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Resumo:

Esta pesquisa, de carater descritivo, procurou, através das respostas de 368 usuérios brasileiros,
identificar os principais produtos consumidos bem como as variavels comportamentais
determinantes para a decisdo de compra no vargo virtual. Utilizou-se de metodologia n&o
probabilistica, por conveniéncia, cujos dados foram coletados através de questionario
desenvolvido em HTML e hospedado no site www.pesquisams.hpg.com.br, no periodo de 08 a
28 de outubro de 2001. Os resultados demonstraram que Livros e artigos cientificos, seguidos
por CD’s e produtos de informética foram os principais produtos consumidos. A comodidade
figurou como a principa variavel influenciadora para compra virtual; preferéncia pela loja real
representou a principa variavel de desisténcia e, o fato de ndo gostar de comprar sem ver e sentir
0 produto como a principal influenciadora dos que ndo utilizam este meio para compras.

Palavras Chaves: E-Produtos, Comportamento do Consumidor, E-Commerce, Internet.

REAd — Edicdo 37 Vol. 10 No. 1, janfev 2004


https://core.ac.uk/display/303987326?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

E-produtos e variaveis comportamentais determinantes de compra no vargjo virtual:
Um estudo com consumidores brasileiros

E-PRODUTOS E VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS DETERMINANTESDE
COMPRA NO VAREJO VIRTUAL: UM ESTUDO COM CONSUMIDORES
BRASILEIROS

1. Introducéo

A informédtica, através da Internet, veio transformar a maneira de se trabahar, pensar, criar e
distribuir produtos. Ela esta no cerne da diferenciaco e constitui demento chave ao qual estéo
ligadas grandes mudancas, sob todos os aspectos, inclusive a maneira de se fazer compras, tanto
nas empresas como na vida privada. Desta forma, as antigas ferramentas utilizadas para col etar
dados ja ndo sdo adequadas. O marketing passou a ser mais qualitativo diante da necessidade de
estabelecer didlogo interativo com o cliente.

As empresas modernas estdo num processo de questionamento sobre as caracteristicas dos
consumidores no que concerne as expectativas, demandas, habitos e comportamento de compra.
Essas sdo perguntas dificels de responder, mesmo diante da configuragdo tradicional do
mercado. Muito mais complexo sera prever que impacto terd a redidade virtua nos
consumidores e qua sera a influéncia do novo comportamento sobre as empresas, grandes e
pequenas, que procuram satisfazer suas necessidades.

Seu potencial no mercado de negdcios é reforcado pelo grande e crescente nimero de usuarios
da Internet. Os dados disponiveis, na propria Rede, falam num mercado potencial de 150 milhdes
de usuérios espalhados por todo 0 mundo. A Situagdo e comportamento desses usuarios vém
sendo bastante favoraveis ao crescimento dos negdocios na Web., As oportunidades do E-
Commerce ndo se restringem a vendas diretas através de uma Unica loja virtual. Consumidores
estéo interessados em tomar decisdes de compras, com maior rapidez e melhores informagoes,
em ambiente diversificado. Disto surgiram aplicagdes como shopping virtuais, que oferecem
maior comodidade e eficiéncia ao consumidor, pela disponibilizacdo da variedade de lojas on-
line de diversos ramos e segmentos. Do ponto de vista dos lgjistas, 0 shopping significa um meio
de captar clientes e ratear custos de desenvolvimento e publicidade de sualoja virtual.

Esta pesquisa tem como objetivo identificar os principais produtos consumidos e as variaveis
comportamentais determinantes da decisdo de compra nas relagfes virtuais entre 0s usuarios da
Internet, integrando os principios tedricos de Comportamento do Consumidor e E-Commerce. Os
pressupostos adotados foram os seguintes. produtos com atributos ndo sensoriais sd0 0S mais
aceitos nas compras virtuais, variaveis que apresentam beneficios tangivels contribuem para a
compra no vargjo virtual; varidveis com percepcdes pessoais e socials apresentam maior peso
para a desisténcia e ndo uso do E-Commerce.

O artigo esté estruturado em quatro partes. Na primeira, apresenta-se uma revisao da literatura,
que consistiu em base tedrica para aplicagdo da pesquisa. Em seguida, descrevem-se os
procedimentos netodoldgicos utilizados para atingir os objetivos propostos. Na terceira parte,
dispdemse os resultados do estudo. Por fim, na quarta parte relacionamse as principais
conclusdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2. Revisdo da Literatura

Este tOpico procura descrever, no primeiro momento, os indicios da teoria do comportamento do
consumidor, dentro de sua abordagem conceitual, bem como uma visdo direcionada para o
modelo de Engel, Blackwell e Miniard que adotam uma nova forma de compra: realizada em
casa, na qua o E-Commerce estd inserido. Em seguida procura descrever os conceitos e
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vantagens do uso do ECommerce pelas organizagdes que o adotam como mais um cana de
marketing, além de relacionar, de acordo com a literatura estudada, as varidvels comportamentais
do consumidor virtual para seu uso.

2.1 Comportamento do Consumidor

Desde o inicio das trocas entre vendedores e compradores, 0 sucesso de toda a atividade
econdmica sempre dependeu da producédo de bens e servigos que os consumidores considerem
apropriados. Isto significa que os vendedores sempre estiveram sujeitos as escolhas dos
consumidores. Essas escolhas envolvem duas decisdes principais — comprar ou hao comprar
determinada mercadoria ou servico e de quem comprar, entre os varios fornecedores existentes.
O comportamento do consumidor pode ser entédo definido como as atividades diretamente
envolvidas em obter e consumir produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas agoes.

De acordo com SHETH et a (1988, p.109), a Escola do Comportamento do Consumidor
emergiu no inicio dos anos 50, com foco nos mercados consumidores e na informacgéo
demografica de quantos e quem sdo estes consumidores.

Sua base tedrica enfatiza trés aspectos distintos. Primeiro, o comportamento do consumidor €
considerado um subsistema do comportamento, existindo, neste processo, forte tendéncia para
copiar explicagdes do comportamento humano, como uma possibilidade de entendimento do
comportamento do consumidor. Segundo, a énfase desta escola tem sido de forma preponderante
nos consumidores de produtos tangiveis e de bens durdveis. E, finamente, ela tem também
delimitado para s 0 entendimento do comportamento em oposicdo a outros tipos de opcoes,
como classe de produto, volume ou momento de escolha.

Dentre os modelos tedricos de Comportamento do Consumidor mais notéveis, encontram-se 0s
de ANDREASEN (1965), NICOSIA (1966), AMSTUTZ (1967), ENGEL, KOLLAT and
BLACKWELL (1968) e HOWARD and SHETH (1969).

O mais recente modelo elaborado por ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995, p.8),
considera 0 processo decisorio de compra composto de sete etapas. reconhecimento da
necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de aternativas pré-compra, decisdo de compra,
consumo, avaiagdo pods-compra e despojamento.

A decisdo de compra é considerada o quarto estagio do processo decisorio, € € um processo em
funcdo de dois fatores. influencias ambientais e/ou diferencas individuais e, intencbes de
compra. As influéncias ambientais dizem respeito a cultura, classe social, influéncias pessoais,
familia e situagdo do consumidor no momento da compra. As diferencas individuais tratam dos
recursos do consumidor, da motivacdo e envolvimento, do conhecimento, das atitudes, da
personaidade, valores e estilo de vida, caracteristicas de cada individuo. As influéncias
ambientais e individuais geradoras da decisdo de compra estdo relacionadas com os estagios de
reconhecimento da necessidade, de busca de informagtes e avaliacéo de alternativas pré-compra,
tendo a memadria como papel fundamental, executando a filtragem, a estocagem e a recuperacéo
da informacéo.

As intengbes de compra compreendem uma funcéo de cinco atos. comprar ou nédo, quando
comprar, 0 que comprar, onde comprar e como pagar.

Comprar ou ndo. Nem todas as inten¢des de compra sdo consumadas, pois 0 consumidor sempre
enfrenta a opcdo de abortar 0 processo neste ponto. Grande nimero de fatores pode intervir,
como a mudanca de motivacdes, de circunstancias, de novas informacdes e indisponibilidade de
aternativas desgadas.

(O8]
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Quando comprar. O momento oportuno da compra também € alvo de consideragdo. Alguns
produtos, por exemplo, sdo comprados principalmente de forma sazonal. Outros sdo geralmente
comprados apenas quando o estogue esta esgotado.

O gue comprar. As intencdes de compra ndo tém, geramente, limites prévios, precisando assim
de busca de informacéo adicional sobre qual aternativa selecionar para compra. Este ato pode
variar de compras totalmente plangadas a ndo plangadas. A compra totalmente plangada é o
caso em que o produto e a marca sdo escolhidos com antecedéncia. Esta categoria de intencéo é
o resultado do ato envolvimento com a compra, em que 0 comprador sabe exatamente 0 que
guer e esta disposto a procurar até encontrar. Na compra parciamente plangjada ha a intencédo de
comprar um dado produto, mas a escolha da marca € adiada até a compra ser completada. A
regra decisoria geramente € comprar uma das marcas consideradas aceitaveis e a decisdo final
dependera de influéncias promocionais como reducdo de preco ou display e embalagem especial.
A compra ndo plangjada é aguela em que tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no
ponto-de-venda. ROOK (1987, p. 191) considera este ato de compra questédo de impulso, que
pode apresentar uma das seguintes caracteristicas. espontaneidade - é inesperado e motiva o
consumidor a comprar na hora, geralmente em resposta a estimulagdo visual direta no ponto-de-
venda; poder, compulsdo e intensidade - pode haver motivagéo para colocar tudo o mais de lado
e agir imediatamente; excitagdo e estimulacdo - estes anseios repentinos para comprar s&o
freqUentemente acompanhados por emocdes caracterizadas como “excitante”, “emocionante” ou
“selvagem”; descaso pelas consequiéncias - 0 anseio de comprar pode ser t&o irresistivel, que as
consequéncias potencialmente negativas séo ignoradas.

Onde comprar. Fazer compras de casa, por exemplo, teve crescimento notavel, na maioria dos
paises em desenvolvimento, do mundo. Baseados nos autores em estudo, muitos
estabelecimentos de vargjo foram empurrados para o marketing direto para complementar suas
atividades normais. Dai a importéancia, cada vez maior, do “marketing de banco de dados’, tanto
no nivel do fabricante quanto do lojista. Aslojas que os consumidores escolheréo para comprar é
guestdo fundamental que os vargjistas enfrentam. Segundo ENGEL et al. (1995, p. 837), esta
escolha € um processo complexo que consiste em quatro variavels. critérios avaliatorios;
caracteristicas percebidas das |ojas; processo comparativo, e lojas aceitaveis e inaceitaveis. No
geral, as variaveis envolvidas, nesse processo, sd0 locdizagdo, natureza e qualidade do
sortimento, preco, propaganda e promocdo, pessoa de vendas, servigos oferecidos, atributos
fisicos, clientela da loja, atmosfera da loja e servigo pds-transacao.

Como pagar. Atuamente existe a tendéncia inexoravel de abandonar o pagamento em dinheiro
pelo uso de cartbes de crédito e outras formas de pagamento postergado.

A maioria dos observadores acredita que estamos ainda na aurora de estilos de vida radicalmente
diferentes, causada pela revolucdo da tecnologia da informacdo. A disponibilidade de
comunicagdo de m&o dupla quase instantanea, oferecida pela midia eletronica interativa, na qual
0 E-Commerce esta inserido, oferece beneficios aos consumidores, incluindo conveniéncia e
oportunidade para plangjar compras através do acesso imediato a informagdo necessaria. ENGEL
et a (1995, p. 857) comentam aguns fatores que contribuiram para 0 crescimento deste
fendbmeno: mudangas de estilos de vida dos consumidores resultantes de maior énfase dada ao
lazer, 0 numero de esposas trabalhando fora e a demanda de mais servigos e conveniéncias ao
comprar; disponibilidade de crédito, especiamente cartdes de crédito; problemas encontrados ao
se fazer compras (por exemplo, estacionamentos congestionados, estacionamento inapropriado,
pessoa de vendas desinformado, filas enormes e congestionamentos nas lojas durante as horas
de pico); tendéncia a maior concentracdo de vida dentro do circulo do lar e da familia
(geralmente denominado enclausuramento).

Mesmo que a marca tenha alcangado a classificagdo mais alta no conjunto de escolhas, o estagio
de decisdo de compra pode ainda ser interferido por duas variaveis: as atitudes dos outros — em
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gue a unidade familiar exerce grande influéncia - e os fatores situacionais imprevistos. Segundo
SANDHUSEN (1998, p. 199), o impacto da atitude dos outros depende da intensidade da
atitude negativa e da motivagdo do consumidor em ceder. Os fatores situacionais imprevistos
influenciam fortemente as rotinas de reducdo de risco, tais como adiar a decisdo, colher
informacao adicional ou optar por marca conhecida mais segura.

Enfim, é importante assegurar que os métodos a serem adotados pelos profissionais de
marketing, no momento da decisdo de compra, alcancem o desenvolvimento da satisfacdo e
retencdo do cliente, e ndo somente a possibilidade de fechar a venda. O cliente satisfeito e
consciente que tem aguém de olho nas suas necessidades, com certeza, voltara. E o0 E-
Commerce esta ai para ser usado pelas organizages, possibilitando, assim, esta relacdo cliente
versus vendedor.

2.2 E-Commerce

Com o avanco dos meios de comunicagdo e da Tecnologia da Informagéo — propiciada pela
evolucdo da Informdtica — surge um novo tipo de relacionamento mercantil, em que o
consumidor ndo necessita se dedocar de sua residéncia até o ponto de venda para pesquisar
preco, escolher o produto, efetuar a compra e, conseqlientemente, o pagamento. Fala-se entdo do
relacionamento mercadolégico via Internet - denominado E-Commerce, considerado fator
globalizante, sem fronteiras e capaz de interligar consumidores e fornecedores por meio de rede
mundia de comunicagdo, por onde se estabelecem os mais diversos tipos de relacionamentos.

A negociagdo, através da Internet, ndo corresponde apenas a troca de dinheiro. ROWSOM (1998,
p. 104) e GRAHAM (2000, p. 56) comentam que o E-Commerce é muito mais do que uma
simples transacdo eletrénica de bens e servicos. Inclui também todos os tipos de esforcos de pré-
venda e pos-venda, assim como o conjunto de atividades auxiliares, como novos enfoques para
pesquisa de mercado, geracdo de conducdes qualificadas de vendas, anincios, suporte a cliente e
distribuicéo de conhecimento.

Tudo isso vem somar-se a tendéncia externada por ROWSOM (1998, p.104), ROSEMBLOOM
(1999, p. 448), POEL & LEUNIS (1999, p. 249), ZENONE (2000, p. 7), GRAHAM (2000, p.
56) e BORGES (2000, p. 26), que comentam seu alcance global. Isto possibilita a consumidores
de qualquer parte do mundo, 0 acesso aos produtos oferecidos pela empresa, a qualquer
momento, além de trabalhar a personalizacdo em massa, com mais eficiéncia, em que a base de
dados do marketing possibilita fazer acbes individuais, com milhdes de pessoas a0 mesmo
tempo. Citam também a rapidez no processamento de transacdes, oferecendo conveniéncia e
comodidade aos consumidores. Em outra andlise, referemse a eficiéncia e flexibilidade no
processo de informagdes, permitindo alta interatividade com os consumidores. O gerenciamento
adequado destas informagtes possibilita, ainda, o desenvolvimento de relacionamentos, de forma
gue as empresas intergiam com seus consumidores e fagam ofertas customizadas para atender
suas necessidades especificas.

De acordo com McCUNE (2000, p. 110), a Internet também esta mudando o modo de os
fabricantes se relacionarem com os consumidores. Antes da Internet, os fabricantes dependiam
dos intermediarios (lojas de vargjo), agentes de venda e distribuidores (para vender ao grande
publicg. Agora, os fornecedores estdo descobrindo que podem eiminar o intermedi&rio e
negociar diretamente com os consumidores.

KELTNER (2000, p. 29) cita areducéo de custos como o grande fator de atratividade quando do
uso do E-Commerce e diz que a maneira para o consumidor comprar usando a Web é mostrar-lhe
0 ganho. O fato € que os consumidores podem reduzir seus custos em até 80%. O autor comenta
gue a liberacdo de pedidos através da Web ndo reduz apenas os custos, mas também gjuda os
consumidores a entender suas proprias organizaces de compras.

(@) ]
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Atraindo consumidores para comprar, cada vez mais os profissionais de marketing estéo
utilizando formatos de vargjo multicanal. Segundo RACKHAM (2000, p. 40), nos ultimos anos,
tem havido uma modificacdo de como os lideres de mercado estdo administrando seus canais de
marketing. Essas mudancas representam a nova geracdo a respeito das estratégias de mercado.
De acordo com este autor, companhias que, ha um ano, estavam preocupadas com a proliferacéo
de canais e plangavam reduzi-los, estdo agora em fase de ampliagéo de opgbes. A nova geragao
visualiza a criagdo de valor ao cliente, no momento em que aumentam as opgoes de canais que
facilitam o acesso e, acima de tudo, dao-lhe a liberdade de escolha. A tecnologia é a grande
aliada dentro deste processo de relacionamento.

PUTERMAN (2000, p. 2) reconhece a Internet como o0 quarto canal para a efetivacéo do
comércio, sendo que os outros trés sdo: o pessoal, 0 correio e o telefone. De acordo com
Puterman, o chamado quarto canal abre uma série de oportunidades inexistentes anteriormente e
que ndo significardo a eliminacéo dos canais antigos, e muito menos, dos negdcios baseados nos
model os existentes.

Externando o pensamento de PARKS (2000, p. 30), muitos consumidores sdo fortemente
influenciados por outros tipos de canais como catdlogos e Internet, antes da concretizacdo da
compra. Sendo assim, 0 autor enfoca que o caminho encontrado pelos executivos, para aumentar
o relacionamento com os clientes existentes como também para adquirir novos consumidores
estd sendo o uso datecnologia, através do E-Commerce.

Estudando a evolugdo das iniciativas dos negdcios na era digita, HARTMAN, SIFONIS e
KADOR (2000, p. 3) apresentam seis estagios, incluindo: catdlogo eletrénico - no inicio, as
empresas utilizavam a Internet como mecanismo de publicacdo unilateral; interacdo com o
cliente - nesta fase as empresas criam o didogo com seus clientes; disponibilizacbes de
transacOes - as empresas comegam a usar a Internet para expandir 0s processos orientados a
transacao; relacionamento um aum - a Internet é utilizada para criar interacbes customizadas,
organizacOes em tempo real - as empresas comecam a plangjar, executar e agregar compradores
e vendedores num espaco virtual para entender necessidades e entregar valor em tempo real;
comunidades - a Internet auxilia as empresas a criar comunidades de interesse gque relinem 0s
parceiros da cadeia de valor.

Para MARTIN (2000, p. 2), atecnologia devera ser a grande aliada das empresas para facilitar o
acesso ao consumidor. 1sso porque tem criado uma série de novas fontes de informacéo sobre os
clientes, permitindo, por exemplo, a realizacdo de consultas, em tempo real, através do uso da
informagdo acumulada sobre seus hébitos de compra, cuja tecnologia ja estd disponivel
atualmente.

Em funcdo desta nova economia, MARTIN (2000, p. 3) faz as seguintes observacOes. as
empresas precisam, cada vez mais, usar seu conhecimento, ou sgja, seus dados, para guiar suas
acOes futuras, a separacdo entre as areas produto e servico vai ser cada vez menor; as
organizagdes devem manter o contato com o cliente, fazendo com que cada relacéo sgja diferente
como cada cliente. “E a nova era do customer empowerment”; as organizacdes devem levar o
consumidor a lhes dar o maior volume de informacfes possiveis sobre seus hébitos e
necessidades; as organizagdes devem fazer com que O processo interativo sgja o produto. O
Modelo de Valor Futuro trata do desempenho do lado intangivel do negdcio, isto é, o vaor da
companhia que vai aém de seus ativos. Na nova economia, o valor do conjunto de relagdes com
os clientes é geralmente maior que o valor dos ativos usados para fabricar o produto ou realizar
um Servico.

Quanto as varidvels comportamentais de compra buscados pelos consumidores virtuais,
AMBROSE & JOHNSON (1998, p. 53) relacionam trés fatores considerados essenciais para
motivar o consumidor a comprar pela Internet. Primeiro ele deve ter a necessidade do produto.
Apenas a necessidade levaria o consumidor a procurar o produto com o intuito de satisfazé-la.
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Em seguida ele deveria ter a capacidade para possuir o produto, ou seja, 0s recursos (usualmente
financeiros) para adquiri-lo. Por fim, mesmo com o fator anterior satisfeito, 0 consumidor
poderia ndo comprar o produto devido a variedade de motivos, como questdes pessoais ou
sociais.

Complementando, PEREIRA (1998, p.52) comenta que o consumidor estaria mais
favoravelmente disposto a comprar pela Internet, se percebesse beneficios tangiveis, como a
conveniéncia e a economia de tempo e de esforco. Pereira colocou ainda que muitas pessoas
também buscam, através da compra pela Internet, o prestigio em seu ciclo social. Ao perceberem
gue aqueles que compartilham de seu ambiente véem o E-Commerce como algo que concede
status, muitas pessoas também passam a utilizar este canal.

ROWSOM (2000, p. 104) e KALIN (2000, p. 22) comentam a respeito da necessidade de uma
estrutura de navegacdo simples e de fécil acesso. DRUCKER (2000, p. 128), ROBERTS (2000,
p.31) e McCUNE (2000, p. 111) referem-se a logistica como um desafio para a sobrevivéncia da
empresa de E-Commerce. No tocante a seguranca e privacidade, BARWISE (1997, p.95),
CLARK (1998, p. 117) e WEBER e ROEHL (1999, p. 291) comentam que a falta de seguranca
nas transagOes on-line tém sido preocupacdo para consumidores e empresas que fazem compras
na Web. PETERSON et a. (1997, p. 329) e SHANKAR (2000, p. 15) defendem que a adequacéo
da Internet como cana de marketing, depende, em grande parte, do tipo de produto ou servico a
ser oferecido.

Ouitros fatores também limitam o relacionamento mercadoldgico virtual na Internet. Com base
em STUDT (2000, p. 107), podem-se citar: preferéncia pelo telefone, por ser considerado o meio
mais simples, com feedback imediato; o fato de o rea custo dos produtos ndo estarem claros em
muitos casos, até que se complete a ordem de forma eletrénica; dificuldade em encontrar os
produtos que se desgja, e a fata de atualizacdo dos produtos, acontecendo de ndo estarem
dispostos, na Web, todos os itens dos respectivos vendedores.

3 Metodologia

A pesquisa de natureza exploratéria procedeu-se em duas instancias. A primeirafoi realizada por
meio de amplo levantamento bibliogréfico que tratou da teoria do comportamento do
consumidor e do conceito de E-Commerce Procurou-se identificar as principais variaveis
comportamentais de consumidores virtuais bem como os fatores que influenciam a adogdo e
regjeicdo do E-Commerce. Estes dados foram obtidos de livros e artigos, pesguisados tanto por
meio off-line como on-line, incluindo bibliotecas virtuais, permitindo assm uma familiarizagéo
com a situacdo atual do tema em estudo.

Na segunda instancia foi empregado um questionario auto-aplicado com questfes objetivas e
fechadas, subdividido em trés blocos. O primeiro bloco tratou dos fatores influenciadores do uso
do E-Commerce pela Internet. O segundo considerou os fatores de desisténcia do uso deste canal
de compra. E, por fim, o terceiro bloco abordou os fatores que levam o usuério a ndo utilizar a
Internet como canal de compra.

A amostra utilizada foi ndo probabilistica, por conveniéncia, entre os usuarios da Internet.
Participaram da amostra 368 usuérios de nove Estados brasileiros.

O instrumento de coleta de dados utilizou-se de escalas Intervalares, onde as notas atribuidas
pelos usuérios, dentro do intervao de 0 a 5, foram pontuadas e ordenadas, seguindo-se o
calculo do elemento central da distribuicéo (mediana), correspondendo assim ao segundo quartil.
As dirmativas gque obtiveram medianas com notas entre 3(trés) a 5(cinco) foram consideradas
como variaveis comportamentais de ata importancia para a decisdo de compra on-line. Por
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outro lado, as afirmativas com medianas entre 0O(zero) a 2(dois) foram consideradas como
variaveis comportamentais de baixa importancia para a decisdo de compra virtual.

E pertinente ressaltar que antes da aplicagdo da pesquisa, foi realizado o pré-teste, com 30
(trinta) usuarios da Internet, com o acompanhamento da pesquisadora, no momento do
preenchimento do questionario. Esta abordagem resultou em alteracGes que proporcionaram o
aprimoramento do instrumento no que tange as questdes de interface com o usuario, facilitando e
agilizando o preenchimento do mesmo.

A coleta dos dados foi realizada, no periodo de 08 a 28 de outubro de 2001, através do acesso ao
endereco na Internet http://www.pesquisams.hpg.com.br. Para que o respectivo site se tornasse
publico, foram enviados vérios e-mails para conhecidos, solicitando a colaboracdo na pesquisa e
divulgacdo do respectivo site, utilizando-se, assim, do marketing viral. Em aguns casos, a
solicitacéo foi reforcada para que a participacéo de todos fosse efetuada.

Como os dados foram colhidos pela Internet, o questionario foi programado em HTML por uma
equipe de Informética, composta por um Andista de Sistemas e dois Programadores
especializados no desenvolvimento de home page. Sua elaboracdo dedicou especial atencéo a
formulacdo das questdes e a interface grafica do instrumento. Estas defini¢cdes incluiram, dentre
outros aspectos, o cuidado com aldgica de programacdo, fazendo os devidos cruzamentos para o
Seu correto preenchimento, cuidado com o tipo e tamanho da fonte, uso da cor para evitar fadiga
visua e facilidade de navegacdo. Para que o usuario respondesse apenas uma vez, foram
desconsideradas as respostas obtidas através do mesmo IP — Internet Protocol (enderego do
computador na Internet), dentro do intervalo de quatro minutos apds o envio do primeiro
guestiondrio — tempo suficiente para que o0 segundo questionario fosse enviado. Procurou-se
trabalhar com o IP da méguina ao invés do email ou documento de identificagdo do usuério,
pelo motivo de provavel constrangimento, por parte deste, de informar dados pessoais.

As respostas dos questionérios enviados foram armazenadas digitalmente em arquivo texto para
posterior utilizagdo no software de andlise estatistica de dados — SPHINX LEXICA for Windows.
Neste momento foi utilizada, dém da freqiéncia, mediana, tabelas smples combinadas e
tabulacOes cruzadas justapostas. Estas tabelas demonstram a andlise de cada fator (variavel)
estudado. A andlise dos cruzamentos e combinagdes dessas tabelas foi utilizada para
comprovagdo, juntamente com a mediana, dos fatores de atratividade e rejeicdo do uso do e
commerce.
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4 Resultados

Apbs a coleta de dados, procurou-ser dividir a pesquisa em quatro grupos a fim de demonstrar,
com maior clareza, os resultados encontrados. O primeiro grupo trata dos principais produtos
comprados por meio virtual. Percebesse de antemdo que produtos ndo sensoriais sd0 0S mais
aceitos, como ja vem sido demonstrado por pesquisas anteriores. Em seguida, sdo analisadas as
principais variaveis comportamentais determinantes do uso do E-Commerce. Neste caso preza-
se muito pela comodidade e facilidade de uso, necessidade priméria do consumidor do novo
seculo. Para o terceiro grupo, dos usuérios que desistiram de comprar pela Internet, a pesguisa
demonstrou mais uma questéo pessoal, onde a compra na loja real |he proporciona maior
seguranca. O mesmo resultado foi encontrado para 0 quarto grupo, al sgja, o principal motivo
para os consumidores que nunca utilizaram a Internet como meio de compra foi exatamente a
preferéncia pela compra na loja real, onde 0 mesmo pode usar dos cinco sentidos para escolha do
produto. Estas e outros resultados, de forma mais detalhada, sGo demonstrados a seguir.

4.1 Grupo 01 — Principais produtos consumidos

A respeito dos produtos mais comprados no E-Commerce, a pesquisa constatou que livros e
artigos cientificos possuem um maior percentual de compras entre 0s consumidores virtuais,
contando com 74% dos respondentes. CD’s e produtos de informética vém em seguida, com
44% e 40% dos respondentes, respectivamente. E importante mencionar que os resultados da
pesquisa apontaram os eletrodomésticos como os produtos de maior rgjeicdo para compra pela
Internet. Entretanto, 46% dos consumidores virtuais informaram néo rejeitar nenhum produto. O
Gréfico 1 demonstra este resultado.

Gréfico 1 — Produtos Consumidos

BlLivros e Artigos
ECD's
Oinforméatica
Outilidade Pessoal
EDVD's e Videos
B Brinquedos

B Supermercado
OFlores

W Eletrodomésticos
EQutros

10%
12%

13%
18% 40% 44%

Fonte: pesquisa direta

4.2 Grupo 02 - Usuarios que utilizam o E-Commerce para compras

A andlise deste Grupo foi baseada nas respostas de 198 consumidores on-line que desgjam
continuar comprando pela Internet, correspondendo a 54% do total da amostra. Para cada
afirmativa foi atribuida a nota, no intervalo de 0 a 5 pontos. Os resultados estdo registrados na
Tabela 1, de acordo com o percentua de respostas dado para cada nota e por ordem decrescente
do valor da mediana encontrada para cada afirmativa proposta.

REAd — Edicdo 37 Vol. 10 No. 1, janfev 2004

0



E-produtos e variaveis comportamentais determinantes de compra no vargjo virtual:
Um estudo com consumidores brasileiros

TABELA 1 — Variaveis Determinantes da Decisdo de Compra Virtual

Nota Media
Afirmativas 5 4 3 2 1 0 na
Comodidade (menor deslocamento e
compra a qualquer hora) 63% |20% (8% | |0% |(O% 5
Facilidade e rapidez de navegacdo 41% |26% |25% |4% |[4% |0% 4
Acesso a produtos ndo encontrados no
mercado 3% [28% [16% |12% |6% |1% 4

Presenca de ferramentas de seguranca 3% [(20% [24% [10% [P | 4

Qualidade dos produtos ofertados % (2% [25% [ (4% |[2% 4
Variedade dos produtos ofertados 31% [33% [25% (8% [0 | 4
Entrega no prazo previsto 0% [(28% [16% [18% (S | 4
Presenca de um cana de servico para

contato com fornecedor 21% (33% [24% [14% (6% |2% 4
Preco inferior as outras formas de

comeércio 21% |24% 2% |15% |15% (3% 3
Layout da pagina 5 [14% [31% |[28% |14% |8% 2
Divertimento (mais divertido que a

compratradicional) % (6% |14% [13% |24% [39% 1
Participacéo em sorteios P [13% [12% [21% |(27% |24% 1

Fonte: Pesquisa direta

Conforme a Tabela, a Comodidade foi a afirmativa que apresentou maior contribuicdo para a
decisio de compra virtual, obtendo como mediana a nota maxima. Este resultado foi
representado por 63% dos respondentes. Anadisando as notas consideradas de grande
importéncia para a decisdo de compra virtual (3 a 5 pontos) pode-se dizer que 91% dos
respondentes consideram este fator preponderante para o uso do E-Commerce.

E importante mencionar que, no minimo, 67% dos respondentes, consideram os atributos
Facilidade e Rapidez de Navegacdo, Acesso a Produtos ndo Encontrados no Mercado, Presenca
de Ferramentas de Seguranca, Qualidade e Variedade dos Produtos Ofertados, Entrega no Prazo
Previsto, Presenca de um Cana de Servico e Preco Inferior as Outras Formas de Comércio de
alta importancia para a decisdo de compra no varegjo virtual, cujas medianas encontradas variam
entre 4 e 3. Desta forma, ndo devem ser desprezados pelos profissionais de marketing.

Em contrapartida, os resultados indicam que entre 76% a 50% dos respondentes consideram a
afirmativa Participacdo em Sorteios, Divertimento e Layout da Pagina de pouca importancia para
a decisdo de compras on-line.
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4.3 Grupo 03 - Usuérios que utilizaram o E-Commerce pelo menos uma vez e desistiram de
comprar

A andlise deste Grupo foi baseada nas respostas de 08 usudrios que compraram pela Internet e
ndo pretendem mais utilizar este meio de compra. O nimero corresponde a apenas 2% do total
da amostra utilizada na pesquisa. Para cada afirmativa foi atribuida a nota, no intervalo de 0 a5
pontos. Os resultados estéo registrados na Tabela 2, de acordo com o percentua de respostas
dado para cada nota e por ordem decrescente do vaor da mediana encontrada para cada
afirmativa proposta.

TABELA 2 — Variaveis Determinantes da Desisténcia da Compra Virtual

Nota Media
Afirmativas 5 4 3 2 1 0 |na
Preferéncia pela lojareal 100% |0% |0% |0% |0% 0% 5
N&o gosta de comprar sem ver e sentir o
produto ™% [ (0% |25% |[0% |0% 5

N&o confia nas ferramertas de seguranca
5% [25% [25% |0% |0% |0% 4,5

Layout dos sites dificulta a visualizagdo ou

procura dos produtos 25% [25% [25% [ [ [25% | 35
Pouca opcéo de produtos ofertados 25% (0% [25% [25% (b [25% | 25
Dificuldade e demora de navegagéo 2% (0% [25% [ ([ [S0% | 15
A qualidade dos produtos recebidos néo

foi correspondida 25% (0% [0 [25% (o |50% 1
Auséncia de um incentivo oferecido pelo

fornecedor (participagcdo em sorteios) 0 [25% [0 [25% (6 |50% 1
Demora no prazo de entrega 0% | [25% [25% (0% |[S0% 1
Auséncia de um cana de servico para

contato com o fornecedor 0 |0% |[25% |0 |50% [25% 1

Fonte: Pesquisa direta

Conforme a Tabela, 100% dos respondentes informaram que desistiram de comprar pela Internet
por que tém Preferéncia pela Loja Real, atribuindo nota 5 para esta varidvel. Ndo Gosta de
Comprar sem Ver e Sentir o Produto figurou como a segunda varidvel mais importante para a
desisténcia, contanto com 75% das respostas.

Com relagdo a segurancga, 100% dos respondentes atribuiram nota entre 3 e 5 para a variavel N&o
Confia nas Ferramentas de Seguranca, significando que este atributo também é considerado de
grande importancia para a desisténcia deste tipo de comércio.

Com menor pesos para a desisténcia, encontramrse a afirmativa Qualidade dos Produtos
Recebidos, Participagdo em Sorteios, Demora no prazo de Entrega, e Auséncia de um Canal de
Servico para Contato com o Fornecedor, onde 75% dos respondentes atribuiram nota entre O e 2,
obtendo como resultado a mediana de nota 1 (um).
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4.4 Grupo 04: Usuérios que ndo usam este tipo de comércio para realizar compras

A andlise deste Grupo foi baseada nas respostas de 162 usudrios que ndo utilizam a Internet
como canal de compra, correspondendo a 44% do total da amostra. Para cada afirmativa
atribuida a nota no intervalo de 0 a 5 pontos. Os resultados estéo registrados na Tabela 3, de
acordo com o percentual de respostas dado para cada nota e por ordem decrescente do valor da
mediana encontrada para cada afirmativa proposta.

TABELA 3 —Variaveis Determinantes do N&o Uso do E-Commerce

Nota Media

Afirmativas 5 4 3 > 1 0 na
N&o gosta de comprar sem ver e sentir o

produto 52060 |19% (1% |[10% |26 |0% 5
N&o confia nas ferramentas de seguranca |47% |16% |16% (9% |76 |5% 4
Preferéncia pela loja real 4% |21% |[15% |14% |[26 |6% 4
Desconfianca no que diz respeito a

idoneidade das empresas 3% [(16% [11% [20% |[15% |S% 3
N&o confia na qualidade dos produtos

ofertados 28% |1/% (2% |17% |8% |9% 3
N&o apareceu nenhuma oportunidade

interessante 2% 2000 [11% [P [15% |[18% 3
Auséncia de um canad de servico para

contato com o fornecedor 2% |12% (24% |20% |11% |[11% 3
Demora no prazo de entrega 15% |19% |32% |12% |12% |10% 3
Dificuldade e demora de navegacéo 1% |16% |13% |16% |19% |19% 2
Pouca opcéo de produtos ofertados 14% |9% |16% |16% |19% |26% 2
Layout dos sites dificulta a visualizagéo ou

procura dos produtos 11% |11% |25% |23% |9% |21% 2
Falta de divulgacdo (propaganda) do site

do fornecedor 10% |6% |2% |2% |21% |19% 2
Auséncia de um incentivo oferecido pelo

fornecedor (participacdo em sorteios) 10% |5% |18% |20% |26% |21% 2
N& tem dominio com a Internet para

utiliz&la como cana de compra 5 | [1% [10% |25% |[52% 0

Fonte: Pesquisa direta

Conforme a Tabela, 88% dos respondentes afirmaram que a variavel Nao Gosta de Comprar sem
Ver e Sentir Produto representa o principal motivo para o usuario ndo utilizar a Internet como
canal de compra. Este atributo obteve a maior mediana e foi representado por 52% dos
respondentes que atribuiram nota 5.

Com relacdo a varidvel Nao Confia nas Ferramentas de Seguranca, 79% dos respondentes
atribuiram notas entre 3 e 5, significando que este atributo € também considerado de grande
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importancia para 0 nd uso do E-Commerce. Neste mesmo segmento encontra-se a variavel
Preferéncia pela Loja Real, onde 78% dos respondentes atribuiram notas entre 3 e 5.

Por outro lado, a afirmativa Nao tem Dominio com a Internet para Utilizdla como Cana de
Compra representou a afirmativa de menor peso para esta deciséo. O resultado foi representado
por 87% dos usuérios, que atribuiram notas no intervalo de 0 a 2.

Entretanto os profissionais de marketing devem também levar em consideracdo os atributos
Desconfianga com Relagéo a Idoneidade das Empresas, Néo Confia na Qualidade dos Produtos,
Auséncia de Oportunidade Interessante, Auséncia de um Canal de Servico e Demora no Prazo de
Entrega, como fatores importantes para 0 nd uso da Internet como cana de compra virtual,

cujas medianas obtidas tém notas entre 4 e 3.

Enfim, no contexto geral, a pesquisa mostra claramente o comportamento do consumidor virtual,
bem como as vantagens e desvantagens advindas com 0 uso do E-Commerce. De acordo com os
grupos analisados, percebe-se que os atributos seguranga, necessidade de ver e sentir o produto,
preferéncia pela loja rea, navegacdo e logistica sdo vistos como fatores limitadores do
relacionamento mercadologico virtual entre os usu&rios que desistiram de comprar e entre
agueles que ndo utilizam a Internet como canal de compra (Grupos 2 e 3). Por outro lado, a
comodidade, o elevado nivel de interagdo e de suporte de relacionamentos, reducdo de custos,
dentre outros, sdo atributos que satisfazem a necessidade basica do consumidor virtual e devem
ser estimulados para o0 sucesso do marketing on-line.

Conclusao

A Internet, vista como cana eficiente e interativo de comunicagdo no mercado de negocios, vem
sendo utilizada, cada vez mais, como cana de compra, entre os usuarios de todo o mundo. Aqui
no Brasil, este nimero ndo é diferente. A pesguisa demonstrou que 56% dos usuarios brasileiros
j& compraram através deste meio e, apenas um percentual minimo de 2% ndo obtiveram boa
experiéncia com seu uso. Além do mais, a situagdo e comportamento desses usuarios vém sendo
bastante favoraveis ao crescimento de negdocios na rede, como um dos mais promissores.

Visando construir o roteiro de perguntas feitas aos usuarios componentes da amostra e
objetivando orientar a prépria execugcdo da pesquisa, foram formulados trés pressupostos: a)
produtos com atributos ndo sensoriais, 80 0S mais aceitos nas compras virtuais; b) variaveis que
apresentam beneficios tangivels possuem maior peso para a compra no vargo virtua; c)
variaveis com caracteristicas pessoais e socials apresentam maior peso para a desisténcia e néo
uso do E-Commerce. A validagdo ou negacdo comenta-se a seguir.

O primeiro pressuposto foi confirmado no momento em que a pesquisa constatou que 0s
principais produtos consumidos na Internet sdo livros e artigos cientificos, seguidos por CD’s e
produtos de informética. Apesar desta pesquisa afirmar que produtos ndo sensoriais s80 0S mais
aceitos para compra no E-Commerce, ndo significa dizer que os outros tipos de produtos néo
possam ser comercializados por esse cana. Para isso, € necessario apenas que as organizagoes
adotem estratégias corretas que transfira confian¢a para 0 consumidor.

A idéia central do segundo pressuposto repousa no fato de que o consumidor virtua leva, em
primeira consideracéo, quando da decisdo de compra pela Internet, beneficios tangiveis, como a
conveniéncia e a economia de tempo e esforgo. Segundo os consumidores virtuais pesquisados, 0
fator Comodidade é considerado o principal influenciador para a decisdo de compra pela
Internet, seguido pela Facilidade e Rapidez de Navegacdo e Acesso a Produtos ndo Encontrados
no Mercado. Assim, esse pressuposto foi comprovado na amostra pesquisada.
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As caracteristicas pessoais e sociais focadas pelo terceiro pressuposto também foram
confirmadas. Entre os usudrios que desistiram de comprar pela Internet, a afirmativa Preferéncia
pela Loja Rea e o fato de Ndo Gostar de Comprar sem Ver e Sentir o Produto sdo fatores
preponderantes para a desisténcia do E-Commerce. Para os que nunca utilizaram a Internet como
canal de compra, a afirmativa Ndo Gosta de Comprar sem Ver e Sentir o Produto foi a que
apresentou maior mediana confirmando também o pressuposto para esse grupo.

Enfim, pode-se afirmar que as varidvels comportamentais determinantes para a decisdo de
compra, no vargjo virtual, vém confirmar, em sua maioria, pesquisas ja realizadas a esse respeito.
A Comodidade foi considerada a principa variavel influenciadora para compra virtual. A
Preferéncia pela Loja Rea e N& Gosta de Comprar sem Ver e Sentir o Produto foram as
variaveis influenciadoras para a desisténcia; enquanto o atributo N&o Gosta de Comprar sem Ver
e Sentir o Produto foi o principa motivo para que 0s usu&rios nao utilizem esse meio para
realizar compras.

A escolha da fonte de compra, ou sga, que lojas os consumidores escolherdo, € a questdo
fundamental que os vargjistas enfrentam. E, apesar de a maioria das compras dos consumidores,
em termos de valor total, serem ainda feitas por visitas a ponto-de-venda de vargo, o péndulo
move-se para 0 ponto no qual as compras, na loja e no domicilio, sdo fortes concorrentes. Assim,
cabe aos profissionais de marketing acordar para este novo canal que leva a crer ser bastante
promissor.

Sugestdes Para Pesquisas Futuras

Pelo cardater emergente deste novo canal de marketing, o estudo oferece muitas questées para
futuras pesquisas na érea, dentre as quais destacam-se:

- Repetir a pesquisa afim de comparar os resultados encontrados;

- Aprofundar os estudos, a fim de detectar outros fatores ou variaveis que venham influenciar
a decisdo de compra no varejo virtual;

- Comparar o comportamento do consumidor para uso do cana de marketing, entre as varias
regioes brasileiras;

- Realizar estudos por produto, com o objetivo de comparar 0 comportamento do consumidor
Nos segmentos propostos;

- A partir desse levantamento preliminar, montar um instrumento que permita verificar as
diferencas do comportamento do consumidor nos dois ambientes. on-line versus off-line.
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