

Q21 - Politica de troca

3 Economia e seguranga

Q12 - Marca da loja

4 M
area Q13 - Marca do produto

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A tabela 49 mostra os fatores obtidos na andlise. Estes fatores agrupam variaveis
que apresentam cargas semelhantes e representam diferentes comportamentos de
compra indicados pelos respondentes. Os nomes dados aos fatores, listados na coluna
‘Interpretagcdo’ da tabela 49, remetem aos conjuntos de varidveis que eles agregam e ao
comportamento de compra que essa reunido de variaveis demonstra.

O fator ‘Informagdes e servigos’, por exemplo, reline as variaveis ‘Existéncia de
sites de pesquisa e comparagdo de pregos’ (QI15); ‘Opinides e resenhas do produto
disponiveis em sites especializados’ (Q16); ‘Servicos de comparagdo de produtos
semelhantes’ (Q17) como determinantes da decisdo de se fazer uma compra pela
Internet, de acordo com as respostas obtidas. Interpretando esse fator, percebe-se que ha
um comportamento de compra que privilegia a Internet e o comércio eletronico em
funcdo da possibilidade de se obter mais conhecimento e usar servicos que nao estdo
disponiveis em ambientes tradicionais.

Ja o fator ‘Comodidade’ retine as variaveis ‘Prazo de entrega’ (Q10);
‘Quantidade de opgdes de produtos do mesmo tipo’ (Q14); ‘Comprar e receber o

produto sem sair de casa’ (Q18); ‘Recomendacgdo de produtos pelas lojas’ (Q19) como
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sendo as determinantes da decisdo de se fazer uma compra por meio de um site de
comeércio eletronico, como indicam as respostas da amostra. A interpretacdo desse fator
mostra que existe um comportamento de compra peculiar que representa a busca por
facilidade e conforto que ndo se encontram em modalidades ditas tradicionais,
representadas primordialmente pela compra presencial em uma loja fisica.

O terceiro fator da lista, ‘Economia e seguranga’, reine as variaveis ‘Condi¢des
de pagamento’ (Q9); ‘Preco — incluindo o frete’ (Q11); ‘Transagdo segura’ (Q20);
‘Politica de troca’ (Q21). Isso mostra que, de acordo com a amostra, ha um
comportamento de compra peculiar que privilegia aspectos relacionados a seguranga da
transacdo comercial e a busca por vantagem econdmica como sendo os diferenciais
procurados e determinantes da escolha pela realizagdo da compra em um ambiente
eletrénico.

O ultimo fator identificado pela andlise e listado na tabela 49 ¢ denominado
‘Marca’ e retne as variaveis ‘Marca da loja’ (Q12) e ‘Marca do produto (Q13) como
preponderantes na escolha por se fazer uma compra pela Internet por meio de um site de
comércio eletronico. Isso indica que, de acordo com a amostra, existe um
comportamento de compra que ¢ influenciado pela presenca de determinada(s) marca(s)
— seja no produto, na loja ou em ambos — como quesitos preponderantes na decisdo de

se realizar ou ndo a compra pela Internet.

52.5.2 Itens que influenciam a escolha do produto

A andlise demonstrou a existéncia de dois fatores que explicam 69,6% da

variancia total como mostra a tabela 50.
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Tabela 50
Resultado para a extragdo de fatores referentes aos itens que influenciam a escolha do produto
Fator Autovalor Percentual de varidncia Percentual cumulativo de varidncia
1 2,034 50,8 50,8
2 0,752 18,8 69,6
3 0,687 17,2 86,8
4 0,528 13,2 100,0

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

O grafico 2 representa os autovalores para o critério do Teste Scree referente a

esta analise.

Grafico 2
Autovalor para o critério do Teste Scree

25

1,5 1

Autovalor

Fator
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

O resultado da analise € sumarizado na tabela 51.
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Tabela 51
Matriz fatorial rotacionada para os itens que influenciam a escolha do produto
Questoes Fatores Comunalidade
1 2
Q25 0,194 0,980 0,998
Q26 0,812 0,113 0,671
Q27 0,755 0,185 0,605
Q28 0,698 0,155 0,511

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Tabela 52
Fatores obtidos na analise dos itens que influenciam a escolha do produto

Fator Interpretacio Questoes

Q26 - Produto recomendado pela loja
Q27 - Opinides de outros usuarios disponibilizadas no site da

1 Referéncias ao produto )

loja

Q28 - Promogdes associadas ao produto (sorteios, brindes, etc)
) Caracterfsticas do produto Q25 - Informagdes técnicas e descritivas do produto

disponibilizadas no site da loja

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertacéo.

Os fatores obtidos na analise sdo mostrados na tabela 52. Eles agrupam varidveis
que apresentam cargas semelhantes, representando diferentes comportamentos de
compra indicados pela amostra. Os nomes dos fatores dizem respeito aos conjuntos de
variaveis agregados e ao comportamento de compra por eles representado.

O fator ‘Referéncias ao produto’ retine as variaveis ‘Produto recomendado pela
loja’ (Q26); ‘Opinides de outros usuarios disponibilizadas no site da loja’ (Q27);
‘Promogdes associadas ao produto’ (Q28) como sendo as mais significativas no que diz
respeito ao que motiva a escolha de um determinado produto. Essa reunido de variaveis
indica que hd um comportamento de escolha de produto que ¢ voltado aos aspectos
relacionados aquilo que ¢ dito sobre o produto pela loja, por sites especializados ou por
outros consumidores.

Ja o fator ‘Caracteristicas do produto’ ¢ representado apenas pela variavel
‘Informagdes técnicas e descritivas do produto disponibilizadas no site da loja’ (Q25).

Isso indica que ha um determinado tipo de comportamento de escolha de produto que se
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volta apenas para o que realmente € caracteristico do produto, dando a esse aspecto mais

importancia.

5253

Itens que influenciam a escolha da loja

A andlise demonstrou a existéncia de trés fatores que explicam 56,8% da

variancia total, como pode ser percebido ao observar a tabela 53.

Tabela 53

Resultado para a extragdo de fatores referentes aos itens que influenciam a escolha da loja

Fator Autovalor Percentual de variancia Percentual cumulativo de variancia
1 4,004 36,4 36,4
2 1,198 10,9 47,3
3 1,045 9,5 56,8
4 0,866 7,9 64,7
5 0,750 6,8 71,5
6 0,713 6,5 77,9
7 0,591 5,4 83,3
8 0,543 49 88,3
9 0,472 43 92,5
10 0,416 3,8 96,3
11 0,404 3,7 100,0

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

O grafico 3, de autovalor para o critério do Teste Scree para essa analise, ¢

exibido a seguir.
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Gréfico 3
Autovalor para o critério do Teste Scree
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Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagéo.
A tabela 54 sumariza os resultados da analise.
Tabela 54
Matriz fatorial rotacionada para aos itens que influenciam a escolha da loja
Questoes Fatores Comunalidade
1 2 3
Q32 0,075 0,825 0,007 0,425
Q33 0,217 0,751 0,202 0,568
Q34 0,172 0,533 0,445 0,283
Q35 0,092 0,012 0,836 0,089
Q36 0,496 0,204 0,375 0,298
Q37 0,657 0,058 0,172 0,365
Q38 0,618 0,219 0,338 0,783
Q39 0,710 0,215 0,113 0,470
Q40 0,725 0,194 0,049 0,573
Q41 0,765 0,105 -0,077 0,467
Q42 0,417 0,545 -0,221 0,268

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

A descrigao dos fatores obtidos pode ser visualizada na tabela 55.
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Tabela 55
Fatores obtidos na analise dos itens que influenciam a escolha da loja

Fator Interpretacio Questoes

Q36 - Servigo de embalagem para presente
Q37 — Exibigdo de certificados de seguranga
Diferenciais relacionados a Q38 - Tipo de dado coletado no cadastro
servigos Q39 - Atendimento online
Q40 - Programa de fidelizacao
Q41 - Associagdo da loja com algum site de sua confianca

Q32 - Sistema de busca de produtos
Q33 - Quantidade de informagdes sobre os produtos
) Diferenciais relacionados a Q34 - Possibilidade de os usuarios colocarem opinides sobre
conteudo e usabilidade os produtos
Q42 - Facilidade de navegar e de concluir o processo de
compra

3 Spam Q35 - Envio de mensagens ndo solicitadas pela loja

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

Os fatores mostrados na tabela 55 agrupam varidveis que tém cargas
semelhantes, representando diferentes comportamentos de compra indicados pelas
respostas fornecidas pela amostra. Os nomes dos fatores traduzem os conjuntos de
varidveis reunidas por eles, bem como os comportamentos de compra por eles
representados.

O fator ‘Diferenciais relacionados a servicos’, por exemplo, reune as variaveis
‘Servigo de embalagem para presente’ (Q36), ‘Exibi¢do de certificados de seguranca’
(Q37), ‘Tipo de dado coletado no cadastro’ (Q38), ‘Atendimento online’ (Q39);
‘Programa de fidelizacdo’ (Q40) e ‘Associacdo da loja com algum site de sua confianca’
(Q41). Tal fato evidencia que existe um comportamento de compra indicado pelos
respondentes que privilegia os servicos oferecidos pelas lojas como fator mais
preponderante na escolha da loja que lhe vendera algum produto pela Internet.

J& o fator ‘Diferenciais relacionados a conteudo e usabilidade’ reune as variaveis
‘Sistema de busca de produtos’ (Q32), ‘Quantidade de informagdes sobre os produtos’
(Q33), ‘Possibilidade de os usuarios colocarem opinides sobre os produtos’ (Q34) e

‘Facilidade de navegar e de concluir o processo de compra’ (Q42). Isso indica que
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existe um comportamento de compra que privilegia, de acordo com o que foi indicado
pelos respondentes da pesquisa, os diferenciais relacionados a experiéncia da
navegacao.

O terceiro e ultimo fator encontrado nessa analise ¢ intitulado ‘Spam’ e isola a
variavel ‘Envio de mensagens nao solicitadas pela loja’ (Q35) como o item
preponderante que influencia a escolha da loja em que serd realizada a compra pela
Internet. O fato de a variavel Spam estar isolada mostra a preocupagdo com o
recebimento de mensagens ndo desejadas como fator determinante de escolha do site em

que a compra sera feita.

5.3 Analise de clusters

A andlise de clusters, ou conglomerados, ¢, de acordo com Malhotra (2001),
uma técnica usada para classificar objetos ou casos — ou no caso desta pesquisa:
individuos — em grupos relativamente homogéneos.

Malhotra (2001) lembra que a andlise de clusters tem sido utilizada em
pesquisas de marketing com o intuito de identificar segmentos de mercado, caracterizar
e compreender diferentes comportamentos de compradores, encontrar as oportunidades
de um novo produto, selecionar mercados para testes e reduzir dados.

Existem diferentes processos de aglomeragdo, de acordo com Malhotra (2001).
Para o presente trabalho, como procedimento de agrupamento hierarquico, foi escolhido
0 Método de Ward. Malhotra (2001) indica que o Método de Ward se resume em um
método de varidncia em que sdo minimizados os quadrados das distancias euclidianas as

médias dos aglomerados. Tendo em vista essa defini¢do, como medida de similaridade
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entre os individuos, foi utilizada a distancia euclidiana que, como lembra Malhotra
(2001) ¢ a medida de semelhanga mais comumente utilizada e consiste na raiz quadrada
da soma dos quadrados das diferencgas de valores para cada variavel.

E importante lembrar que para esta analise, foram utilizados os escores fatoriais
obtidos na andlise fatorial como variaveis de agrupamento. Como foi empregada uma
rotagdo ortogonal, ndo houve necessidade de verificar a existéncia de multicolinearidade
entre as variaveis. Os fatores criados apresentam média zero e desvio-padrao 1.

A andlise de clusters dispde de diferentes dispositivos graficos para exibig¢ao de
resultados. Malhotra (2001) indica o dendograma como sendo um dos mais uteis. Serao

utilizados dendogramas nesta analise.

5.3.1 Itens que influenciam a compra pela Internet

A Analise de Clusters produziu um dendograma que indica a existéncia de cinco

grupos, como mostra o grafico 4.
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Grafico 4
Dendograma referente aos itens que influenciam a compra pela Internet
Disténcia
95,64 —
63,76 —
3188 —

Individuos

Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagdo.

A tabela 56 exibe os valores médios dos fatores em cada Cluster identificado.

Tabela 56
Valores médios dos clusters gerados para os itens que influenciam a compra pela Internet
Cluster Targ;ll;le(; do 1 S Fator ; y
1 61 -0,07 -0,27 -1,78 0,04
2 143 -0,81 -0,14 0,23 0,18
3 86 0,37 0,84 0,36 0,74
4 59 0,86 -1,39 0,19 0,44
5 101 0,38 0,46 0,34 -1,16
Teste de F 64,229 92,506 113,061 88,703

SignificAncia  valor-p 0,000 0,000 0,000 0,000
Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.
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O quadro 4 mostra a interpretacao dos clusters.

Quadro 4
Interpretagdo dos clusters para os itens que influenciam a compra pela Internet
Cluster Interpretacio Caracterizaciao
1 Comprador despreocupado Pouca preocupagdo com economia e seguranca
2 Comprador desinteressado Pouca busca por informagdes e servigos
3 Comprador exigente Busca por diferenciais
4 Comprador racional Preocupacao com informag@o em detrimento de comodidade
5 Comprador genérico Pouca preocupacido com marca

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

O primeiro cluster do quadro 4 mostra um aglomerado de 61 individuos da
amostra que apresentam percepgdes semelhantes no que diz respeito a carga de
importancia dada as varidveis apresentadas no questionario aplicado que se refere a
compra pela Internet. Cada um dos 61 consumidores que pertencem a esse cluster tem
comportamento de comprador despreocupado.

Os individuos pertencentes a esse cluster demonstraram atribuir muito pouca (a
menor) carga de importancia as questdes relacionadas a ‘Economia e seguranca’. O que,
segundo os dados coletados, esses individuos priorizam no momento em que escolhem
fazer uma compra pela Internet ¢ um mix de ‘Informagdes e servigos’, ‘Comodidade’ e
‘Marca’.

Entretanto, os fatores que compdem esse mix ndo se apresentam com O mesmo
destaque (para muita ou pouca importancia atribuida) que a falta de atribuicdo de
importancia a aspectos relacionados a ‘Economia e seguranga’ demonstra. Esses
consumidores, no entanto, ndo necessariamente constitui em uma massa de desavisados;
Tal caracteristica pode ser explicada pela possivel larga experiéncia de compra e pela
carga de confianga atribuida as lojas com as quais esses consumidores se relacionam.

O segundo cluster identificado ¢ o que apresenta maior quantidade de

individuos. Sdo 143 respondentes que compartilham de impressdes semelhantes no que
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diz respeito as atribuigdes de importancia as varidveis apresentadas no questionario
aplicado.

Este aglomerado de consumidores ¢ caracterizado e identificado pela pouca
busca por ‘Informagdes e servicos’. Os consumidores que apresentam esse tipo de
comportamento podem ser considerados como compradores desinteressados em virtude
da baixa carga de importancia que cada um dos individuos desse conglomerado da as
‘Informagdes e servi¢os’ quando escolhe fazer uma compra pela Internet.

Os compradores desinteressados, no entanto, atribuem muita importancia ao
fator ‘Marca’, denotando que, apesar de desinteressados em ‘Informagdes e servigos’,
eles demonstram atribuir bastante importancia a produtos e lojas de marcas que sejam
reconhecidamente superiores.

O terceiro cluster identificado contém um montante de 86 individuos que, por
suas caracteristicas comuns podem ser chamados de compradores exigentes. O motivo é
o fato de apresentarem a maior carga de importancia atribuida aos fatores
‘Comodidade’, ‘Economia e seguranga’ ¢ ‘Marca’. O fator ‘Informacgdes e servigos’ ¢é
considerado por esses individuos como de grande importancia, com carga que figura
entre as maiores médias.

O comprador exigente ¢ aquele que demanda a maior quantidade de diferenciais
quando decide fazer uma compra pela Internet.

O quarto aglomerado identificado ¢ aquele que reune o menor nimero de
respondentes. Sao 59 individuos da amostra que evidenciam percepcdes semelhantes no
que diz respeito a carga de importancia dada as variaveis apresentadas no questionario
aplicado que se refere a compra pela Internet.

As caracteristicas mais marcantes desse cluster sdo ter a maior carga de

importancia atribuida ao fator ‘Informacdo e servigos’ ao passo que apresenta a menor
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carga atribuida ao fator ‘Comodidade’. Os individuos pertencentes a este cluster podem
ser chamados de compradores racionais.

Para os compradores racionais, quesitos como prazo de entrega e quantidade de
opgoes de produtos do mesmo tipo sdo menos importantes do que servigos de pesquisa e
comparacdo de precos e opinides e resenhas do produto disponiveis em sites
especializados. Compradores com esse perfil talvez ndo se importem com a demora da
entrega de determinado produto comprado; a certeza de ter efetuado uma compra
racionalmente viavel sobrepde o possivel incomodo da espera.

Comprador genérico ¢ nome atribuido aos consumidores que fazem parte do
ultimo conglomerado identificado nesta analise de clusters. Trata-se de um cluster com
101 individuos que apresentam altas cargas de atribuicdo de importancia aos fatores
‘Informacgdes e servigos’, ‘Comodidade’ e ‘Economia e seguranga’, mas atribuem a
mais baixa carga de importancia ao fator ‘Marca’.

Para esse tipo de comprador, a compra feita com base em uma pesquisa
detalhada de preco e atributos, leitura de resenhas sobre o produto em sites
especializados e a realizagdo da transagdo em um ambiente seguro e com garantias €
mais importante do que comprar um produto de marca dita superior ou de uma loja mais

conhecida.

5.3.2 Itens que influenciam a escolha do produto

A andlise de clusters indica a existéncia de trés grupos, como mostra o

dendograma do grafico 5.
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Grafico 5
Dendograma referente aos itens que influenciam a escolha do produto
Distancia
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Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagdo.

A tabela 57 exibe os valores médios dos fatores em cada Cluster identificado.

Tabela 57
Valores médios dos clusters gerados para os itens que influenciam a escolha do produto
Cluster Tamanho do Fator
Cluster 1 2
1 190 -0,84 0,36
2 118 0,32 -1,22
3 142 0,86 0,53
Teste de F 287,140 259,893
Significincia Valor-p 0,000 0,000

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

O quadro 5 exibe as interpretagdes para os clusters gerados.

Quadro 5
Interpretagdo dos clusters para os itens que influenciam a escolha do produto
Cluster Interpretacio Caracterizacio

1 Comprador de produto Menor carga para referéncias do produto. Maior carga para

especifico caracteristicas do produto
> Comprador de produto Maior carga para referéncias do produto. Menor carga para

recomendado caracteristicas do produto

Comprador de produto . L

P p Cargas altas para referéncias e caracteristicas do produto
especificamente recomendado

Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagdo.
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Os individuos que responderam o questionario desta pesquisa se dividem em trés
clusters quando analisadas as cargas de importancia dadas as variaveis que influenciam
a escolha do produto a ser comprado numa transacao pela Internet.

O primeiro cluster gerado tem 190 individuos que se comportam de maneira
semelhante com relacdo aos fatores ‘Referéncias ao produto’ e ‘Caracteristicas do
produto’. A estes individuos, pode-se dar o titulo de Compradores de produtos
especificos, pois a carga de importancia atribuida as variaveis do fator ‘Referéncias ao
produto’ apresentam a menor média. Em contrapartida, hd grande carga de importancia
atribuida as varidveis que constituem o fator ‘Caracteristicas do produto’. Tal fato
mostra que esses 190 respondentes preferem dar mais atengdo as caracteristicas de um
determinado produto ao invés de prestarem atengao aquilo que ¢ falado sobre o produto.

O segundo cluster aglomera 118 individuos, a menor quantidade desta analise.
Esses individuos podem ser chamados de compradores de produtos recomendados, pois
a carga de importancia que os pertencentes a esta por¢ao da amostra atribuem as
recomendacdes de produtos por parte das lojas, as opinides de outros usudrios
disponibilizadas nos sites das lojas e as promogdes associadas ao produto ¢ alta, embora
ndo seja a maior. Percebe-se um perfil de consumidor um pouco menos focado nos
atributos do produto em si e mais atento ao que se fala do produto ¢ ao que lhe ¢
oferecido juntamente com o produto na ocasido da compra.

O terceiro — e ultimo — cluster gerado reune 142 respondentes que apresentam as
mais altas cargas de importancia para os dois fatores. Por esse motivo, é plausivel
denominar este tipo de individuo de comprador de produto especificamente
recomendado.

Trata-se de um montante de respondentes que considera tanto as caracteristicas
do produto quanto as recomendagdes, opinides € promogdes associadas a ele na ocasido

da escolha. E um comprador que demanda mais esfor¢os do varejista. Ele — o
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comprador — quer saber exatamente quais caracteristicas tem o produto pleiteado e o
que ¢ dito sobre ele. Além disso, ¢ importante que esse produto seja recomendado pela

loja e que tenha algum tipo de promocao ou barganha que motive sua compra.

5.3.3 Itens que influenciam a escolha da loja

O grafico 6 mostra que a analise de clusters produziu um dendograma que indica
a existéncia de cinco grupos de individuos da amostra que apresentam percepgdes
semelhantes no que diz respeito a carga de importancia dada as variaveis apresentadas
no questionario aplicado que se refere a escolha da loja onde sera realizada a compra

pela Internet.

Gréafico 6
Dendograma referente aos itens que influenciam a escolha da loja
Distancia
121,57 —
81,04 —
40,52 —
=l W e A
Individuos

Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagao.

A tabela 58 mostra os valores médios dos fatores em cada cluster.
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Tabela 58
Valores médios dos clusters gerados para os itens que influenciam a escolha da loja
Cluster Tamanho do Fator
Cluster 1 2 3
1 41 -0,06 -1,72 0,48
2 69 -1,05 0,30 0,61
3 105 -0,82 -0,07 -0,98
4 117 0,43 0,45 0,97
5 118 0,93 0,04 -0,61
Teste de F 169,768 56,665 200,414
&niﬁcﬁncia Valor-p 0,000 0,000 0,000

Fonte — Elaborada pelo autor da dissertagao.

O quadro 6 mostra a interpretagdo dos clusters.

Quadro 6
Interpretagdo dos clusters para os itens que influenciam a escolha da loja
Cluster Interpretacio Caracterizacao
1 Comprador insistente A menor carga para contetdo e usabilidade
’ Comprador relativamente A menor carga para diferenciais relacionados a servicos e
preocupado alta preocupag@o com Spam
3 Comprador desleixado Baixas cargas para todos os fatores; a menor carga para
Spam
4 Comprador atentos Altas cargas para todos os fatores. A maior carga para Spam
. A maior carga referente aos diferenciais relacionados a
5 Comprador de servigos servicos

Fonte — Elaborado pelo autor da dissertagdo.

Os 450 respondentes que compdem a amostra desta pesquisa se dividem em
cinco aglomerados quando sdo analisadas as cargas de importancia dadas as varidveis
que influenciam a escolha da loja onde seré realizada a transacao pela Internet.

O primeiro cluster gerado tem 41 individuos cuja caracteristica mais forte ¢
apresentarem a menor carga de importancia para o fator ‘Diferenciais relacionados a
conteudo e usabilidade’.

Esses individuos podem ser chamados de compradores insistentes, pois para eles
a existéncia de um sistema de busca de produtos no site da loja, a quantidade de
informagdes sobre os produtos ¢ a facilidade de navegar e concluir o processo de busca
ndo sdo quesitos muito importantes na hora de escolherem qual sera a loja onde a

compra sera concretizada.
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A atribuicdo do nome desse agrupamento deve-se exatamente a esse aspecto.
Nao importa se o processo de compra ¢ dificil. O fato de eles nao atribuirem muita
importancia a facilidade implica que, se determinados a comprar naquela loja, eles o
fardo mesmo se tratando de um processo dificil, ou seja, eles insistem.

Para os compradores insistentes, a carga de importancia ¢ mais alta no que diz
respeito ao envio de mensagens nao solicitadas — representado pelo fator ‘Spam’ — pela
loja, 0 que mostra a preocupacao com a privacidade.

O segundo cluster gerado reune 69 respondentes que podem ser denominados
compradores relativamente preocupados, dada a alta importancia atribuida ao fator
‘Spam’ e, paradoxalmente, a menor importancia atribuida a ‘Diferenciais relacionados a
servigos’, fator que inclui a variavel ‘tipo de dado coletado no cadastro’.

Esses individuos, portanto, mostram-se preocupados com o envio de mensagens
nao solicitadas por parte da loja, mas ndo se incomodam com o teor dos dados pedidos
pela loja na ocasido do cadastro para a compra. Isso indica um cuidado com privacidade
que ¢, de certa forma, incompleto.

O terceiro cluster gerado reune os respondentes que apresentaram baixas cargas
de importancia para os trés fatores identificados. Sdo 105 individuos da amostra que
apresentam, em conjunto, a menor carga de importancia para o fator ‘Spam’, além de
demonstrarem baixas cargas para os fatores ‘Diferenciais relacionados a servigos’ e
‘Diferenciais relacionados a conteudo e usabilidade’. Uma possivel razdo para a
existéncia desse aglomerado de individuos com tais caracteristicas pode ser a
inexperiéncia de compra ou a baixa freqiiéncia, o que provavelmente interfere nas
atribui¢des de importancia para os fatores encontrados.

O quarto aglomerado de respondentes gerado tem 117 individuos cujas
atribuicdes de importancia se assemelham na ocasido da escolha da loja em que sera

realizada a transagdo. Para esse grupo de respondentes, tem-se, como caracteristicas
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marcantes, as altas cargas de importancia para todos os fatores identificados; este
cluster apresenta, inclusive, a maior carga de importancia para o fator ‘Spam’.

As caracteristicas identificadas para esse quarto aglomerado de individuos
permitem que seja atribuida a esse cluster a denominagdo de compradores atentos. Sao
compradores que levam em conta e consideram importante o montante de diferenciais
relacionados a servigcos que sdo oferecidos pelas lojas, além de se preocuparem com
aspectos de navegacao e facilidade de uso do sistema de compra da loja. Nao bastassem
essas altas cargas de importancia, esse grupo de respondentes se mostrou o que
apresenta a maior carga de importancia atribuida ao fator ‘Spam’, como ja foi
explicitado.

Essas caracteristicas, com grande probabilidade, indicam que se trata de um
cluster que conta com consumidores experientes € que sabem o que procurar numa loja
para diferencia-la de outra.

O quinto e ultimo cluster gerado aglomera 118 respondentes (0 maior montante
de individuos) que apresentam a maior carga de importancia atribuida ao fator
‘Diferenciais relacionados a servigos’. Além disso, este cluster mostra atribui¢des
relativamente importantes as varidveis que compdem o fator ‘Diferenciais relacionados
a conteudo e usabilidade’. Antagonicamente, os consumidores pertencentes a este
cluster demonstram atribuir pouca importancia ao fator ‘Spam’.

Essas caracteristicas possibilitam que este aglomerado de respondentes seja
chamado de compradores de servigos. Possivelmente, tais peculiaridades ocorram no
grupo em questdo em virtude de se tratar de um grupo que prioriza a busca por uma boa
relacdo com a loja escolhida; fato que se mostra provavel em virtude de grande parte
das variaveis que compdem o fator ‘Diferenciais relacionados a servigos’ se referir a

aspectos associados as politicas de construgdo de relacionamentos.
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6 RESULTADOS DA PESQUISA

6.1 A percep¢ao de valor para o consumidor brasileiro que faz compras
pela Internet por meio de sites de comércio eletronico e a literatura em

marketing

O levantamento inicial possibilitou identificar diversos indicadores de prioridade
e importancia dos aspectos levados em consideracao pelos consumidores na ocasido de
uma compra pela Internet. Tais aspectos se encaixam em construtos de avaliacdo de
experiéncia de compra, como no caso do Consumer Reports.

A interpretacdo dos dados coletados por meio do levantamento inicial deste
trabalho propiciou a elaboragdo de um questionario aplicado, via Internet, a uma massa
de respondentes de 498 individuos.

Os dados referentes aos 450 questionarios aproveitados foram descritos e
mostram-se estatisticamente validos e compativeis com o universo representado,
tomando como base o relatério Web Shoppers.

Por meio do tratamento estatistico, grupos de respondentes com comportamento
semelhante puderam ser identificados e interpretados. Trés momentos especificos
compdem o foco da analise:

1. o momento da escolha para se fazer uma compra na Internet;
2. o momento da escolha do produto que serd comprado pela Internet;
3. o momento da escolha da loja onde o produto sera comprado pela

Internet.
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A presente pesquisa foi realizada somente com usudrios que ja realizaram
alguma compra pela Internet. Dessa forma, os aspectos indicados pelos respondentes
sdo concomitantes com os considerados na literatura por Chen e Dubinsky (2003),
Holbrook (1994), Zeithaml (1988), Gutman (1982), Churchill e Peter (2000), Sheth e
Sobel (2001) dentre outros, que consideram a construcao (a alteracdo) do valor
percebido a partir de experiéncias de compra vivenciadas pelos consumidores em sua
trajetoria de vida.

O objetivo foi identificar qual o grau de importancia de diferentes variaveis
(definidas a partir do levantamento exploratorio inicial) em cada um dos momentos
indicados acima a fim de se identificar se os consumidores brasileiros que fazem
compras pela Internet se comportam da mesma maneira indicada pela literatura
pesquisada.

Com relagdo a0 momento em que ¢ feita a escolha pela compra através da
Internet, os fatores considerados pelos respondentes como determinantes foram:

1. informacdes e servicos — Fornecimento de informagdes sobre o produto
e prestacdo de servicos de pesquisa e comparacdo de pregos e
caracteristicas dos produtos;

2. comodidade — Poder escolher dentre opgdes, as vezes, em quantidade
superior a encontrada em lojas fisicas, comprar e receber produtos sem
precisar se deslocar num periodo de tempo relativamente curto;

3. economia e seguranca — Melhores condi¢des de pagamento, com pregos
mais baixos além de seguranga na transacdo e possibilidade de trocar o
produto comprado;

4. marca — Loja e produto com marcas reconhecidas pelo mercado.

Os fatores listados acima sdo os componentes daquilo que o consumidor

brasileiro que usa a Internet para fazer compras percebe como valor e considera na
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ocasido de fazer uma compra utilizando um site de comércio eletronico, de acordo com
a pesquisa realizada.

No que diz respeito a escolha do produto a ser comprado, os fatores
identificados como determinantes para os respondentes da pesquisa foram:

1. referéncias ao produto — Recomendacao de produto pela loja; opinides
de outros usudarios disponibilizadas nos sites das lojas e promogodes
associadas aos produtos;

2. caracteristicas do produto — Informagdes técnicas e descritivas dos
produtos disponibilizadas nos sifes das lojas.

Em se tratando da escolha pela loja de comércio eletronico na Internet em que a
transacdo serd realizada, o tratamento estatistico das respostas indica os seguintes
fatores como os levados em consideracdo pelos consumidores, de acordo com a
pesquisa realizada:

1. diferenciais relacionados a servicos — Prestacdo de servigo de
embalagem de produtos para presente, exibi¢do de certificados de
seguranga, atendimento, existéncia de programas de fidelizagao, teor dos
dados coletados no cadastro e associacdo da loja com algum site de
confianga do usuario;

2. diferenciais relacionados a contetido e usabilidade — Facilidade de
navegar pelo site da loja e de concluir o processo de compra,
possibilidade de os usuarios emitirem opinides sobre os produtos
vendidos na loja, quantidade de informagdes sobre os produtos vendidos
e sistema de busca de produtos;

3. spam — Envio de mensagens ndo solicitadas pela loja.

Os conceitos representados por esses fatores se encaixam com os componentes

do conceito de valor apresentados nos modelos de Gutman (1982) e Zeithaml (1988).
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O modelo de Gutman (1982) baseia-se no processo de categorizagdo dos
produtos pelos consumidores, representando um método que propicia o entendimento de
como os consumidores organizam seus pensamentos sobre as possiveis alternativas de
compra de um produto especifico.

Os argumentos funcionais dos produtos e a identificacdo de agrupamentos de
produtos baseados em seus atributos presentes no modelo de Gutman (1982) podem ser
identificados nos conjuntos de fatores informagéoes e servigos € marca — no que diz
respeito a escolha pela compra pela Internet; referéncias ao produto e caracteristicas do
produto — no que diz respeito a escolha do produto e os fatores listados que influenciam
a escolha da loja onde ocorrera a transagao, identificados no presente trabalho, uma vez
que, como no modelo de Gutman (1982), eles sdo argumentos e quesitos usados pelos
consumidores como elementos de comparagdo preponderantes na escolha de compra.

No que se refere especificamente aos postulados de Zeithaml (1988), tem-se que
valor € um conceito mais individualmente percebido e pessoal do que qualidade,
envolvendo a relagdo de troca entre o que foi pago e aquilo que foi recebido. Assim
sendo, os fatores listados nos trés momentos-foco desta pesquisa (decisdo de compra
pela Internet, escolha do produto e escolha da loja onde sera efetuada a transacdo) sdo
componentes desse montante que o consumidor, num nivel pessoal, considera no
momento da escolha da compra. Em qualquer dos quatro grupos de atribui¢des de valor
para o cliente que Zeithaml (1988) obteve em seu estudo exploratoério, ha relagdo com
os achados da presente pesquisa.

Tratando-se especificamente da escolha pela compra por meio de um site de
comércio eletronico e em relacdo ao conjunto de atribuigdes de Zeithaml (1988) valor é
o pre¢o baixo, tem-se no presente estudo relacdo direta com o conjunto de fatores
intitulado economia e seguranca. Com relacdo as atribuigdes valor é aquilo que eu

quero / espero de um produto de Zeithaml (1988), a interpretacdo dos fatores



142

identificados apds tratamento estatistico para a presente pesquisa identificou tracos nos
conjuntos informagoes e servigos € marca. Os quatro conjuntos de fatores encontrados
neste estudo tém relagdo com as atribuigdes valor é a qualidade que eu recebo em troca
do prego que eu pago ¢ valor é tudo o que eu recebo em troca por aquilo que pago de
Zeithaml (1988).

Além disso, os conceitos representados pelos fatores acima descritos sdo
também compativeis com os compostos dos valores universais de Sheth, Mittal e
Newman (2001), ou seja, aqueles que satisfazem as necessidades dos clientes,
relacionando-se ao propo6sito basico que faz o cliente optar pela transagao.

No que diz respeito ao processo completo de transa¢do comercial entre uma
entidade vendedora ¢ um consumidor final por meio de um canal de comércio eletronico
para a compra de um determinado produto, ¢ interessante notar que o conjunto de
fatores listados nesta pesquisa extrapola os aspectos diretamente relacionados aos
produtos a serem comprados.

Tal fato corrobora os achados desta pesquisa em relagdo ao conceito que Levitt
(1969) apud Payne e Holt (2001) e Levitt (1980, 1981) aponta, num modelo
denominado Augmented Product Concept, no qual a verdadeira competi¢do entre as
empresas nao tem seu foco nos produtos especificos (aquilo que sai das fabricas), mas,
sim, no conjunto de servigos e itens (caracteristicas, funcionalidades e diferenciais) que
sdo associados a esses produtos depois que eles deixam as fabricas.

A relagdo fica clara ao verificar os itens listados — informagoes e servigos,
comodidade, economia e seguran¢a € marca — e compara-los a listagem que o modelo
de Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) e Levitt (1980, 1981) aponta — publicidade,
servigos associados aos produtos, assisténcia técnica e atendimento ao cliente, sistemas
de garantia estendida, modifica¢des ou facilitagdes de entrega — no modelo denominado

Augmented Product Concept.
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Os fatores listados, além disso, sdo compativeis com elementos que Chen e
Dubinsky (2003) identificam como fatores que promovem uma experiéncia de compra
positiva em um ambiente eletronico. Resgatando o modelo proposto por esses autores
para se compreender como se dd a construgdao do valor percebido pelo consumidor no
contexto do comércio eletronico, tem-se que a valoragcdo da experiéncia, a qualidade
percebida do produto, o risco percebido e o preco do produto sdo os fatores que, de
forma preponderante, influenciam o valor percebido pelo consumidor num ambiente de
comércio eletronico.

Pode-se perceber que, dentre os fatores listados pelos respondentes da amostra
descritos acima, tem-se os itens informagoes e servigos, comodidade, economia e
seguranga, marca, referéncias ao produto, caracteristicas do produto, diferenciais
relacionados a servigos, diferenciais relacionados a conteudo e usabilidade. Estes,
claramente se relacionam com os fatores citados por Chen e Dubinsky (2003) como
sendo aqueles que influenciam a formagdo do valor percebido pelo consumidor num
ambiente online.

A valoragado de experiéncia, de acordo com Chen e Dubinsky (2003), é o estado
ou atitude emocional do consumidor que se manifesta a partir das experiéncias
vivenciadas previamente pelo consumidor em ambientes de comércio eletronico. Os
itens que compdem a valoragdo de experiéncia — facilidade de uso do site, Informagoes
relevantes e servigos ao consumidor — sdao, de acordo com os autores, fatores que
influenciam uma experiéncia positiva de compra.

Fica clara, portanto, a relagdo entre informagdo relevante — fator citado por Chen
e Dubinsky (2003) como um dos que influenciam uma experiéncia positiva de compra —
e informagoes e servigos — fator indicado na pesquisa como importante, de acordo com

os respondentes.
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Também ¢ direta a relagdo entre outro item da lista de fatores que promovem
uma experiéncia de compra positiva de Chen e Dubinsky (2003) — facilidade de uso do
site — e o item diferenciais relacionados a conteudo e usabilidade, que consta na lista
dos fatores indicados pelos respondentes desta pesquisa.

Chen e Dubinsky (2003) enumeram ainda servicos ao consumidor como mais
um fator que contribui para a experiéncia positiva de compra; pode-se encontrar relagao
com este item quando observados os itens informacoes e servigos e diferenciais
relacionados a servigos indicados pelos respondentes da presente pesquisa.

Além da valoragdo de experiéncia, tem-se qualidade percebida do produto,
risco percebido e prego como sendo fatores indicados por Chen e Dubinsky (2003) que
influenciam o valor percebido pelo consumidor num ambiente de comércio eletronico.

Nota-se, portanto, grande semelhanga entre os itens enumerados por Chen e
Dubinsky (2003) e os observados junto a amostra; principalmente quando colocados em
paralelo qualidade percebida do produto — citado por Chen e Dubinsky (2003) — e
marca, referéncias ao produto e caracteristicas do produto — listados pela amostra.
Além destes, pode-se notar semelhanca entre risco percebido e pregco — citados por
Chen e Dubinsky (2003) — e economia e seguran¢a — indicado pelos respondentes.

Dessa forma, ao interpretar os dados coletados na pesquisa e compara-los com a
literatura em marketing sobre o assunto — tanto referente aos aspectos atrelados as
relacdes fisicas tradicionais quanto aqueles que se relacionam ao ambiente eletronico —,
percebe-se congruéncia entre os fatores que contribuem para a formagdo do valor
percebido pelo consumidor brasileiro que faz compras pela Internet via sifes de

comeércio eletronico.
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6.2 A interpretacdo dos clusters identificados na pesquisa e os perfis de

consumidores que fazem compras pela Internet na literatura em marketing

Vijayasarathy (2003) identificou, como apresentado, trés segmentos de compra
que classificam os consumidores no contexto do comércio eletronico na Internet,
baseando-se em suas orientacdes de compra definindo, assim, grupos de consumidores
que apresentam perfis psicograficos semelhantes. Esses grupos sdo: 1. consumidor
social; 2. consumidor caseiro €; 3. consumidor indiferente.

Como o estudo de Vijayasarathy (2003) ¢ focado no entendimento e
compreensdo da aplicagdo dos conceitos da orientagdo de compra ao contexto do
comércio eletronico, para efeito de comparagdo, foram considerados, entdo, apenas os
clusters gerados apos tratamento dos dados referentes ao trecho do questionario que se
refere a decisdo de compra em ambiente eletronico.

Para o momento em que ¢ decidida a compra pela Internet, notou-se a formagao
de cinco grupos de individuos que apresentam caracteristicas semelhantes com relagao
aos aspectos considerados como determinantes para se optar por fazer uma compra pela
Internet.

O grupo com maior quantidade de respondentes — 143 — ¢ o identificado como o
de compradores desinteressados, ou seja, sdo compradores que atribuem pouca
importancia as informagdes e servicos oferecidos na hora em que optam por fazer uma
compra pela Internet. Para eles, os fatores mais levados em consideragdo sdo a
economia ¢ a seguranga, sendo a marca do produto e da loja onde sera feita a compra o
segundo fator considerado na ordem de importancia para esses respondentes.

O grupo com a segunda maior quantidade de individuos ¢ o dos compradores

genericos. Trata-se de um cluster com 101 individuos que apresentam altas cargas de
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atribuicao de importancia aos fatores informagoes e servigos, comodidade e economia e
segurang¢a, mas atribuem a mais baixa carga de importancia ao fator marca. Para esses
consumidores, a marca nao representa muita importancia no momento de decidir se a
compra sera feita pela Internet.

O terceiro grupo, em quantidade de respondentes, ¢ o dos compradores
exigentes. Sa0 86 respondentes que apresentam caracteristicas semelhantes, atribuindo
maior carga de importancia aos itens comodidade, economia e segurang¢a ¢ marca. O
fator informagoes e servigos € considerado por esses individuos como de grande
importancia, com carga que figura entre as maiores médias.

O quarto grupo compreende aqueles 61 individuos denominados compradores
despreocupados. Para estes consumidores, segundo os dados coletados, o que ¢
priorizado no momento em que escolhem fazer uma compra pela Internet ¢ um mix de
informagoes e servigos, comodidade € marca.

O tltimo grupo, em quantidade de respondentes, é o dos compradores racionais.
Prazo de entrega e quantidade de opgoes de produtos do mesmo tipo sdo menos
importantes para esses individuos do que servicos de pesquisa e comparagdo de pregos
e opinioes e resenhas do produto disponiveis em sites especializados. Como
mencionado anteriormente, os compradores com este perfil talvez ndo se importem com
a demora na entrega do produto comprado. Para eles, a certeza de ter efetuado uma
compra racionalmente viavel sobrepoe-se ao possivel incomodo da espera.

Embora os aspectos considerados por Vijayasarathy (2003) tenham sido
distintos aos abordados pela presente pesquisa, percebe-se que haver semelhangas entre
os grupos de consumidores. Apesar de, no presente trabalho, ndo existir o foco em
determinar qual grupo de consumidores tem mais propensao a comprar em ambientes

interativos e a divisdo dos perfis ndo seguir tal orientagdo, percebe-se que se encontram,
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dentre os respondentes desta pesquisa, consumidores com perfis semelhantes aos
encontrados por Vijayasarathy (2003).

Na comparagdo entre os achados da pesquisa e a literatura em marketing
referente ao tema, percebe-se que existe relagao entre os elementos que determinam os
grupos de consumidores definidos apds tratamento dos dados coletados para esta
pesquisa e os consumidores caseiros € consumidores indiferentes de Vijayasarathy
(2003), em virtude de compartilharem caracteristicas importantes como a busca por
informagdo, comodidade, facilidade de compra, mais op¢des de produtos para comprar e

a preocupac;ﬁo com economia € seguranca.
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7 CONCLUSOES, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA

FUTUROS TRABALHOS

7.1 Conclusoes

Os resultados obtidos e descritos neste trabalho indicam que o consumidor
brasileiro que faz compras pela Internet apresenta consideragdes sobre valor
semelhantes as encontradas na literatura sobre marketing pesquisada. Foram, inclusive,
detectadas relagdes das percepgdes dos respondentes tanto com o que € mostrado na
literatura pesquisada, tanto sobre as relagcdes comerciais tradicionais — fisicas — quanto
com aquelas especificas das transacdes que ocorrem em ambientes interativos,
especificamente, na Internet.

O que se pode concluir com tal achado ¢ que ndo h4 dicotomia grande o
suficiente para separar definitivamente os conceitos de valor para o consumidor
referentes aos ambientes de marketing ditos tradicionais e aqueles especificos do
comércio eletrdnico pela Internet.

As peculiaridades que se referem principalmente as modificagdes no
comportamento do consumidor nesse especifico ambiente de transagdo, quando levadas
em conta, refletem as modificagdes ou diferengas para com os conceitos de marketing
de outros canais de transagdo, e as consideracdes acerca das percepgdes de valor do
consumidor neste ambiente especifico ratificam a necessidade de que sejam observadas
as particularidades do comportamento do consumidor em ambientes interativos.

Sobre a percep¢ao de valor do consumidor brasileiro ¢ interessante que se

perceba a semelhanga encontrada entre as consideragdes dos respondentes ¢ a literatura
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de marketing sobre o assunto, evidenciando que as estratégias de acdo mercadoldgica
voltadas para atuacdo em ambientes eletronicos devem levar em conta as percepgdes de
valor para o consumidor, bem como as peculiaridades dos consumidores e o
comportamento destes no referido canal, corroborando a afirmagdo de Vijayasarathy
(2003), que se refere a necessidade de que sejam compreendidos aspectos que
ultrapassem apenas questdes demograficas a fim de que se obtenha sucesso.

Retomando, portanto, o objetivo desta pesquisa — verificar se os construtos de
marketing sobre valor apresentados a partir de pesquisa bibliografica prevalecem da
mesma maneira quando levado em consideracdo o ambiente de comércio eletronico ¢ as
percepgdes do consumidor brasileiro que usa a Internet para fazer compras — pode-se
com seguranga, afirmar que ele fora atingido, tendo sido, adicionalmente, identificados
perfis de comportamento de consumidores brasileiros que usam a Internet para fazer
compras em trés momentos: na ocasido da decisdo por fazer uma compra pela Internet;
na escolha do produto a ser comprado e na defini¢do da loja em que o produto escolhido
serd comprado.

Dessa forma, a situagdo-problema apresentada para a pesquisa ¢ respondida
quando se percebe que o foram identificados os elementos que o consumidor brasileiro
que faz compras pela Internet percebe como valor numa relacdo comercial e esta
percepgdo encontra relagdo tanto nos constructos de valor vistos na literatura sobre as
relacdes fora da rede quanto nas relagdes comerciais na Internet.

Adicionalmente, os perfis detectados dos consumidores brasileiros que usam a
Internet para fazerem compras sdo coincidentes em varios aspectos — especificamente
naqueles que se relacionam as orientagdes de compra — com os encontrados na literatura
sobre o assunto. Tal ocorréncia indica a necessidade de que se compreendam questdes

além das referentes & distribui¢do demografica no que diz respeito as intengdes de
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compra dos consumidores que usam canais eletronicos, como reflete a literatura sobre o
assunto.

Assim sendo, fica claro que, para atuar em mercados eletronicos, ¢ necessario
que sejam considerados aspectos de comportamento do consumidor, uma vez que ter a
atencdo voltada apenas a questdes demograficas ndo ¢ o suficiente, indicando que a
transacao eletronica, apesar de compartilhar aspectos importantes com as transagdes em
ambientes e canais ditos tradicionais, apresenta peculiaridades importantes e que sao
concomitantes as particularidades do proprio canal, especificamente, neste caso, a
modificacdo de aspectos relacionados a demografia e, possivelmente, a distribui¢ao

geografica dos consumidores.

7.2 Limitacées e sugestdes para futuros trabalhos

As principais limitagcdes desta pesquisa dizem respeito a dois aspectos, embora
estes ndo sejam diretamente ligados a situacao problematica e a seus objetivos.

E interessante considerar como limitagio o fato de que a presente pesquisa néo
utilizou os mesmos pardmetros para a identificacdo de perfis psicograficos usados no
trabalho de Vijayasarathy (2003). Dessa forma, ¢ possivel apenas indicar as relagdes
entre os perfis, sendo limitada a associagdo entre eles. Possiveis futuras pesquisas
podem elucidar tal questao.

Também, com relacdo aos achados deste trabalho e as consideracdes de
Vijayasarathy (2003), ¢ interessante ressaltar que esta pesquisa ndo teve como objetivo
— geral ou especifico — a identificacdo de um espelho psicografico de aspectos

demograficos dos consumidores brasileiros. Ainda assim, ¢ importante que seja
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considerada a relevancia dos achados do presente trabalho e sua potencial contribui¢ao
para o desenvolvimento do comércio eletronico no Brasil.

Os resultados indicaram a semelhanga dos perfis identificados nos consumidores
brasileiros com aqueles encontrados por Vijayasarathy (2003) em uma amostra de
consumidores norte-americanos. Tal fato permitiu a inferéncia feita acerca da
necessidade de que sejam compreendidos aspectos de comportamento dos consumidores
além de questdes demograficas. Entretanto, ¢ recomendada uma pesquisa especifica que
procure refletir aspectos demograficos e psicograficos de consumidores brasileiros que
fazem compras pela Internet para que se tenham dados precisos e afirmagdes solidas

sobre o assunto.
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APENDICES

APENDICE A

1. QUESTIONARIO APLICADO NO LEVANTAMENTO INICIAL

Sobre vocé...
Seu nome
Seu e-mail
Nascimento
Sexo: masculino feminino

Survey

Vocé efetua (ou ja efetuou) compras via site(s) de comércio eletronico?
() sim
( )nao

Na ocasido da compra, vocé leva em consideragdo algum aspecto além da
disponibilidade do produto?

() sim

( )nao

Se sim, por favor, cite o(s) aspecto(s) considerado(s) e qual a influéncia exercida por
cada um deles na experiéncia de compra. Use a seguinte escala, de acordo com o
exemplo:

aspecto X -> muita influéncia

aspecto Y -> pouca influéncia

aspecto Z -> nenhuma influéncia

Vocé deixaria de efetuar uma compra em um sife de comércio eletronico por algum
motivo além da indisponibilidade do produto?

() sim

( ) ndo

Se sim, por favor, cite o possivel motivo (ou os possiveis motivos) que possa(m) vir a
inibir a compra.

pronto!

Vocé gostaria de receber os resultados deste survey?
() sim
( )nao

Vocé gostaria de continuar colaborando com a pesquisa que este survey de que vocé
esta respondendo faz parte?

() sim

( ) ndo



APENDICE B

QUESTIONARIO APLICADO NA ETAPA QUANTITATIVA DA PESQUISA

PARTE A — DADOS PESSOAIS

Nome
E-mail

Nascimento

Identidade

Sexo

(
(

PARTE B — SOBRE O CONSUMO

)
)

Masculino
Feminino

Ja comprou pela web?

(
(

)
)

Sim
Nao

Quantas vezes?

(
(
(
(

)
)
)
)

Uma vez

Mais de uma vez e menos de trés vezes
Mais de trés vezes e menos de cinco vezes

Mais de cinco vezes

163

Em qual (quais) loja(s) vocé ja fez compras pela web? (marque quantas for necessario)

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

N N N N N N N N N N N N’

Americanas
Magazine Luiza
Fastshop
Submarino
Shoptime
Somlivre
Cultura

Extra

Pao de Agucar
Saraiva
Siciliano

Outra (especifique)
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PARTE C — SOBRE AS SUAS PREFERENCIAS

Numa escala crescente de 1 a 5, em que temos em 1 a menor importanciae em 5 a
maior importancia, por favor, informe qual o peso dos seguintes aspectos quando vocé
vai fazer uma compra online.

Pre¢o do produto (incluir frete)

(O ()2 ()3 ()4 ()5

Informacdes sobre o produto

(O )2 ()3 ) ()

Variedade de produtos
(HL ()2 ()3 ()4 ()

Prazo de entrega

(O )2 ()3 ) ()

Marca da loja

(H1 ()2 ()3 () ()

Marca do produto
(O ()2 ()3 ()4 ()

Condigdes de pagamento

(O ()2 ()3 () ()

Segurancga da transac¢do

(O )2 ()3 )@ ()

Cadastro nao intrusivo

(O )2 ()3 () ()

Atendimento online

(O )2 ()3 ) ()

Programa de fidelizagao

(O ()2 ()3 () ()

Associagdo da loja com outro site que vocé confia

(O )2 ()3 )@ ()

Facilidade em concluir o processo de compra

(O )2 ()3 () ()



PARTE D — SOBRE A ULTIMA COMPRA

Quando foi a sua tltima compra pela web?

(

A~ AN AN S

Qual foi o valor aproximado da tltima compra? (em reais)

AN AN AN AN AN AN AN AN A AN AN

Que tip

o Y Y Yan Y e Y Y Y Yan Yan e N e

)

N N N N

N N N N N N N N N N N’

de produto comprou em sua ultima compra

N N N N N N N N N N N N

Ha menos de um més

De um a trés meses atras

De trés a seis meses atras

De seis meses a um ano atras
Ha mais de um ano

00 a 50
51 a100
101 a 150
1512200
201 a250
2512300
301 a350
351 a 400
401 a 450
451 a 500
Mais de quinhentos reais

livros

cds de musica
software

dvd

vhs

eletronicos
acessorios para eletronicos
eletrodomésticos
artigos para o lar
artigos esportivos
vestuario

outro (especifique)

Por que vocé optou por comprar pela web?

NN AN AN AN

N N N N N’

menor pre¢o
mais opg¢des de produtos

comprar e receber o produto em casa
melhores condi¢gdes de pagamento
programa de fidelizagdo
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Numa escala crescente de 1 a 5, em que temos em 1 a menor importanciae em 5 a

166

maior importancia, por favor, informe qual o peso dos seguintes quesitos na escolha do
produto que vocé comprou

Qualidade do produto
(HL ()2 ()3 ()4 ()

Confian¢a na marca do produto

()L ()2 ()3 ()4 ()

Era o produto mais barato

(O ()2 ()3 ()4 ()

Era o produto que estava disponivel

(O ()2 ()3 ()4 ()S

Trata-se de um produto Unico, ndo hé substituto.

(O ()2 ()3 ()4 ()

Qual foi a loja em que vocé fez a Gltima compra?

AN AN AN AN AN AN AN AN AN A AN AN
N N N N N N N N N N N N’

Americanas
Magazine Luiza
Fastshop
Submarino
Shoptime
Somlivre
Cultura

Extra

Pao de Agucar
Saraiva
Siciliano

Outra (especifique)

Vocé ja havia comprado nessa loja antes?

()
()

Sim
Nao
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Numa escala crescente de 1 a 5, em que temos em 1 a menor importanciae em 5 a
maior importancia, por favor, informe qual o peso dos seguintes quesitos na escolha da
loja onde vocé fez a sua ultima compra

Prego (incluir frete)

()L ()2 ()3 ()4 ()

Informacdes sobre o produto

(O ()2 ()3 ()4 ()

Prazo de entrega

(O ()2 ()3 ()4 ()

Confianga na marca da loja

(O ()2 ()3 ()4 ()

Condigdes de pagamento

(O ()2 ()3 ()4 ()

Seguranca da transagao

(O ()2 ()3 ()4 ()

Cadastro nao intrusivo

(O ()2 ()3 ()4 ()

Atendimento online

(O ()2 ()3 ()4 ()

Programa de fidelizacdo

(O ()2 ()3 ()4 ()S

Associagdo com outro site que vocé confia

(O ()2 ()3 ()4 ()

Facilidade em concluir o processo de compra

(O ()2 ()3 ()4 ()S
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ApoOs a compra, houve alguma mudanga em suas impressoes sobre a loja? Preencha suas

respostas utilizando o quadro abaixo

Nao houve mudangas em nenhum aspecto

Nao
mudou

Mudou
positivamente

Mudou
negativamente

Precgo

Facilidade de efetuar a compra

Disponibilidade do produto

Prazo de entrega

Condigdes de pagamento

Confianca na loja

Atendimento

Programa de fidelizacao

Informacdes sobre o produto

Segurancga da transagao

PARTE F — SOBRE O SORTEIO

Se vocé for sorteado, em qual loja quer ganhar seu vale-compras?

Quem indicou vocé para responder esta pesquisa?




