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RESUMO 
 
 
 

 

A Internet, apesar de sua grande popularização, é ainda uma incógnita sob o ponto de vista 

de seu alcance comercial e de suas implicações no estudo do Comportamento do Consumidor. 

Numerosos estudos estão sendo desenvolvidos, porém dentro de um contexto teórico clássico de 

Marketing, isto é, posicionando-a como um instrumento “midiático”. 

Diferentemente, este trabalho procura vê-la como um canal de marketing, analisando-a 

através da resposta de 726 usuários da Companhia de Processamento de Dados do Rio Grande do 

Sul – PROCERGS,  provedor de acesso à  Internet do Rio Grande do Sul. 

Foi possível identificar sete dimensões características do processo de compra na rede: 1) 

comodidade, 2) atendimento, 3) conteúdo informacional do site, 4) apresentação e interface da 

home page, 5) segurança, 6) taxa e tempo de entrega e 7) oferta de produtos. 

O estudo mostra que a oferta de produtos e a comodidade são os fatores que influenciam a 

decisão de compra, enquanto que a apresentação/interface da home page, a segurança e o 

atendimento são os fatores mais preponderantes na decisão de NÃO compra. 

Também são apresentadas as diferenças percebidas pelos usuários entre a compra realizada 

na Internet e a efetuada nos canais tradicionais. A avaliação da Internet como canal de compra é 

finalizada com a identificação dos atributos determinantes da compra pela rede. 
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ABSTRACT 
 
 

The internet, despite it’s incredible popularity, remains a mystery in terms of it’s commercial 

potential and implications in the researching of Consumer Behavior. Although numerous studies are 

being developed at this time, in the context of classical marketing theories, many of these are only 

interpreting the internet as a media channel. 

Using a different approach, this work attempts to see the internet as a marketing channel by 

making use of 726 responses given by users of Procergs – one of the larger internet service 

providers in the Brazilian state of  Rio Grande do Sul. 

During the study, seven characteristics about the process of purchasing on the internet were 

found: 1) comfort, 2) service, 3) informational content of the site, 4) the interface of the 

homepage and it´s appearance, 5) security, 6) fee and time of delivery and 7) product offers. 

In closer examination, the study shows that, of these seven elements, product offers and 

comfort are two factors which influence the customer’s decision to buy, while the interface of the 

homepage and it’s appearance, as well as security and service are three factors which influence their 

decision not to buy. 

Also addressed are the differences perceived by the users between a purchase made on the 

internet and a purchase made through traditional means. This evaluation of the internet as a 

purchasing channel concludes with the identification of the determinant attributes which affect 

purchases made through the internet. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
  

Os anos 90 foram palco de significativas mudanças no campo da administração a partir do 

surgimento de novas formas de corporações, que incluem parcerias estratégicas e redes 

organizacionais. O acirramento da concorrência, os rápidos avanços da tecnologia de informação e, 

principalmente, a globalização da economia atuaram como catalisadores no desenho de um novo 

ambiente de negócios. 

As organizações vivem a passagem da era industrial para a era da informação, na qual as 

atividades informacionais, que têm no conhecimento sua maior riqueza, ultrapassam as atividades 

industriais. Até recentemente, a tecnologia de informação era vista como um serviço de apoio e uma 

atividade restrita à área de processamento de dados. Porter e Millar (1985) afirmam que tal visão 

está mudando, já que a tecnologia está transformando a natureza dos produtos, dos processos e das 

organizações, sendo parte fundamental da definição das estratégias básicas de cada organização. 

A aplicação da tecnologia de informação intensifica-se em todos os ramos de atividade 

humana devido ao crescimento exponencial de seus recursos e habilidades. Diante deste cenário, 

milhares de organizações passaram a utilizá-la, buscando viabilizar e otimizar o relacionamento com 

clientes e com o macroambiente para obter vantagem competitiva nos negócios. 

Dentre as tecnologias de informação, a Internet merece destaque , pois tem 

experimentado uma estrondosa expansão, levando um contigente significativo de 

consumidores e empresas a participarem de uma espécie de mercado on-line global. Com a 

criação do ambiente gráfico da Internet – World Wide Web, ou simplesmente Web, o valor para 

negócios da rede começou a ser avaliado mais amplamente e espera-se que o comércio eletrônico 

via Internet movimente em torno de US$ 228 bilhões no ano 2001 (Computerworld, 1999).  

Independente da precisão das estimativas da movimentação da Internet, é fato que ela 

apresenta grandes desafios e oportunidades de negócios. Ao mesmo tempo, é grande o 

desconhecimento a respeito das características do comércio na Web (Deighton, 1996; Janal, 1996; 

Hazari, 1997; Peterson,1997; Kiani, 1998). 
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Para Ghosh (1998), a Internet configura-se de maneira desafiadora para as organizações. 

Esta nova tecnologia apresenta oportunidades aparentemente claras: permite uma ligação direta com 

qualquer pessoa em qualquer lugar, possibilita que as companhias estabeleçam um relacionamento 

interativo com seus clientes e fornecedores e propicia a entrega de novos produtos e serviços a 

custos baixos. Contudo, as incertezas geradas por esse novo fenômeno têm dificultado a decisão 

sobre a melhor maneira de usá-la. 

Este trabalho canaliza seus esforços para um maior entendimento da Internet como um canal 

de compra a partir da percepção dos atuais usuários da rede. 

Inicialmente, este estudo busca a identificação das características percebidas na utilização 

da Internet como um canal de compra para, a seguir, medir a importância das mesmas. No segundo 

momento, verifica-se as diferenças constatadas entre as características da compra realizada pela 

Internet com relação à efetuada nos canais tradicionais sob a ótica do consumidor. Finalmente, é 

verificado o grau de determinância das características da compra pela rede. Este trabalho foi 

desenvolvido junto aos usuários do provedor de acesso à Internet VIA-RS da Companhia de 

Processamento de Dados do Rio Grande do Sul – PROCERGS, que está entre os maiores do 

estado1. 

Esta dissertação é composta de 5 capítulos. O capítulo de introdução está dividido em três 

partes: definição do problema de pesquisa, relevância do estudo e apresentação dos objetivos geral 

e específicos que norteiam a investigação.  

O capítulo seguinte serve como base teórica para aplicação da pesquisa. Para tanto, faz-se 

uma revisão bibliográfica, partindo-se dos conceitos de distribuição e processo de escolha do canal. 

A seguir, apresenta-se o tema do comércio eletrônico em geral e, mais especificamente, as questões 

ligadas à Internet. Finalizando esta parte do trabalho, aborda-se o processo de tomada de decisão 

do consumidor. 

No terceiro capítulo, são apresentados os procedimentos metodológicos utilizados para 

atingir os objetivos propostos.  Esse item discrimina as etapas de desenvolvimento do estudo, faz a 

caracterização da população e da amostra que compõe o estudo, e apresenta as técnicas estatísticas 

aplicadas para obtenção dos resultados. 
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1 Não existem estatísticas oficiais sobre o número de usuários conectados por cada provedor. De acordo com a 
Internetsul, a PROCERGS está entre os dois maiores provedores de acesso à Internet do estado, dentre os 115 
existentes em junho de 1999. 
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No capítulo seguinte, dispõem-se os resultados do estudo. Inicialmente, é feita uma análise 

do retorno do instrumento de pesquisa. Num segundo momento, descreve-se as dimensões de 

importância da Internet como canal de compra e as dimensões da diferença entre a compra 

realizada na rede em relação à efetuada nos canais tradicionais. Ainda nesta parte do trabalho, são 

apresentados os fatores que mais influenciam a decisão de compra ou não compra pela Internet. 

Finalizando, são descritos os atributos determinantes para a realização de compras pela rede. 

Por fim, destacam-se as principais conclusões advindas desta pesquisa, enfocando tanto os 

aspectos acadêmicos como as implicações gerenciais. Nesse item também são apontadas as 

limitações deste estudo e algumas sugestões para pesquisas futuras. 

 
 
1.1 Definição do Problema 

 
 

A Internet surgiu como um sistema desenhado para um fim específico e para um grupo 

homogêneo e restrito de usuários.  Desenvolvida como um veículo para comunicação e troca de 

informações com propósitos não comerciais – primeiramente orientado para defesa militar e fins 

científicos - rapidamente foram surgindo diferentes aplicações até tornar-se a rede das redes 

(Donnelly, 98). 

A maneira como a Internet se desenvolve e evolui é um processo complexo, que inclui 

forças econômicas, sociais, tecnológicas e regulatórias. Essas forças interagem, trazendo inovações 

e provocando o seu amadurecimento, que já não é mais do domínio somente de pesquisadores e 

cientistas. 

Maignan & Lukas (1997) apontam que a Internet não possui um único propósito, é uma 

entidade multifacetada, em que os usuários destacam quatro conceitos principais: (a) fonte de 

informações,  (b) local ou objeto de consumo, (c) uma ferramenta de comunicação, (d) um sistema 

social. Os autores sugerem três principais fatores que afetam a percepção do usuário sobre a 

Internet : a experiência com a rede, a variedade de utilização e o grau de envolvimento. Como 

resultado, a Internet não é um ambiente homogêneo e o comportamento na rede varia entre os seus 

usuários. Os profissionais de marketing devem estar atentos a essa heterogeneidade dos usuários da 

rede no desenvolvimento de suas atividades.  
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É difícil identificar a primeira vez que a Internet foi utilizada para a venda de bens e 

serviços e, embora essa atividade comercial não seja ilegal, esse fato foi uma surpresa para os seus 

usuários e violou o código não escrito da comunidade. 

O comércio eletrônico é um termo amplo que abrange um grande feixe de atividades 

comerciais que são executadas através de meios eletrônicos. Inicialmente, transações eletrônicas 

eram privilégio de grandes corporações que detinham o conhecimento, a tecnologia e o capital para 

investimento na infra-estrutura necessária para implementação e execução dessas operações 

comerciais (Milosevic & Bond, 1998). Atualmente, a rede é composta por grandes, médias, 

pequenas e microempresas, além do fato de que novas empresas são criadas sob este novo enfoque 

(Silveira, 1996). 

A união do comércio eletrônico com o ambiente World Wide Web, além de expandir o seu 

escopo de atuação, tem criado novas maneiras para a condução dos negócios por parte de 

fabricantes, fornecedores e distribuidores. O WWW cria uma nova plataforma, em que atividades 

comerciais podem ser iniciadas e até mesmos completadas (Hazari, 1997). 

O surgimento cada vez maior de atividades comerciais na Internet, tais como 

publicidade de produtos e serviços, compras eletrônicas, catálogos eletrônicos e muitos outros 

serviços, que aparecem diariamente na rede,  é o melhor indicador de que o comércio na 

Internet é atrativo e apresenta novas oportunidades para os indivíduos e para os negócios.  

Mehta e Sivadas (1995) apresentam algumas das razões que, atualmente, tornam a Internet 

interessante em termos de marketing : o acesso fácil a um mercado global, a facilidade para uma 

comunicação two-way rápida com consumidores altamente envolvidos e interessados e a 

possibilidade de identificação de consumidores potenciais. 

Grande atenção tem sido dada ao potencial de comunicação representado pela rede, pois 

permite a conexão, em nível global, de pessoas e organizações. Outro aspecto que tem despertado 

o interesse das companhias é a utilização da Internet como um canal de compra que permite a 

criação de pontos de venda para todos os tipos de produtos. Hoje, 38% das empresas norte-

americanas possuem um site na WWW e 39% planejam ingressar na rede nos próximos anos. 

Estima-se que o número de empresas na rede duplica anualmente (Laredo, 1996). 

O quadro abaixo apresenta um comparativo do consumo on-line no Brasil e nos Estados 

Unidos para o ano de 1999 e 2003. 
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Quadro 1. Consumo on-line 

Brasil 1999 2003 
Número de Internautas 3,8 milhões 7,5 milhões 
Número de compradores 331.000 1.126.000 
Compra anual média  US$ 215 US$ 675 

Estados Unidos 1999 2003 
Número de domicílios on-line 33,5 milhões 52,3 milhões 
Número de domicílios que compram na Web 13,1 milhões 40,3 milhões 
Compra anual média por domicílio US$ 1.385 US$ 2.678 
 
Fonte: Revista Exame, junho 1999, p.158. 

 

Não obstante o elevado crescimento do comércio eletrônico na Internet e a presença de um 

número cada vez maior de empresas e usuários na rede, as oportunidades oferecidas por esse novo 

meio são ainda desconhecidas.  

O ambiente comercial da Web possui características únicas que o distinguem das formas 

tradicionais de comércio. A Web é um espaço multimídia interativo, não linear e que possui uma 

cultura peculiar. Kiani (1998) ressalta a necessidade do desenvolvimento de novos conceitos e 

modelos para que os profissionais de marketing possam desenvolver suas atividades nesse âmbito, 

pois a Internet configura-se como uma ferramenta com características singulares e grande potencial 

de utilização. 

À luz desse panorama, vislumbra-se um amplo espaço para atuação do marketing. É 

necessário repensar as atividades das organizações frente às tecnologias emergentes, de forma a 

gerar vantagens competitivas sustentáveis. Apesar disto, as organizações ainda não estão 

completamente familiarizadas com a rede e seu potencial comercial (Hoffman & Novak, 1996; 

Janal, 1996; Albertim, 1999).  

De maneira análoga, a ciência da administração e, em especial, o campo do Marketing  

devem despender esforços para uma compreensão mais rigorosa do novo canal que se impõe 

(Peterson,1997).  

As questões de pesquisa nessa área são muitas. Este estudo visa proporcionar à 

comunidade acadêmica e profissional uma melhor compreensão acerca desse novo ambiente de 

negócios, respondendo, de maneira mais específica, à seguinte questão: Como os usuários do 
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VIA-RS da PROCERGS avaliam a Internet como canal de compra?  
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1.2 Relevância do Estudo 

 
 
As novas tecnologias da informação ampliam as possibilidades de ganhos competitivos para 

a organização, através do aumento de produtividade e qualidade dos produtos e da redução de 

custos (Lynch & Lundquist, 1996). Dentro desse contexto, os recursos oferecidos pela Internet 

representam uma oportunidade sem precedentes para o marketing. 

Esse potencial da World Wide Web para a comercialização de bens e serviços e divulgação 

de informações coloca os profissionais de marketing frente a um novo horizonte de negócios – os 

ambientes mediados pelo computador. 

O aumento da penetração da Internet, através do crescimento da comunidade de usuários e 

da facilidade de utilização advinda da interface gráfica Web, tem gerado um aumento do volume de 

negócios nesse novo canal. 

Alguns números revelam o crescimento da Internet e do comércio eletrônico: 

 

• o comércio eletrônico global pela Internet superou os 55 bilhões de dólares em 1998 

(Forrester Research, 1999); 

• a estimativa de compras na Web em 2001 é de 228 bilhões de dólares, sendo 11% 

deste total correspondente às vendas diretas ao consumidor final e 89% são transações 

business-to-business (ComputerWorld, 1999); 

• a Forrester Research estima que o varejo on-line cresça, nos Estados Unidos, 69% ao 

ano até 2003, chegando a 108 bilhões de dólares, em torno de 3% do varejo 

americano; 

• as compras e vendas corporativas globais deverão atingir, em 2003, 1,3 trilhão de 

dólares, correspondendo a 9,4% de todo o comércio corporativo global, esse valor 

considera somente as vendas realizadas na Web do início ao fim da transação (Forrester 

Research, 1999); 

• o faturamento da Amazon Books, primeira livraria na Internet, cresceu 313% em 1998 e 

a previsão do total de vendas on-line no Mercosul em 1999 é de 200 milhões de 

dólares e de cerca de 1,5 bilhão de dólares em 2003 (Revista Exame, 1999); 
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• 31 milhões de usuários efetuaram compras pela rede em 1998, a previsão de 2003 é de 

183 milhões (Internet Data Corporation); 

• estudo conduzido pela Edge Research em 52 empresas brasileiras aponta que as vendas 

pela Internet podem crescer de 1% para 10% do faturamento total em apenas 3 anos 

(Revista Exame, 1999); 

• aproximadamente 2 bilhões de dólares foram gastos em propaganda na Web em 1998 

(Cyber Atlas, 1999); 

• as vendas pela Internet do grupo Pão de Açúcar atingiram 2,5% do total comercializado 

pelo grupo em 1998. Enquanto a venda média pela rede é de R$ 230,00, os gastos 

médios nos supermercados convencionais ficam em torno de R$ 25,00 (Revista Exame, 

1999). 

 

Muito se tem especulado sobre a gigantesca rede mundial de computadores. O debate, que 

engloba diversas áreas além da Informática, como Direito, Filosofia e Ética, Psicologia e 

Comunicação, carece, em grande parte, de um olhar mais rigoroso e crítico (Hoffman et alli, 1995). 

Contudo, é relevante o interesse pela Internet por parte de pesquisadores de marketing 

despertado pelo crescimento do número de usuários da World Wide Web e do comércio eletrônico. 

Observa-se um aumento do número de trabalhos realizados nesta área. A Associação Americana de 

Marketing, na conferência que realizou em fevereiro de 1998, criou um painel denominado 

“Oportunidades estratégicas do marketing na Internet”, onde foram apresentados quatro trabalhos. 

Já no ano de 1999, três trabalhos focavam o papel do comércio eletrônico no ambiente de varejo. 

No Encontro Nacional de Programas de Pós-Graduação, realizado em setembro de 1998 em Foz 

do Iguaçu, foram apresentados três trabalhos sobre o tema na área de marketing, além de um painel 

específico sobre comércio eletrônico.  

O Marketing Science Institute edita a cada dois anos as prioridades do Instituto, 

apresentando as questões mais importantes para a pesquisa acadêmica. Para o biênio 1998-2000, 

entre os tópicos arrolados, encontramos o marketing na Internet e o comércio eletrônico. Esses 

indicadores, somado ao crescente número de dissertações e monografias abordando o tema, 

apontam uma preocupação da área acadêmica com estas questões. 
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Apesar disso, existe um desconhecimento do potencial que a rede representa na 

transformação das relações entre consumidores e empresas. Muitas questões ainda precisam ser 

respondidas: 

 

• Como as organizações podem fazer um melhor uso da Internet? 

 

• O que motiva as pessoas a utilizarem a Internet? 

 

• Como obter vantagens competitivas neste novo canal? 

 

• O que influencia de decisão de compra pela rede? 

 

• Como a Internet está mudando a estrutura de distribuição de produtos e serviços? 

 

Essas são apenas algumas das dezenas de incertezas que cercam esse novo 

ambiente de negócios. É nesse contexto, reforçado pelo crescimento do volume de 

negócios realizados através da rede, que se encontra a justificativa para a busca de um 

melhor entendimento da Internet como um canal de comercialização. Com essa finalidade 

foram formulados os objetivos deste estudo, a seguir apresentados. 

 

1.3 Objetivos do Estudo 

 
 

Os objetivos determinados deste estudo são os seguintes: 

 
 

1.3.1 Objetivo Geral 
 

 

Avaliar a Internet como um canal de compra, segundo os usuários do provedor VIA-RS. 
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1.3.2 Objetivos Específicos 

 
 

• gerar as características percebidas2 na utilização da Internet como um canal de compra; 
 

• medir a importância percebida das características; 
 

• medir a diferença percebida para cada característica da compra pela Internet com 
relação à compra nos canais tradicionais; 

 
• verificar o grau de determinância das características da compra pela Internet . 

 
 
 

                                                 
2 Nesse estudo o termo “percebida” é utilizado no sentido da possibilidade de ser notada ou verificada pelos 
usuários da Internet. 
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2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  
 
 

Muitos trabalhos têm sido desenvolvidos abordando a Internet como uma nova mídia 

(Rogers, 1986; Mehta & Sivadas, 1995; Hoffmann & Novak, 1996). Esses estudos têm focado as 

mudanças nas atividades de comunicação em marketing frente a essa nova realidade. 

Diferentemente, esta pesquisa busca apresentar a Internet como um canal de compra. Para tanto, os 

demais canais de comercialização serão doravante denominados de canais tradicionais ou outros 

pontos de venda. 

Este capítulo examina os conceitos fundamentais que regem o estudo proposto. Inicialmente, 

discute-se a distribuição clássica. A seguir, são apresentados os temas comércio eletrônico e 

comércio na Internet. Essa revisão aborda, ainda, o processo de tomada de decisão do consumidor, 

tendo sido entendidos estes como os tópicos indispensáveis para compreensão deste trabalho. 

 
 
2.1 O Processo de Administração de Marketing 

 

A partir do plano estratégico da empresa, em que estão definidos a missão e os objetivos 

gerais para cada unidade de negócio, o marketing desempenha papel fundamental na implementação 

desses objetivos, através de um processo de administração que consiste em: analisar as 

oportunidades de marketing, selecionar os mercados-alvo, desenvolver o mix de marketing e 

gerenciar o esforço de marketing. 

Uma vez que a estratégia de posicionamento da empresa está definida, ela está pronta para 

começar a planejar os detalhes do mix de marketing, apresentado por McCarthy (apud Kotler, 

1996, p.98), um conjunto de quatro grupos de variáveis conhecidos como os “ quatro Ps”: produto, 

preço, praça (distribuição) e promoção. 

Conforme pode ser visto na figura abaixo, nesse mix dois elementos devem ser destacados 

pela sua importância no desenvolvimento das formas de contato e comunicação com os 

consumidores: praça (distribuição dos produtos) e promoção (divulgação dos mesmos). 
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Figura 1. Estratégia do composto de marketing. 

 

Fonte: Kotler (1996, p.99). 

 

Ambos elementos são profundamente afetados pelas tecnologias de informação, mais 

especificamente pela Internet. De acordo com os objetivos previamente definidos para este estudo, 

abordaremos  mais detalhadamente os aspectos relativos aos canais de marketing. 

 

2.2 Distribuição: Colocando os Produtos no Mercado 

 

Os canais de marketing3 são definidos como um conjunto de organizações interdependentes, 

as quais se relacionam no processo de tornar um produto ou serviço disponível para consumo 

(Stern, El Ansary & Coughland, 1996). 

O processo de disponibilização de bens e serviços envolve estruturas e dinâmicas de 

comportamentos. Na figura 2 podemos verificar que a estruturação dos canais comporta uma 

dinâmica manifesta na forma de fluxos, ou seja, conjuntos de funções realizadas em seqüência pelos 

                                                 
3  O termo canal de marketing, canal de compra e canal de distribuição são usados indiscriminadamente e como 
sinônimos nos textos de marketing pesquisados e constantes na bibliografia deste estudo. 
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seus membros. Tais funções devem ser cumpridas para a geração do pacote de utilidade aos 

clientes intermediários e finais. 

 

Figura 2. Os fluxos ou funções universais dos canais 

Fonte: Adaptado de Stern, El Ansary & Coughland, 1996, p.10. 

 

Na figura acima, cabe destacar que enquanto os membros dos canais podem ser 

substituídos ou eliminados, as funções que os mesmos exercem devem ser sempre executadas para 

a disponibilização dos produtos aos clientes finais. As mudanças nas instituições de um canal 

refletem, amplamente, a descoberta de meios mais eficientes de combinar ou separar funções 

econômicas. 

As decisões de canais estão entre as mais críticas que a administração enfrenta, pois afetam 

intimamente todas as outras decisões de marketing. Além disso, elas envolvem compromissos a 

longo prazo com outras empresas. 

 

2.2.1 Decisões de  distribuição – parte importante da estratégia de marketing 

 

O planejamento de um sistema de canal exige a análise das necessidades dos consumidores, 

o estabelecimento de objetivos de canal, a definição do nível de serviço a ser oferecido, a 

identificação das principais alternativas de canal e a sua avaliação.  

Para a caracterizar os objetivos de distribuição, é importante o entendimento das classes de 

produtos e como elas se relacionam com as necessidades dos consumidores. Como pode ser visto 

na figura 3, as classes de produtos resumem a urgência dos consumidores em satisfazer suas 

necessidades e a sua disposição em buscar informações, comparar e comprar, bem como auxiliam 
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na decisão sobre o grau de exposição de mercado que será necessário em cada área geográfica 

(McCarthy & Perreault, 1997). 
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Figura 3. Classes de produtos de consumo 

Classes de produtos de consumo Considerações do 
composto de marketing 

Comportamento do 
consumidor 

Produtos de conveniência 
De compra constante Máxima exposição e difusão, 

baixo custo de distribuição, 
venda em massa por fabricante; 
geralmente de preço baixo; a 
marca é importante. 

Rotineiro (habitual), baixo esforço, 
compras freqüentes; baixo 
envolvimento. 

De impulso Distribuição ampla através de 
displays de ponto-de-venda. 

Compras não planejadas e feitas 
rapidamente. 

De emergência Distribuição ampla próxima aos 
locais de necessidade, baixa 
sensibilidade de preço. 

Compra realizada com pressão de 
tempo quando uma necessidade é 
grande. 

Produtos de  compra comparada 
Homogêneos Precisa de exposição suficiente 

para facilitar a comparação de 
preço; sensibilidade de preço. 

Os consumidores vêem pouca 
diferença entre as alternativas e 
procuram o preço mais baixo. 

Heterogêneos Distribuição necessária próxima a 
produtos similares; promo ção 
(incluindo a venda pessoal) para 
destacar as vantagens do 
produto; menor sensibilidade de 
preço. 

Solução extensiva de problema; o 
consumidor pode precisar de ajuda 
para tomar uma decis ão. 

Produtos de especialidade  

 
 

É provável que a sensibilidade a 
preço seja baixa; a distribuição 
limitada pode ser aceitável, mas 
deve ser tratada como se o 
produto fosse de conveniência 
ou de compra comparada (em 
qualquer categoria que o produto 
for incluído) para atingir as 
pessoas que ainda não 
compraram produtos de status 
classificados como de 
especialidade. 

Disposição ao emprego de 
esforços para a obtenção de um 
produto específico, mesmo que o 
mesmo não seja necessário; as 
fortes preferências tornam a 
compra importante. 

Produtos não procurados 
Novos produtos não procurados Devem estar disponíveis em 

locais onde produtos similares 
(ou relacionados) são 
encontrados; necessita atrair a 
atenção através de promoção. 

Fraca necessidade do produto; 
desconhecimento dos benefícios 
ou inexistência do processo de 
adoção do produto. 

Produtos regularmente não procurados Exigem promoção muito 
agressiva, geralmente venda 
pessoal. 

Consciência do produto, mas há 
falta de interesse do consumidor; a 
atitude em relação ao produto pode 
até ser negativa. 

Fonte: McCarthy & Perreault (1997), p.151. 
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Segundo Bucklin (1960), os canais oferecem, usualmente, cinco tipos de serviços: tamanho 

do lote, tempo de espera, conveniência espacial, variedade de produtos e retaguarda de serviços. 

Entender o que, por que e como os consumidores-alvos compram é o primeiro passo para planejar 

o canal de marketing, assim como a empresa deve entender os níveis de produção de serviços 

desejados pelos seus consumidores. O fornecimento de níveis aumentados de serviços significa 

maiores custos para o canal e maiores preços para os consumidores. 

Os objetivos de um canal devem ser definidos conforme os níveis-alvos de serviços 

planejados. Normalmente, diversos segmentos podem ser identificados, tomando-se por base os 

diferentes níveis de serviços desejados pelos consumidores. O planejamento eficaz de canal exige a 

determinação de quais segmentos de mercado atender e quais os melhores canais a serem usados 

em cada caso, bem como das próprias características dos produtos (Boyd et alli, 1998). 

Para caracterizar as principais alternativas de canais três elementos são considerados: tipos 

de intermediários, número de intermediários e condições e responsabilidades de cada participante 

do canal. A empresa precisa identificar quais os tipos de intermediários disponíveis para conduzir 

suas operações de canal. 

Ao analisar o número de intermediários, são apresentadas três estratégias: distribuição 

exclusiva, neste caso, o revendedor não pode trabalhar com marcas concorrentes; distribuição 

seletiva, envolve a utilização de alguns intermediários bem escolhidos e a distribuição intensiva, que é 

caracterizada por dispor bens e serviços no maior número de estabelecimentos possíveis. O 

produtor também deve determinar as condições e as responsabilidades dos participantes do canal, 

principalmente no que tange à política de preço, às condições de vendas, aos direitos de 

exclusividade e aos serviços específicos a serem desempenhados pelas partes (Kotler, 1996).  

No passado, a prática comum era a utilização de um único canal, pois as empresas vendiam 

a um mercado exclusivo. Atualmente, com o aumento do número de segmentos de consumidores e 

de possibilidades de canal, muitas empresas vêm adotando o sistema multicanais, ou seja, uma 

empresa usa dois ou mais canais para atingir um ou mais segmentos de consumidores. 

Freqüentemente, as empresas acrescentam um canal para abranger um segmento de consumidores 

não atendido pelos canais empregados.  



 

 31 
 

Esse acréscimo do número de canais possibilita às empresas três benefícios importantes: 

aumento da cobertura de mercado, menor custo de canal e venda mais personalizada. Entretanto, os 

ganhos do acréscimo de novos canais podem introduzir problemas de conflito e de controle. O 

conflito acontece quando dois ou mais canais da mesma empresa concorrem pelos mesmos clientes. 

Os problemas de controle ocorrem à medida que os novos canais são mais independentes e a 

cooperação torna-se mais difícil. Dado o potencial de conflito em qualquer tipo de organização de 

canal, cabe às empresas desenvolverem métodos preventivos para a solução de conflitos de canal 

(Kotler, 1996; Boyd et alli, 1998). 

Rangan, Menezes & Maier (1992) desagregaram o papel do canal em oito macro-funções: 

a) informações sobre os produtos; 

b) personalização de produtos; 

c) garantia de qualidade dos produtos; 

d) tamanho do lote; 

e) variedade (manutenção do provimento adequado); 

f) disponibilidade espacial e temporal; 

g) serviço pós-venda; 

h) logística . 

Para esses autores, a escolha do canal deve ser baseada na identificação da alternativa que 

mais eficaz e eficientemente atende às necessidades dos clientes com relação a essas funções. 

Os canais de distribuição não ficam paralisados, novos sistemas de canal surgem, bem como 

as necessidades e desejos dos consumidores se alteram. Todavia, os sistemas de distribuição, em 

contraste com os esforços promocionais, são difíceis de alterar, pois são baseados em 

relacionamentos sólidos com distribuidores e revendedores. Stern & Sturdivant (1987) propõem um 

monitoramento dos desejos e necessidades dos consumidores que não vêm sendo atendidos pelo 

sistema de distribuição atual, de forma que modificações possam ser implementadas gradualmente 

em direção ao sistema ideal. O ponto-chave é que os consumidores estarão dispostos a mudar para 

aqueles sistemas de distribuição que oferecerem melhores benefícios e serviços. 
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As organizações dispõem de um novo canal de marketing – a Internet. Esse novo canal 

possui características peculiares, muito diferentes dos canais tradicionais. A seguir, detalharemos 

esse novo ambiente de negócios mediados por computador e as implicações deste para a prática de 

marketing. 

 
2.3 Comércio Eletrônico – Um Novo Ambiente de Negócios 

 
 

O comércio eletrônico distingue-se do ambiente de negócio tradicional em 

importantes dimensões (Hoffman & Novak, 1996; Alba et alli, 1997). Dentro desse novo 

espaço de negócios, mediado por computador, é importante abordar, inicialmente, o conceito de 

comércio eletrônico.  

Para Albertin (1999, p.15 )  o comércio eletrônico  é “ a realização de toda a cadeia de 

valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação intensa das 

tecnologias de comunicação e informação, atendendo aos objetivos de negócio”. O autor 

ressalta que os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial numa infra-estrutura 

predominantemente pública e de acesso a baixo custo. 

Para Bloch, Pigneur & Segev (1996), o comércio eletrônico é o suporte para qualquer tipo 

de transação de negócio que utilize uma infra-estrutura digital. O modelo abaixo demonstra que o 

comércio eletrônico pode ser utilizado em todas as fases de uma transação comercial. 

 

Figura 4: Modelo de comércio eletrônico 

  
Fonte: Bloch, Pigneur e Segev (1996). 
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O comércio eletrônico para consumidores apresenta pontos chaves, alguns dos quais são 

únicos, outros são iguais em qualquer mercado (Albertin, 1999): 

 
Adoção: o desafio é obter uma massa crítica de organizações e consumidores para 

utilizar mecanismos eletrônicos. 

Relacionamento com clientes: no mercado, os usuários não apenas compram e 

vendem produtos e serviços, eles também avaliam abertamente as mercadorias oferecidas, 

este é um princípio fundamental de um mercado viável. Por esta razão, é necessário um 

mecanismo reconhecido para resolver as disputas entre compradores e vendedores. 

Negociação: nenhum mercado é completo se não permite a negociação. 

Compradores e vendedores precisam poder negociar sobre condições de satisfação mútua, 

incluindo formas de pagamento, termos da transação, datas de entrega, etc. 

Segurança: desenvolvimento de transporte e métodos de privacidade, que permitam 

que as partes possam realizar trocas comerciais seguras. 

Pagamento: Desenvolvimento de protocolos mercantis para envio de pedido, 

amplamente difundidos e fáceis de usar, pagamento on-line e serviço de entrega, similares 

àqueles encontrados nas transações baseadas no varejo/cartão de crédito. 
    

O comércio eletrônico, orientado a produtos de consumo final, está em seus estágios iniciais 

e tem possibilitado o surgimento de atividades empresariais totalmente inovadoras. Entre as 

aplicações de consumo que estão cada vez mais sendo utilizadas pelas empresas estão as lojas on-

line e os shopping centers. Em geral, as atividades neste ambiente são baseadas em informação e 

com um forte componente de serviços. A Internet possibilita a disponibilização de serviços pessoais 

especializados, ou seja, produtos personalizados para atender às necessidades específicas dos 

consumidores – também chamada de era da personalização em massa (Lynch & Lundquist, 

1996). 

O crescimento das compras eletrônicas é expressivo, conforme mostra a figura abaixo. 
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Figura 5. O crescimento projetado das compras eletrônicas de 1994 a 2005. 
 
Compras/Bilhões de Dólares    
 1994 2000 2005 

Tradicionais (atacado,varejo, 
pedido p/ correio) 

  US$ 12.000 

  US$ 8.500  
    
 US$ 5.150   
   US$ 2.950 
    
  US$ 1.650  
    
Eletrônicas US$ 245   

 
Fonte: Adaptado de Lynch & Lundquist (1996, p.2). 

 
 

Num período de dez anos, as projeções para o crescimento do comércio eletrônico 

superam as do comércio tradicional (Lynch & Lundquist, 1996). A Associação do Comércio 

Eletrônico sugere que, em termos práticos, isso ocorrerá porque, ao possibilitar que a informação 

seja partilhada eletronicamente entre fornecedores, clientes e outros parceiros, essa forma de 

comércio facilita melhorias nas operações, levando tanto a uma redução substancial de custos, 

quanto ao aumento da competitividade e eficiência, através do redesenho dos negócios tradicionais 

e processos administrativos (Bartram, 1997). 

Janal (1996) apresenta as seguintes vantagens do comércio eletrônico para consumidores e 

profissionais de marketing: 

 

1. Comodidade - os usuários podem encomendar produtos, em qualquer lugar, a qualquer 

hora; 

2. Informação - os computadores são capazes de armazenar e exibir maior número de 

descrições e preços de produtos; 

3. Resposta às condições do mercado - as empresas podem acrescentar produtos, 

descrições e preços, mantendo-os sempre atualizados; 

4. Redução dos custos de impressão e postagem - o custo de produção de catálogos  

digitais é menor do que o dos catálogos impressos; 

5. Menos desgaste entre os participantes - os consumidores não precisam lidar com 

vendedores que tentam pressioná-los. 
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Por apresentar características diferenciadas, o comércio eletrônico suscita uma 

transformação das atividades de marketing, de modo que a eficácia da atividade seja garantida e 

preservada (Sheth & Sisodia, 1995).  

Embora o conceito de comércio eletrônico englobe um amplo espectro de tecnologias, neste 

estudo focar-se-á o papel da Internet como o canal delineador de um novo tipo de relação de troca: 

a compra virtual, por intermédio da World Wide Web. 

 

2.4 A Internet 

 

Para o pleno entendimento da  Internet como canal de compra, é necessária a compreensão 

dessa tecnologia e de suas características peculiares. Trata-se de uma imensa rede, composta de 

redes de computadores interconectadas, que ligam pessoas em todo o mundo por meio de linhas 

telefônicas, satélites e outros sistemas de telecomunicação (Ellsworth & Ellsworth, 1997). Krol e 

Hoffman apud Hoffman et alli (1995) oferecem uma definição de Internet, a partir de três 

dimensões: 1) a rede das redes baseada no protocolo TCP/IP4; 2) uma comunidade de pessoas que 

usam e desenvolvem essas redes; 3) uma coleção de recursos que podem ser acessados dessas 

redes. Ou seja, Internet é um grupo de protocolos comuns, de roteadores e circuitos, de recursos 

distribuídos e uma cultura de conectividade e comunicação. 

Do ponto de vista histórico, a Internet surgiu como um projeto da Advanced Research 

Projects Agency (ARPA), do Departamento de Defesa Norte-Americano, com a denominação de 

Arpanet. A arquitetura da Arpanet foi desenvolvida de 1959 a 1969, por militares e engenheiros. O 

objetivo maior era o de criar um sistema de comunicações distribuído por computador que 

sobrevivesse a um ataque e que possibilitasse o funcionamento da rede, mesmo quando parte dela 

fosse perdida (Lynch & Lundquist, 1996). Um dos resultados iniciais dessa iniciativa foi o 

desenvolvimento de novas formas de encaminhamento de dados por diversas vias, utilizando-se 

unidades de dados (pacotes). Esses padrões são conhecidos, atualmente, como protocolo TCP/IP, 

constituindo-se na linguagem usual da Internet.  

                                                 
4 Abreviatura de Transmission Control Protocol/Internet Protocol. Conjunto de padrões que possibilitam a 
comunicação entre diferentes máquinas na Internet. 
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A National Science Foundation (NSF) expandiu a ARPAnet com a NSFNET, projetada 

inicialmente para interconectar universidades e centros de pesquisas. Essas conexões foram sendo 

usadas para a comunicação por e-mail5 e transferência de dados. À medida que essa rede de redes 

cresceu, formou-se o que hoje é denominado Internet (Ellsworth & Ellsworth, 1997). 

Até janeiro de 1999, existiam 150 milhões de usuários espalhados por todo o mundo6, 

sendo 3,8 milhões no Brasil7. A Internet está passando por uma experiência de crescimento inédita 

em número de usuários e de redes a ela conectada. A identificação precisa do número de usuários é 

de difícil comprovação, mas o fato é que a Internet cresce com uma rapidez admirável (Janal, 1996; 

Hoffman et alli, 1995). 

A Internet é uma rede de redes, ou seja, ela não possui uma autoridade central, nenhum 

órgão de governo e nenhuma política oficial. Os usuários podem criar qualquer coisa que desejem, 

de uma loja virtual até uma lista de correio eletrônico privada, desde que tenham os conhecimentos 

técnicos necessários para isto. No entanto, ela possui uma cultura peculiar, que precisa ser 

respeitada. Os usuários vêem o sistema como uma grande democracia, na qual os princípios de 

governo são estabelecidos pelo consenso da própria comunidade, em vez de emanarem de uma 

autoridade central. O marketing, portanto, precisa ser conduzido de acordo com o novo estilo, não-

invasivo, não-agressivo e voltado essencialmente para a informação: o diálogo interativo (Janal, 

1996). 

A Internet é um empreendimento voluntário. As redes que a compõem chegaram a um 

acordo quanto a certos protocolos de comunicação no que se refere a como os pacotes são 

enviados e recebidos e ao endereçamento do e-mail 8. Uma rede que se associa à Internet torna-se 

parte dela, mas mantém o controle e a propriedade de suas instalações. O controle é, portanto, 

compartilhado por todas as redes conectadas. Os empresários que se associam à Internet 

descobrem que esse empreendimento cooperativo é diferente de qualquer outro com o qual possam 

trabalhar (Janal, 1996). 

O aspecto comercial desenvolveu-se na parte da Internet conhecida como World Wide Web 

(WWW).  A WWW é um ambiente hipermídia distribuído dentro da Internet, o qual foi originalmente 

                                                 
6 Network Wizards [http://www.nw.com]. 
7 Revista Exame, 16.06.99, p.158. 
8 Endereço de mensagens de correio eletrônico. 
 
9 Sistema que interliga documentos de texto armazenados em locais diferentes. 
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desenvolvido pela European Particle Physics Laboratory (CERN). A WWW é uma vasta rede de 

documentos vinculados uns aos outros, um grupo de convenções e uma estrutura de software que 

operam harmonicamente. A Web usa técnicas de hipertexto9 e multimídia, tornando simples para as 

pessoas o uso ou a disponibilização dos dados da Internet. 

O ambiente da Internet é não-linear por natureza e por projeto, permitindo saltar de um 

assunto a outro, de documento a documento e de site10 a site por toda a sua extensão, não havendo 

necessidade de acesso às informações de maneira seqüencial. 

A Web utiliza documentos criados na linguagem HTML11. Esses documentos incorporam 

instruções que os vinculam a outros arquivos. Quando o usuário ativa um desses links incorporados, 

selecionando-os ou clicando sobre eles, salta para o arquivo em questão no site local ou para outro 

computador em algum lugar do mundo. Para utilizar esses documentos especialmente preparados, é 

necessário um navegador conhecido como browser; um programa capaz de ler e interpretar um 

documento em HTML (Ellsworth & Ellsworth,1997; Janal, 1996). 

As páginas da WWW são orientadas ao consumidor e utilizam o sistema de hiperlinks, que 

simplificam a tarefa de navegação na Internet. A presente popularidade da WWW como meio 

comercial deve-se à facilidade com que se pode partilhar informações e recursos globais e ao seu 

potencial para prover um eficiente canal de publicidade, marketing e mesmo de distribuição direta de 

certos bens e serviços. O crescimento dos Web sites é ainda mais impressionante do que o 

crescimento da Internet: as estatísticas mostram que o tráfego da Web domina a atividade de rede 

(Hoffman et alli, 1995). 

 
2.5 Comércio Eletrônico na Internet 

 
De acordo com Albertin (1999), a utilização da Internet como ferramenta para apoiar o 

comércio eletrônico, apesar de estar em seu estágio inicial, já está se tornando uma realidade que só 

tende a se consolidar e expandir. 

                                                 
10 Local virtual de empresas, pessoas, universidades e entidades que fazem parte do ciberespaço. 
11 Abreviatura de Hypertext Markup Language — linguagem que define o formato padrão dos documentos na 
World Wide Web. Protocolo utilizado na Web para normatizar a movimentação de informações e documentos pela 
Internet. 
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A Internet e seus serviços básicos, tais como correio eletrônico e WWW, têm criado um 

novo espaço para a realização de negócios. Esse novo ambiente tem fornecido para os agentes 

econômicos – tanto para as empresas como indivíduos – canais alternativos para trocar 

informações, comunicar, distribuir diferentes tipos de produtos e serviços e iniciar transações 

comerciais. Angehrn (1997) mostra que a Internet criou quatro espaços virtuais: 

 
1) Espaço de informação virtual – espaço onde a empresa fornece informações sobre si e 

seus produtos. Esse canal de informação é de mão única, ou seja, somente a empresa 

fornece informações; 

2) Espaço de comunicação virtual – refere-se à comunicação, ou seja, é o espaço onde se 

estabelecem relacionamentos e troca de idéias e opiniões; 

3) Espaço de distribuição virtual – refere-se à entrega de serviço. Esse canal de 

distribuição apresenta restrições em relação ao tipo de produtos que pode entregar, 

restringindo-se àqueles que podem ser parcialmente ou totalmente digitalizados;  

4) Espaço de transação virtual – refere-se à negociação. Esse canal não transfere 

mercadorias ou serviços, mas somente informações sobre pedidos, acordos e 

pagamento 

 
Esses quatro espaços virtuais devem ser tratados separadamente porque correspondem a 

objetivos estratégicos diferentes, requerem variados tipos de investimentos e ajustes organizacionais 

e contribuem para determinar a forma de utilização da Internet nos ambientes de negócio (Angehrn, 

1997). 

A Internet afeta as atividades de marketing de diversas maneiras. Ela pode ser utilizada para: 

a publicidade, o desenvolvimento de novos produtos, a comunicação e a distribuição de produtos e 

serviços, bem como toda a transação comercial pode ser efetuada a partir de um computador 

pessoal (Herbig & Hale, 1997).  

Os principais pressupostos do comércio eletrônico via Internet são: 

 

• interatividade – entendida como a capacidade de comunicação bilateral entre duas 

partes. A interação pode ser realizada a partir de um rápido tempo de resposta 

(similar à comunicação face-a-face) e é altamente contingencial, ou seja, é moldada de 
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acordo com a posição de cada parte (Alba et alli,1997; Hoffman et alli,1995); 

 

• virtualidade – a World Wide Web não constitui uma simulação do mundo real, mas 

sim uma alternativa ao mundo real (hiper-real), no qual os consumidores adquirem 

uma espécie de liberdade de fruição, podendo navegar entre os inúmeros sites, 

através do recurso do hipertexto (Hoffman & Novak,1996); 

 

• empowerment do consumidor – ocorrência de um significativo aumento do controle 

do indivíduo sobre o processo de compra, principalmente sobre a busca de 

informações, levando ao poder simétrico entre empresa-cliente (Sheth & 

Sisodia,1997; Hoffman & Novak,1996). Granered (1996) ressalta a mudança de uma 

posição de relativa passividade dos consumidores (nas formas de comércio 

tradicional) para a pró-atividade, visto que são eles mesmos que se dirigem aos sites 

das organizações.  

 

Esses três pilares caracterizam as transações via Internet e influenciam fortemente o 

comportamento do consumidor e as atividades de marketing das empresas como um todo (Sheth & 

Sisodia,1997; Peterson,1997). O comércio eletrônico proporciona uma liberação das restrições de 

tempo e espaço, permitindo ao consumidor a possibilidade de acesso acesso à informações, 

incluindo publicidade, e aquisição de produtos com maior conveniência. As unidades temporais e 

espaciais passam a ocupar, assim, uma posição de destaque na avaliação do novo canal. 

 

 Paul (1996) apresenta vantagens e desvantagens associadas ao uso da Internet para 

os propósitos de marketing. As  vantagens são: 

 

• Oportunidades Globais: a Internet permite à companhia disponibilizar, aos mesmos custos, seus 

produtos e serviços não somente aos seus clientes nos mercados locais e/ou regionais, mas 

também atender aos mercados globais; 

 

• Facilidade de Acesso: as organizações expandem seu horário de funcionamento, uma vez que a 
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rede está disponível 24h por dia; 

 

• Utilidade: os consumidores podem decidir o que, onde e quando comprar. A rede fornece 

informações de produtos e serviços para os clientes atuais e potenciais quando eles a 

necessitam,  aumentando as chances de compra e recompra; 

 

• Comunicação: tradicionalmente, a publicidade é a principal forma de comunicação entre 

consumidores e companhias. Wells & Moriarty (1995) apresentam oito tipos básicos de 

publicidade: marca, varejo, política, directory (páginas-amarelas), resposta direta, business-to-

business, institucional e serviços públicos. Cada tipo possui um objetivo específico e utiliza 

diversos tipos de mídias e veículos para atingir diferentes tipos de público-alvo. A Internet é uma 

das poucas alternativas de mídias que pode ser utilizada para quase todos os tipos de propósitos 

de publicidade em diversos segmentos de mercado. A Internet possibilita, ainda, a compilação 

automática de dados estatísticos sobre número de pessoas que visitaram o anúncio e por quanto 

tempo, permitindo a verificação da efetividade da publicidade efetuada em termos de número de 

negócios realizados. 

 

• Pesquisa de mercado e análises: através do contato direto com o cliente, disponibilizado pela 

Internet, as organizações podem identificar mais rapidamente as mudanças no comportamento e 

nas preferências do consumidor, permitindo o lançamento de produtos novos e mais adequados 

ao mercado. 

 

As desvantagens são: 

 

• Segurança e Regulamentação: apesar do grande crescimento das transações comerciais na 

Internet, as questões legais e de segurança ainda estão em desenvolvimento. Para Lynch & 

Lundquist (1996), o maior problema dos negócios baseados na Internet é a falta de um único 

padrão de segurança de dados. Somado a esse fato, há o esforço técnico necessário para o 

desenvolvimento de suporte as transações, produzido através de um número excessivo de 

programas navegadores (browsers) da Internet com diferentes capacidades e recursos; 
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• Privacidade: uma questão que vem despertando o interesse dos cidadãos em todo o mundo é a 

privacidade. Neste caso, ela é entendida como o direito dos indivíduos, grupos e instituições de 

determinar quando, como e até que ponto as informações sobre eles possam ser transmitidas a 

outras pessoas. As tecnologias de informação, entre elas a Internet, estão tirando dos indivíduos 

a capacidade de monitorar e controlar a maneira como as informações sobre eles são 

usadas.(Lynch & Lundquist, 1996); 

 

• Alto custo para os usuários: o acesso à Internet exige um alto investimento inicial representado 

por: microcomputador, modem, linha telefônica, browser (Netscape ou Explorer) e um contrato 

com uma empresa provedora de acesso à rede. Além disso, exige um certo conhecimento de 

informática para sua utilização; 

 

• Velocidade de acesso às informações: a rapidez com que as informações chegam até a 

residência do usuário é um dos fatores que interfere na maior utilização da rede. Esse fato deve-

se à velocidade do modem e à qualidade da linha telefônica utilizada, bem como das 

características multimídias como áudio, imagens gráficas e vídeo que tornam a Internet tão 

atraente, e que consomem uma grande quantidade de memória, o que a maioria dos 

computadores não possui;  

 

• Controle da publicidade na Internet: apesar de seu amplo acesso a um grande número de 

usuários, as companhias não podem determinar facilmente onde anunciar na rede. O aumento de 

controle do usuário que decide quando e qual organização e anúncio acessar exige a 

manutenção da promoção em mídias tradicionais em paralelo. 

 

Para Paul (1996), a Internet é uma poderosa ferramenta de marketing que merece atenção 

especial das organizações para sua utilização na obtenção de vantagens competitivas. No entanto, as 

atividades de marketing não devem limitar-se somente às práticas na Internet. 

Hoffman et alli (1995) definem seis categorias funcionais de páginas comerciais na Web. 

Cada uma pode ser considerada como um elemento num programa de marketing integrado. Desses 

seis tipos funcionais provêm as bases para a construção de um site comercial de sucesso.  
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1. A primeira categoria é a loja on-line, em que a empresa oferece venda direta por meio 

de um catálogo eletrônico. O consumidor efetua o seu pedido através do preenchimento 

de formulários eletrônicos, discagem direta gratuita ou pelo próprio correio tradicional.  

 

2. Os sites de presença na Internet promovem a presença virtual da firma e suas ofertas. 

Têm por finalidade sinalizar aos consumidores e competidores a sua posição. Podem 

variar em seu grau de conteúdo informacional sobre a companhia e os seus produtos. 

 

3. Os sites de shopping, tipicamente, constituem-se de um conjunto de lojas em que cada 

uma pode conter diferentes categorias de bens e serviços. O provedor aluga o espaço 

virtual e oferece uma variedade de serviços às lojas. 

 

4. Os sites de conteúdo fornecem informações gerais, alguns cobram uma taxa de acesso e 

outros utilizam-se da modalidade de patrocínios.  

 

5. Os sites de incentivo representam uma forma única de publicidade, que atrai o cliente 

potencial para o site. O objetivo é trazer o usuário para o site comercial por trás de um 

site de incentivo, ajudando profissionais de marketing a gerar tráfego em seus sites. O 

conteúdo pode ser de natureza temporária ou ser um serviço de utilidade pública.  

 

6. Os sites de busca servem para identificar outros sites, através de palavras-chaves em 

uma base de dados. Esses sites possuem softwares que assistem o processo de busca. 

 

A criação de sites comerciais de sucesso exige um cuidadoso planejamento e preparação, 

que deve considerar os aspectos sociais, econômicos, técnicos, operacionais e organizacionais para 

o pleno êxito dos objetivos propostos (Lu & Yeung, 1998).  
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O crescimento da utilização da Internet como canal de compra e de busca de informações 

depende do desenvolvimento de páginas Web que tornem a navegação uma experiência fácil, 

prazerosa e agradável, engajando os usuários num fluxo.  

O conceito de fluxo foi desenvolvido por Csikszentmihalyi apud Deighton (1996). Constitui-

se em um processo que acontece durante a navegação na rede quando os usuários encontram-se 

interagindo numa seqüência de respostas (“cliques”, que caracterizam a interação com o 

computador), divertindo-se, ficando totalmente absortos, sentindo-se mais presentes no mundo 

virtual do que no mundo físico. Essa experiência deve ser tão satisfatória que os usuários desejem 

repeti-la mais vezes. 

Quando o site consegue engajar o usuário em um fluxo, é mais provável que este retenha as 

informações transmitidas on-line, permaneça mais tempo na página, retorne ao site posteriormente, 

resultando numa atitude positiva em relação à navegação na Internet e à organização em si (Hoffman 

& Novak, 1995, Deighton, 1996). 

Deighton (1996) mostra que muitas empresas têm ingressado na Internet sem o adequado 

planejamento estratégico, esquecendo os conceitos básicos de marketing, como a necessidade de 

conhecimento do consumidor para um adequado posicionamento e segmentação de mercado. Para 

o autor, no ambiente virtual da rede, as decisões táticas têm precedido as decisões estratégicas. 

No decorrer do desenvolvimento das ferramentas eletrônicas como veículos para a 

condução de transações de marketing, estudos têm sido realizados com o objetivo de examinar o 

comportamento do consumidor frente aos diferentes tipos de produtos disponibilizados pelos 

fornecedores virtuais (Gupta & Chateerjee,1997). Resultados de surveys, conduzidos nos Estados 

Unidos,12 apontam para cinco fatores que influenciam positivamente a escolha da Web como o canal 

de  compra pelo indivíduo: 

 
1. oferta de categorias de produto que se ajustam ao perfil do usuário típico da Web 

(sexo masculino, faixa dos 30 anos, curso superior);13 

2. oferta de categorias de produtos que requerem, para aquisição, extensivo processo de 

busca de informações – seja devido à complexidade do bem ou serviço ou às rápidas 

mudanças relacionadas à categoria (ex.: produtos baseados em tecnologia); 

                                                 
12 Realizado em 1996 pela Georgia Tech Research Corporation, EUA. 
13 Fonte: HERMES/GVU WWW User surveys, April – 1996. 
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3. oferta de categorias de produtos que possuem de moderados a altos preços, 

propiciando economias significativas com a rápida localização dos menores preços; 

4. oferta de categorias de produtos sensíveis ao tempo, tais como informações financeiras 

e notícias em geral; 

5. oferta de categorias de produtos que podem ser experienciados e/ou entregues 

digitalmente, como softwares, música, informação, livros. 

 

Estudos brasileiros apontam que a facilidade da compra, a qualidade das informações 

disponibilizadas pelos fornecedores e a qualidade da apresentação são os principais pontos 

favoráveis identificados pelos consumidores na comparação das compras realizadas pela Internet em 

relação aos meios tradicionais (Perfil do Internauta Brasileiro/UFMG/1999). 

Outra pesquisa realizada na Dinamarca apresenta que as principais razões da compra pela 

Internet são (Danish E-Commerce Association/1999): 

 

• Conveniência; 

• Variedade; 

• Preço; 

• Rapidez no serviço e na entrega; 

• Quantidade e qualidade da informação prestada; 

• Ausência de pressão no momento da venda; 

• Facilidade de pagamento. 

 

White & Manning (1998) demonstram que a qualidade do site comercial e as características 

sócio-econômico-demográficas influenciam a probabilidade de compra através da rede. Sites que 

apresentam características como: inovador, pessoal, engraçado, útil, claro, conciso, atraente, 

interessante e informativo interferem na decisão de compra pela Internet. Outro resultado do estudo 

dos autores é que indivíduos com idade superior a 35 anos e com renda familiar mais elevada têm 

mais possibilidade de efetuar compras on-line. Enquanto as distinções sócio-econômico-

demográficas afetam a probabilidade de compra, estas não parecem ser um fator decisivo para a 

avaliação das características dos sites. 
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A customização das relações de troca proporcionada pelo comércio na Internet traz à tona 

o ponto chave que diferencia o esforço de marketing tradicional do marketing eletrônico: a 

flexibilidade (Burke,1996). Lojas virtuais podem oferecer uma quase ilimitada variedade de 

produtos, diversos estilos, sabores e tamanhos, de forma a satisfazer uma ampla gama de 

necessidades e desejos. Burke (1996, p.131) acrescenta ainda que os marketers podem sentar 

com seus consumidores junto ao computador e discutirem o design de novos produtos e os 

próprios  programas de marketing. 

Miller (1999) afirma que a oferta de produtos customizados na rede está crescendo e 

apresenta exemplos de produtos que já podem ser adquiridos on-line: 

 

• Calças jeans (Levis); 

• CD’s (Electra Records e K-tel); 

• Microcomputadores (Dell, Compaq, IBM e outros); 

• Cartões (Hallmark, Blue Mountain Arts, e outros); 

• Carros (de vários fornecedores). 

 
 
O uso da Internet como canal de venda beneficia tanto as empresas como os consumidores. 

Estes últimos encontram na rede um meio pelo qual podem encontrar toda a informação de que 

necessitam para adquirir um produto, sem se sentirem obrigados a comprá-lo. Porém, a atividade de 

marketing é muito mais árdua, uma vez que a Internet é uma rede mundial, as empresas enfrentam 

um maior número de competidores, fazendo com que as organizações busquem diferenciar-se 

através da utilização de um maior conhecimento sobre o seu cliente adquirido pelo uso dessa nova 

tecnologia (Laredo, 1996). 

São muitos os produtos ofertados pela rede, demonstrando o grande potencial da Internet 

como canal de venda. Ainda que nem todos os produtos e serviços do mercado estejam disponíveis 

na WWW, diariamente mais e mais empresas começam a comercializar através desse novo meio. 

Entre aos produtos mais vendidos por intermédio da rede, estão todos aqueles que eram 

comercializados através de catálogos, supermercados ou venda telefônica, por tratarem-se de 

produtos de baixo custo e com tradição na venda direta ao consumidor (Laredo, 1996). 

Na figura 6, é apresentado o modelo proposto por Dutta, Kwan & Segev (1998), que tenta 
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capturar a transformação dos negócios no mundo virtual. Segundo os autores, a Internet não é 

apenas mais um canal, ela transforma cada uma das dimensões do marketing mix. Estas 

transformações decorrem, em grande parte, de duas características da Internet: interatividade e 

conectividade. Contudo, o mais relevante é a introdução das relações com os clientes como 

dimensão-chave . 

 
Figura 6. Modelo de Marketspace 

 
Fonte: Dutta, Kwan & Sergev (1998), p.548. 
 
O relacionamento com o cliente não é criado através de uma simples transação de venda, 

mas resulta de um continuun de interações ao longo do tempo. A qualidade da comunicação e a 

percepção da receptividade terão impacto na satisfação e lealdade do consumidor. A tecnologia de 

informação permite a manutenção de um diálogo contínuo entre a companhia e os consumidores, 

bem como possibilita a criação de redes de comunicações envolvendo fornecedores, distribuidores, 

consumidores e companhia. Essa interação em tempo real fornece a agilidade necessária à 

sobrevivência no mercado competitivo (Cronin, 1994; McKenna, 1995; Deighton, 1996). 

A figura 7 apresenta como a Internet pode ser usada para a criação de relacionamentos com 

o consumidor em três pontos cruciais de interação. 

Através dessa interação, o consumidor e a organização aprendem mutuamente. O 

conhecimento das necessidades individuais dos consumidores possibilita que as companhias 

transformem um produto em um pacote de serviços e cada venda numa conversação. A revolução 

da informação torna possível um novo tipo de relacionamento, baseado não na proximidade física, 

mas em informação eletrônica (Peppers et alli, 1995). 
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Figura 7. Interação cliente-empresa na Internet14 

 

NECESSIDADES DOS CLIENTES RECURSOS DA INTERNET
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Fonte: Adaptado de Cronin (1994, p.184) 

 

A interatividade é uma importante característica que distingue a Internet das formas 

tradicionais de comunicação. Ela é definida por Rogers (1986, p.4) como “a capacidade dos 

novos sistemas de comunicação (usualmente contendo um computador como componente) de 

responder ao usuário, quase como um participante de uma conversação”. Ou seja, os 

computadores têm capacidade de fornecer feedback às ações executadas pelos consumidores, 

estabelecendo comunicação com os mesmos. A interatividade propicia o controle do meio, isto é, 

com a Internet o usuário pode alterar a ordem de apresentação das informações através da seleção 

dos links que este deseja seguir. 

As comunicações de marketing também são repensadas frente às peculiaridades do 

marketing via Internet (Hoffman et alli,1995). O potencial interativo do meio oferece oportunidades 

únicas de segmentação da publicidade e promoção para o cliente individual, o qual obtém um 

conjunto de informações que atende mais eficientemente às suas necessidades e desejos. 

                                                 
14 Gopher – serviço criado para facilitar a localização de arquivos e a navegação entre os domínios da rede. 
Newsgroup – fórum público para discussão de assuntos de interesse dos participantes. 
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Esse considerável aumento de controle do processo de consumo por parte do consumidor, 

principalmente no que tange à autonomia no processo de decisão, é resultante dos benefícios 

oferecidos pela rede na etapa de busca e avaliação das informações (Gupta & Chatterjee,1997; 

Alba et alli,1997). Os consumidores transformam-se de receptores passivos das comunicações de 

marketing a participantes ativos do processo. A Internet tem proporcionado a diminuição dos custos 

dessa fase do processo decisório, sejam os custos de tempo e esforço (localização e comparação 

da oferta), sejam os custos monetários. O consumidor, então, pode considerar uma ampla variedade 

de alternativas, selecioná-las de acordo com suas preferências e construir seus quadros de 

referência com maior eficácia (Alba et alli,1997).  

A redução dos custos totais envolvidos nas transações comerciais é considerada um dos 

principais benefícios advindos do comércio eletrônico via Internet. Tal redução está vinculada 

(Philips et alli,1997): 

 

• a uma previsão mais acurada da demanda – o varejista tem condições de, mais 

rapidamente, identificar as preferências de seu público; 

 

• à diminuição dos gastos em marketing – a comunicação e a distribuição tornam-se mais 

eficientes, eliminando-se custos impostos pelas interações no “mundo terrestre”. Isso 

torna-se possível através da passagem de informação diretamente para o consumidor, da 

utilização de um merchandising virtual, da redução dos gastos em treinamento, da 

aproximação entre os pólos consumidor final e fornecedor no fluxo dos negócios, entre 

outros; 

 

• ao aumento da satisfação dos clientes -  principalmente com a possibilidade da obtenção 

de informações confiáveis, rápidas e customizadas nos meios eletrônicos, como a 

Internet. O elevado grau de satisfação com o processo de aquisição de bens e serviços 

leva a uma predisposição à lealdade dos clientes, evidenciada pela preferência continuada 

em relação a um fornecedor (Assael,1992). 
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A capacidade de capitalizar os benefícios de redução de custos da tecnologia de informação 

é o elemento determinante para a definição e sustentação de vantagem competitiva no ambiente 

eletrônico (Philips et alli,1997). 

Armstrong & Hagel III (1996) propõe que o sucesso comercial na Internet será das 

companhias que organizarem comunidades eletrônicas que atendem não somente às necessidades 

comerciais como também às sociais. Através da criação de fortes comunidades on-line, o marketing 

atingirá níveis de lealdade do cliente nunca antes imaginados. Os autores apresentam quatro tipos de 

comunidades eletrônicas, que satisfazem diferentes necessidades dos consumidores: 

 

• Comunidades de transação: facilitam a compra e venda de produtos e serviços além de 

fornecer informações relacionadas à transação em si. Os participantes são encorajados a 

interagir entre si de maneira a realizar uma transação específica, que será decidida a 

partir da interação com os demais membros da comunidade; 

• Comunidades de interesse: os participantes discutem sobre tópicos específicos; 

• Comunidades da fantasia: onde os usuários podem criar novos ambientes, 

personalidades ou estórias. Nessas comunidades a identidade do participante não é 

importante mas sim a interação entre os membros. 

• Comunidades de relacionamento: esta comunidade reúne participantes em torno de 

certas experiências de vida, que geralmente são muito intensas e podem contribuir para a 

formação de conexão pessoal profunda. Nesses grupos a identidade é usualmente 

conhecida e seus membros partilham experiências e informações. 

 

Os quatro tipos de comunidades não são mutuamente exclusivas apesar de, atualmente, a 

maioria das comunidades existentes suprirem somente um tipo de necessidade. Os autores afirmam 

que o atendimento dessas quatro necessidades dos consumidores e a criação de comunidades 

eletrônicas resulta na construção de relacionamentos fortes e duradouros com os participantes. 
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Para Albertim (1999), as organizações podem construir relacionamentos novos e mais 

profundos com os clientes, promovendo a interação entre os consumidores, além da interação com 

a empresa. O sucesso comercial no ambiente on-line pertencerá àqueles que organizarem 

comunidades eletrônicas para atenderem a múltiplas necessidades sociais e comerciais. Ao criar 

comunidades on-line mais fortes, os negócios são capazes de estabelecer novos níveis de lealdade 

dos clientes e, conseqüentemente, gerar retornos econômicos melhores. 

Atualmente, o profissional de marketing desenvolve suas atividades através do foco 

restrito às necessidades dos consumidores da sua categoria de produto, no máximo 

considerando algumas categorias relacionadas. O surgimento das comunidades eletrônicas 

exige uma mudança de postura do marketer, que deve compreender as necessidades de 

produtos e serviços da comunidade como um todo, bem como saber identificar quais 

comunidades virtuais os seus clientes pertencerão cedo ou tarde.  

Para a utilização estratégica da Internet dentro do contexto da organização é preciso estar 

atento às formas como a empresa pode gerar valor para os seus clientes tanto no mundo real como 

no mundo virtual, feito de informação. O marketspace, ou seja, o espaço criado entre a união das 

telecomunicações e dos computadores, pode ser usado para trocar atividades do mundo físico por 

atividades do mundo virtual. Uma cadeia de valor, de acordo com Rocha & Christensen (1999, 

p.120)  é formada pelo conjunto de atividades executadas por uma empresa para desenvolver 

e produzir bens e serviços, comercializá-los e entregá-los aos clientes, dando-lhes o necessário 

apoio pós-venda”.  

O modelo da cadeia física de valor trata a informação como um elemento de apoio ao 

processo de adição de valor e não como uma fonte de valor propriamente dita. Para Rayport & 

Sviokla (1994), no marketspace se cria e se extrai valor com a informação propriamente dita. Para 

os autores, as transações no mundo virtual diferem das transações no mundo físico em três aspectos 

principais: 

 

• o conteúdo da transação é diferente; 

• o contexto no qual a transação ocorre é diferente: através de um meio eletrônico ao invés 

de um contato face-a-face; 

• a infra-estrutura que possibilita que a operação ocorra é diferente: computadores e linhas 
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telefônicas substituem produtos e instalações físicas. 

 

Como pode ser visto na figura abaixo, Rayport & Sviokla (1994) propõe um modelo em 

que a criação de valor pode ser desagregada em três elementos básicos: a) conteúdo – o que as 

companhias oferecem; b) contexto – como elas estão oferecendo; c) infra-estrutura – o que 

possibilita que a transação ocorra. No mundo físico, a marca é estabelecida e administrada pela 

manipulação do conteúdo, contexto e infra-estrutura, usualmente agregados, através do tradicional 

marketing mix. Tanto clientes como administradores identificam a marca como uma representação 

da percepção de valor do cliente oriundo das estratégias adotadas pela empresa. 

 

Figura 8. Como o valor é criado 

 

Fonte: Rayport & Sviokla (1994, p.145) 

 

No mundo virtual, entretanto, conteúdo, contexto e infra-estrutura podem ser desagregados 

para criar novas maneiras de adicionar valor, diminuir custos, criar relacionamentos e outros. A 

tecnologia de informação, em especial a Internet, permite a adição e alteração de conteúdos, 

mudanças de contextos de interação e possibilita a entrega de uma variedade de conteúdos em uma 

diversidade de contextos sobre diferentes infra-estruturas (Rayport & Sviokla, 1994), 

Para o desenvolvimento de suas atividades no mundo virtual ou em ambos os mundos 
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(virtual e físico), as organizações devem combinar de forma criativa e nova os três elementos: 

conteúdo, contexto e infra-estrutura. Essa combinação é baseada na premissa básica dessa nova 

tecnologia: interatividade e relacionamento com os clientes. 

Tapscott (1997)  reforça que esse novo relacionamento possibilitado pela tecnologia de 

informação permite também a computação entre empresas e uma remodelação dos relacionamentos 

externos da empresa. A cadeia de valor transforma-se numa rede de valor, pois a tecnologia de 

redes permite o surgimento de novas relações entre as organizações. No lugar de estruturas que 

adicionam valor, a tecnologia permite que a empresa crie novas estruturas organizacionais que geram 

valor.  

Oliver (1997) propõe um modelo que representa três mundos do comércio: o físico 

(marketplace), o virtual (marketspace) e o cliente (customerspace), que pode ser visto na figura 

9. 

 

Figura 9. Os três mundos do comércio 

 

Fonte: Oliver (1997), p.168. 

 

Segundo esse modelo, o cliente busca no mundo físico interação pessoal, rituais e senso de 

comunidade, já o mundo eletrônico é mais adequado para produtos com marcas fortes e para 

aqueles cujas características possam ser descritas e compreendidas pelos clientes e fornecedores 

com facilidade. O customerspace é aquele no qual o cliente toma em suas mãos a criação de bens 

ou do nível de serviço desejado, sendo desconfortável para os fornecedores que não podem 

estabelecer uma interface com os clientes que lhes assegure um retorno adequado. A autora sustenta 

que estes três mundos irão coexistir sempre, uma vez que cada um tem usos específicos e fornece 
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diferentes valores para diferentes pessoas em diferentes momentos.  
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Nas intersecções surgem importantes papéis intermediários com os clientes. O “mordomo” 

empacota as entradas e fornece soluções completas. O software agente é a versão eletrônica do 

mordomo e o guarda-barreira (ou porteiro) é quem garante os produtos e serviços quando não há 

uma marca conhecida e confiável.  

De acordo com a autora, estes papéis estão cada vez mais apoiados pela tecnologia de 

informação e ameaçam transformar os fornecedores de produtos e serviços que se encontram do 

outro lado da interface em meros fornecedores de commodities.  

Para Herbig & Hale (1997), a vida moderna faz com que as pessoas desejem fazer compras 

na privacidade de suas casas a qualquer momento, mas mesmo assim, os indivíduos não farão todas 

as suas compras pela Internet. As pessoas continuarão a sair para a realizar compras como uma 

maneira de socialização. Apesar disso, há uma grande tendência do aumento das compras on-line, 

uma vez que elas estão se tornando cada vez mais fáceis, convenientes, acessíveis e seguras. 

Richers (1996) antevê o futuro do marketing, distinguindo-o em dois aspectos da 

comercialização de produtos e serviços, que serão competitivos e complementares. O primeiro é o 

home shopping, que se baseia na comodidade e é suportado pela informatização de redes de 

computadores dotados de recursos de hipermídia. O outro advém da necessidade do contato 

humano e do entretenimento, denominado de entertainement malls, aliando as compras ao lazer.  

O desenvolvimento do comércio eletrônico na Internet facilitou a troca de uma ampla 

variedade de produtos e serviços. Este desenvolvimento implica em significativas mudanças 

econômicas nos canais de marketing e na estrutura organizacional de distribuição, levando a uma 

redefinição da cadeia de valores da indústria. A Internet possibilita o contato direto do fornecedor 

com seus consumidores, em qualquer tempo e lugar, implicando num repensar do papel da logística 

no mix de marketing. Esse alto nível de acessibilidade do cliente final resulta numa discussão de que 

o comércio eletrônico levaria a desintermediação dos negócios (Albertin, 1999; Bartram,1997). 

Tradicionalmente, os intermediários provêem uma grande variedade implícita e explícita de 

serviços aos consumidores. Para Sarkar et alli (1998), entre as funções exercidas pelos 

intermediários que beneficiam os consumidores temos: 
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• Busca e Avaliação: no momento em que um consumidor escolhe uma loja, ele está 

delegando o processo de busca e seleção de produtos a um intermediário que também 

oferece controle de qualidade e avaliação do produto. 

• Avaliação das necessidades e identificação de produtos: ao fornecer informação sobre 

as características e funções dos produtos, os intermediários oferecem assistência 

especializada para identificação do produto que atende às necessidades do cliente. 

• Redução do risco: o consumidor nem sempre tem a informação completa e muitas vezes 

adquire produtos que não atendem às suas necessidades. Conseqüentemente, o 

consumidor enfrenta um certo risco na transação comercial. Este risco pode ser 

resultado das incertezas das necessidades do consumidor, falha no processo de 

comunicação das características do produto ou em defeito do produto em si. Ao prover 

os consumidores com a opção de devolução ou garantias adicionais, os intermediários 

reduzem a exposição ao risco dos consumidores. 

• Distribuição de bens e serviços: ao propiciar esse serviço aos consumidores, os 

intermediários oferecem também uma grande variedade de serviços ao produtores, tais 

como: disseminação de informação sobre o produto, influência no momento da compra, 

informação sobre os consumidores, redução do risco do produtor e integração das 

necessidades do produtor e do consumidor. 

 

Os autores mostram que o papel de coordenação executado pelos intermediários no 

processo de troca constitui um grupo de funções multifacetado, que não é facilmente absorvido 

pelos produtores. Além disso afirmam que, ao invés da eliminação dos intermediários, o comércio 

eletrônico na Internet promoverá o crescimento de uma nova geração de intermediários 

denominados cybermediaries (Bailey & Bakos,1997).  

 Finalizando o quadro teórico, é abordado como o consumidor toma suas decisões. O ponto 

de partida é o modelo integrativo do comportamento do consumidor segundo Engel et alli (1995), 

que apresenta os fatores que influenciam o processo decisório do cliente. A seguir, são descritos os 

tipos de processos de escolhas baseado no nível de envolvimento e no tipo de tomada de decisão 

do consumidor. 
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2.6 Processo de Tomada de Decisão do Consumidor 

 

A tomada de decisão do consumidor, como apresentada por Engel et alli (1995),  é 

influenciada e formatada por muitos fatores, que podem ser agrupados em três categorias: diferenças 

individuais, influências ambientais e processo psicológico; conforme apresentado na figura 10. 

 

Figura 10. Modelo do Comportamento de Compra do Consumidor. 

 

O Consumidor
como Indivíduo

Influências
do Ambiente

Processos
Psicológicos

Processo de Tomada de
Decisão do Consumidor

• Reconhecimento das necessidades;
• Busca por informações;
• Avaliação das alternativas antes da
compra;
• Compra;
• Consumo;
• Avaliação Pós-Compra.  

 
Fonte: Engel et alli (1995) p. 143. 

 
 

O processo de tomada de decisão do consumidor, conforme apresentado por Engel et alli 

(1995),  pode ser dividido nos seguintes passos: 

 

• Reconhecimento das necessidades - o consumidor percebe nitidamente a diferença entre 

o estado desejado e a situação atual, de forma a aflorar e ativar o processo de decisão; 

• Busca por informações - o consumidor busca informações arquivadas na memória 

(busca interna) e adquire informações relevantes do ambiente (busca externa); 

• Avaliação das alternativas antes da compra - o consumidor avalia opções em termos 

dos benefícios esperados e restringe a escolha à alternativa preferida; 
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• Compra e consumo - o consumidor adquire a alternativa preferida ou um substituto 

aceitável, se necessário; 

• Avaliação pós-compra - o consumidor avalia se a alternativa escolhida preenche as 

necessidades e expectativas ao utilizá-la. 

 

Como pode ser visto, quando o consumidor toma a decisão final de compra, este é 

influenciado por um grande número de fatores. Alguns desses fatores podem exercer uma influência 

direta e mensurável na tomada de decisão, outros são menos tangíveis e podem somente sugerir 

padrões de comportamento de compra. O bom entendimento das diferentes variáveis que 

influenciam o comportamento do consumidor é crucial ao profissional de marketing e também é 

assunto de muitas estudos. A compreensão desses fatores também é indispensável na elaboração da 

estratégia de marketing das organizações 

O reconhecimento das necessidades inicia o processo de decisão. Este resulta da 

discrepância entre o estado corrente do consumidor e o estado desejado (Wilkie, 1994). Quando a 

necessidade é reconhecida, ocorre um estado de tensão que leva o consumidor a busca de 

informações, que fornecerá subsídios para a tomada de decisão. 

A maneira como o consumidor processa a informação depende do seu grau de envolvimento 

na compra. Para Peter e Olson (1994, p. 95) o envolvimento é um estado motivacional que 

energiza e direciona o processo cognitivo e comportamental do consumidor quando este toma 

decisões. 

Durante o processo de compra, na fase de avaliação das alternativas, o consumidor busca 

satisfazer uma necessidade, procura certos benefícios a partir da solução oferecida pelo produto. 

Cada produto é visto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar os 

benefícios anunciados e satisfazer essa necessidade. As características dos produtos oferecidos são 

comparadas com as especificações e padrões dos consumidores.  

Os critérios de escolha são os benefícios desejados da compra e do consumo, que são 

expressos em forma de atributos preferidos.  

O consumidor toma atitudes (julgamentos e preferências) através de um procedimento de 

avaliação. São aplicados diferentes procedimentos para fazer uma escolha entre objetos com 

multiatributos. No que se refere à influência dos atributos na intenção de compra do consumidor, é 
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possível destacar : 

 

• Atributos salientes: refere-se aos atributos presentes em um produto que são percebidos 

pelos consumidores, mas que não possuem importância na tomada de decisão de 

compra; 

• Atributos importantes: são os atributos considerados importantes pelos consumidores, 

mas que ainda não decidem a compra de um produto; 

• Atributos determinantes: são aqueles atributos constantes da lista de atributos 

importantes, porém capazes de influenciar a decisão de compra por um produto. 

 

De acordo com Alpert (1971), alguns atributos são claramente mais importantes do que 

outros ao determinar o comportamento de compra. Os atributos que representam a imagem do 

produto e que direcionam a escolha do mesmo pelo consumidor são denominados atributos 

determinantes, uma vez que os mesmos determinam a preferência e o comportamento de compra. A 

obtenção dos atributos determinantes é resultado de duas dimensões: o grau de importância do 

atributo para a decisão de compra e o grau de diferença percebida do atributo identificado com 

relação à marca concorrente. 

Os avanços tecnológicos trouxeram para o universo das organizações um novo canal de 

compra – a Internet. Este novo canal possui características peculiares muito diferentes dos canais 

tradicionais. O entendimento das percepções do consumidor no seu relacionamento com a Web, 

aliado ao domínio das peculiaridades da Internet como um canal de marketing, apresentam-se como 

condições fundamentais para o alcance de uma performance superior frente à concorrência do 

ambiente hipermídia. 

A condução da revisão da literatura procurou apresentar e caracterizar todos os aspectos 

importantes para o escopo deste trabalho.  Em virtude da vasta abrangência dos assuntos, optou-se 

por enfocá-los sob a ótica que melhor orientasse e fundamentasse o desenvolvimento das atividades. 

Frente à grande quantidade de conceitos, buscou-se estabelecer as definições que serão 

adotadas no decorrer do trabalho. 

Outro aspecto fundamental deste quadro teórico é a necessidade de compreensão detalhada 

das particularidades do ambiente da Internet e dos seus elementos para que se possa especificar os 
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procedimentos metodológicos utilizados, que serão detalhados a seguir. 
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3. MÉTODO 

 
 

O objetivo deste capítulo é descrever os procedimentos metodológicos que nortearam este 

estudo e está dividido em quatro partes: 

 
a) pesquisa exploratória; 

b) pesquisa quantitativa descritiva; 

c) população; 

d) caracterização da amostra; 

e) análise estatística dos dados. 

 
Como foi exposto anteriormente, o objetivo principal deste trabalho é avaliar a Internet 

como canal de compra. Para tanto, a pesquisa foi realizada em duas etapas bem definidas, conforme 

demonstrado na figura 11. Primeiramente, fez-se um estudo exploratório que envolveu a realização 

de entrevistas em profundidade e a aplicação da Rede de Repertório de Kelly. Essa fase do 

trabalho forneceu o conjunto de variáveis que foi utilizado na pesquisa quantitativa descritiva. A 

seguir, abordaremos cada passo detalhadamente. 

 
 Figura 11. Estrutura da pesquisa 

Pesquisa
Bibliográfica

Pesquisa
Exploratória 
de Campo

Entrevistas em 
Profundidade

Rede Repertório 
de  Kelly

Conjunto Final 
de Variáveis

Pesquisa
Quantitativa/
Descritiva

Pesquisa de Campo: Fase 1

Pesquisa de Campo: Fase 2
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3.1 Pesquisa Exploratória 

 

O estudo exploratório é caracterizado pela flexibilidade com respeito aos métodos utilizados 

e visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa. 

Alguns objetivos para os quais se pode usar a pesquisa exploratória são (Churchill, 1995; Mattar, 

1996): 

 

- clarificação de conceitos; 

- auxílio na determinação de variáveis relevantes a serem consideradas num problema de 

pesquisa; 

- familiarização e elevação do conhecimento, bem como a compreensão de um problema 

de pesquisa em perspectiva; 

- acúmulo, a priori, de informações disponíveis relacionadas a um problema de pesquisa 

conclusiva, a ser efetuada ou em andamento; 

- formulação de um problema para investigação mais precisa e para o desenvolvimento de 

hipóteses. 

 

Essa etapa da pesquisa foi realizada devido à necessidade de geração das características 

percebidas na utilização da Internet como um canal de compra.  

Com esse propósito, essa fase foi dividida em dois momentos. Inicialmente, foram realizadas 

entrevistas em profundidade com especialistas na área de Internet, bem como com usuários da rede. 

Mattar (1996) classifica esse tipo de entrevista como um tipo de pesquisa não estruturado e não 

disfarçado que permite um aprofundamento maior do tema.  

As entrevistas seguiram um roteiro previamente elaborado com perguntas abrangentes sob o 

tema em questão, conforme pode ser visto no Anexo I. 

Foram realizadas 6 entrevistas em profundidade com duração aproximada de 1 hora. A 

seleção das pessoas que fizeram parte da amostra dessa fase do trabalho foi efetuada por 

julgamento, levando-se em consideração o grau de conhecimento sobre o assunto, experiência 

profissional e facilidade de agendamento.  
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O resultado das entrevistas, além de aprofundar o conhecimento sobre o problema em 

estudo, trouxe valiosas contribuições a respeito da utilização da Internet como canal de compra.  

Na segunda etapa da fase exploratória, foram realizadas 12 entrevistas, utilizando a Rede 

Repertório de Kelly para a geração das características da Internet como canal de compra. Essa 

amostra foi de conveniência, levando-se em consideração o nível de conhecimento e uso da Internet. 

Participaram desta etapa do estudo pessoas dos mais variados ramos de atividade, usuários e não 

usuários da rede. 

 

3.1.1 Rede Repertório Kelly 

 

De acordo com Kelly apud Fransella & Bannister (1977) os indivíduos tentam entender o 

mundo em que se encontram. Com esse fim, cada um inventa e re-inventa uma estrutura teórica 

implícita na qual baseia todo o seu sistema de constructos pessoais. É com base nesse sistema 

pessoal que o indivíduo age, vive, antecipa eventos, formula seus questionamentos, etc. E é em 

termos deste mesmo sistema que cada um avalia os resultados obtidos e elabora mudanças no 

próprio sistema em si. Dessa forma, todos indivíduos são cientistas, criam suas hipóteses 

(expectativas) a partir de teorias próprias (constructos pessoais) e, então, submetem essas hipóteses 

a testes experimentais. Ao observar os resultados desses experimentos, modificam a teoria 

(mudanças na maneira de pensar e agir) e o ciclo continua.  

Para o autor, a técnica da rede de repertório é o método para exploração dos constructos 

pessoais, ou seja “ é uma tentativa de colocar-se na situação do outro, de ver o mundo como 

ele o vê, de entender a sua situação, as suas preocupações “ (p.5). 

Para melhor entendermos a técnica em si, é necessário elucidar o conceito de constructo sob 

o ponto de vista dos autores. Constructo é a maneira pela qual dois ou mais objetos são 

semelhantes e diferentes de um terceiro. Os autores reforçam que os constructos são bipolares, ou 

seja, sempre que afirmamos alguma coisa negamos outra. Por esta razão, constructos são diferentes 

de conceitos. A bipolaridade é inerente ao constructo e não aos dois grupos de elementos em que 

classificamos o constructo. A essência do constructo é que este pode mover-se de uma situação à 

outra. 

As pessoas diferem umas das outras na sua construção de eventos. Cada indivíduo 
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responde à sua maneira a percepção do estímulo. O objetivo da rede de repertório é explorar as 

percepções individuais e os significados dentro do mundo particular de cada um (Fransella & 

Bannister, 1977). 

A rede de repertório de Kelly ajuda a determinar exatamente quais são as dimensões que  

os consumidores utilizam para avaliar e tomar decisões de compra (Vanderveer, 1987). Hallsworth 

(1988) destaca como grande vantagem do uso desta técnica a sua objetividade, ressaltando que os 

constructos derivados de sua aplicação são usualmente significativos e facilmente entendidos. 

Neste estudo utilizou-se a rede repertório de Kelly para a identificação das características 

percebidas pelos usuários da Internet como canal de compra. A seguir, é descrita a metodologia de 

aplicação da rede de repertório Kelly segundo Fransella & Bannister (1977): 

 

1º passo - Escolha dos elementos: os elementos são escolhidos de maneira a representar 

a área na qual o constructo será investigado. Existem dois importantes fatores a serem 

considerados no momento da escolha dos tipos de elementos a serem usados: 

 

a) os elementos devem estar contidos dentro de uma área de conveniência na qual o 

constructo será utilizado; 

b) os elementos devem ser representativos do todo que se deseja investigar. 

 

Neste estudo, os elementos utilizados foram: compra na Internet, compra em lojas 

tradicionais, compra em shopping center, compra em lojas de bairro, compra por telefone (impulso: 

televisão), compra por telefone (impulso: mídia impressa), compra direta do vendedor (ex. AVON) 

e compra por catálogos (sem intermediação de vendedor). 

 

2º passo - Elucidação do constructo: Os autores apresentam 6 maneiras para a realização 

desta etapa. Este estudo adotou a forma seqüencial. Os elementos são apresentados em 

forma de cartões. Inicialmente é solicitado ao respondente que identifique se este 

desconhece alguma das formas de compra listadas nos cartões. Neste caso, este cartão 

deve ser descartado. A partir da escolha aleatória de três cartões, pede-se ao entrevistado 

que identifique duas formas de compra que são mais semelhantes do que a terceira forma 
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apresentada. A seguir, este é solicitado a descrever o porque da escolha, quais são as 

características de semelhança. Quando esgotam-se as características semelhantes, o 

respondente é questionado sobre as diferenças percebidas em relação ao terceiro cartão. 

Finalizada essa etapa, os três cartões são substituídos por outros e o processo repete-se até 

o fim dos cartões. 

 

3º passo: Esse processo (1º e 2º passo) é repetido enquanto novas características forem 

surgindo. Neste estudo, foram realizadas 12 entrevistas utilizando a rede repertório de Kelly. 

 

3.1.2 Resultados da fase qualitativa 

 

A etapa exploratória permitiu a identificação das características da utilização da Internet 

como canal de compra e subsidiou a construção do instrumento de coleta de dados utilizado na 

segunda etapa do trabalho para a mensuração da importância e da diferença percebida das 

características da compra pela Internet com relação à compra nos canais tradicionais. 

 
3.2 Pesquisa Quantitativa/Descritiva 

 

A pesquisa descritiva é caracterizada por possuir objetivos bem definidos, apresentar 

procedimentos formais e ser bem estruturada. Churchill (1995) ressalta que os estudos descritivos 

requerem uma especificação clara de quem, o que, quando, onde, como e porquê  da pesquisa. 

Para Mattar (1996) os estudos quantitativos visam prover o pesquisador com as características de 

grupos, estimar proporções de determinadas características e verificar a existência de relações entre 

variáveis.  

Uma vez definido o conjunto de elementos que caracterizam a Internet como canal de 

compra na fase exploratória, o passo seguinte foi a elaboração do questionário estruturado para a 

realização da pesquisa descritiva.  

 
 
3.2.1 Instrumento de coleta de dados 
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Como a pesquisa foi realizada em uma empresa provedora de acesso à Internet, a coleta de 

dados foi realizada na própria rede, ou seja, o questionário foi programado em HTML (linguagem 

de programação) possuindo 70 questões dispostas em 4 páginas. Por essa razão, a elaboração do 

questionário, além de se preocupar com a formulação das questões, dedicou especial atenção à 

interface gráfica do instrumento. 

Segundo Mattar (1996), os instrumentos de pesquisa devem apresentar as perguntas 

exatamente com as mesmas palavras, na mesma ordem e com as mesmas opções de respostas a 

todos os respondentes. O objetivo desta padronização é obter a certeza de que todos responderam 

exatamente à mesma pergunta. 

Quanto às questões referentes à interface gráfica, essas foram definidas em conjunto com a 

equipe de designers da PROCERGS. Estas definições incluíram, entre outros aspectos, a definição 

de tipo e tamanho de fonte, uso da cor para evitar a fadiga visual e estrutura de navegação do 

formulário eletrônico. Esses estudos buscavam facilitar o entendimento e o preenchimento do 

questionário eletrônico. 

O instrumento de pesquisa (Anexo III) foi construído com base na etapa exploratória do 

estudo, e foi estruturado em 5 blocos descritos a seguir: 

 

1a - Grau de importância percebida pelo usuário das características da Internet como canal 

de compra; 

2a - Perfil de utilização da Internet; 

3a - Caracterização das compras efetuadas (para o usuário que já realizou pelo menos uma 

compra pela Internet); 

4ª - Diferença percebida das características da compra pela Internet com relação à compra 

nos canais tradicionais; 

5a - Dados sócio-econômico-demográficos dos usuários. 

 

O primeiro e o quarto bloco do questionário utilizaram a escala de Likert de cinco pontos, a 

partir das características determinadas na etapa exploratória. No primeiro caso, tratava-se de um 

escala de importância, variando de “pouco importante” até “muito importante”, além da 

possibilidade do entrevistado responder “sem opinião”, no caso dele encontrar-se sem condições de 
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opinar. No segundo, a escala utilizada é a de concordância, variando de “discordo totalmente” até 

“concordo totalmente”, permitindo também a opção “sem opinião”.  

Os demais blocos buscam identificar o perfil sócio-econômico-demográfico, de compra e de 

utilização da Internet dos respondentes. 

 

3.2.2 Pré-teste do instrumento 

 

A partir do formulário eletrônico elaborado para a coleta de dados, foi realizado o pré-teste 

do mesmo com 30 usuários do VIA-RS, visando a identificação e a eliminação de possíveis 

problemas. Como destaca Churchill (1995) a coleta de dados nunca pode iniciar sem um pré-teste 

adequado ao questionário. Quando a coleta de dados é realizada pela Internet, além de avaliar o 

entendimento, notar reações e atitudes é crucial verificar a percepção do respondente quanto às 

questões de interface gráfica.  

O pré-teste foi realizado de duas maneiras:  

 

a) acompanhamento da pesquisadora no momento do preenchimento do questionário por 

parte dos usuários; 

b) remessa de mensagem eletrônica solicitando a resposta ao instrumento de pesquisa, 

com posterior contato telefônico para investigação de possíveis problemas.  

Nesta fase, buscou-se medir o tempo médio gasto pelos respondentes para completar todo 

o questionário, que ficou entre 15 e 20 minutos. A realização do pré-teste resultou em alterações 

que proporcionaram o aprimoramento do instrumento no que tange às questões de interface com o 

usuário, facilitando e agilizando o preenchimento do mesmo.  

 

3.2.3 Procedimentos de coleta de dados 

 

A coleta de dados obedeceu aos seguintes passos. A notificação dos usuários foi realizada 

através do envio de uma mensagem eletrônica (Anexo II) para todos os usuários do VIA-RS da 
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PROCERGS. A mensagem fornecia o endereço Web para o acesso ao questionário, que também 

ficou disponível na página inicial da PROCERGS, somente para assinantes do VIA-RS.  

Devido ao tempo médio dispendido para responder o instrumento de pesquisa e o custo 

envolvido (uma vez que o acesso a Internet é pago) optou-se pela oferta de um brinde de 10hs de 

acesso gratuito para os 400 primeiros respondentes da pesquisa. 

A coleta de dados ocorreu de 26.03.99 até 05.04.99 e o tempo médio de resposta ao 

questionário foi menor do que o previsto em função das alterações realizadas (12 minutos e 42 

segundos). As respostas foram armazenadas digitalmente em um arquivo texto para posterior 

utilização em softwares estatísticos para análise dos dados. 

 

3.2.4 Análise dos não respondentes 

 

Como a coleta de dados foi efetuada com a oferta de um brinde de 10 horas de acesso 

gratuito à Internet, foi efetuada uma segunda coleta de dados sem oferta de brinde. Este 

procedimento buscou verificar se havia diferença estatisticamente significativa entre as médias 

obtidas através das duas coleta de dados. Para realização desta análise utilizou o teste t para 

amostras independentes.  

A amostra foi aleatória através de um sorteio de 300 usuários do VIA-RS que não haviam 

respondido ao questionário na primeira coleta de dados. 

Inicialmente, foi remetida no dia 14.05.1999, aos componentes dessa amostra, uma carta de 

notificação que solicitava o preenchimento do questionário (Anexo VI). Após o término previsto 

para o preenchimento do questionário, dia 24.05, foi remetida uma mensagem de reforço (Anexo 

VII),  ampliando o prazo até o dia 04.06.1999. Nesta data, optou-se por um reforço telefônico.  

Essa atividade teve início no dia 07.06 sendo finalizada no dia 18.06.99. Nesta ocasião, foi 

indagada a razão da não resposta ao questionário, que encontra-se tabulada no quadro abaixo: 
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Quadro 2. Razão da não resposta ao questionário 

Razão da não resposta Freqüência % 
Não quer responder 48 17,9 
Falta de tempo 46 17,2 
Não utiliza o correio eletrônico 41 15,3 
Acredita não ter recebido a mensagem15 40 14,9 
Não leu o correio eletrônico ultimamente 30 11,2 
Não achou importante o trabalho 16 6,0 
Computador está com problemas 13 4,8 
Não lembra 13 4,8 
Está viajando 9 3,4 
Outros 12 4,5 
 

 

O quadro 2 mostra que  14,9% do entrevistados afirmam não ter recebido a mensagem de 

notificação e por esta razão não participaram do estudo. Observa-se que este fato, segundo a 

administração do produto VIA-RS, deve-se à falta de utilização da ferramenta de correio eletrônico 

da Internet, uma vez que nessa segunda coleta de dados o questionário não ficou disponível na 

página inicial da PROCERGS. Desta forma, destaca-se que 41,4% das mensagens enviadas não 

foram lidas pelos destinatários. 

Após o contato telefônico, foi remetido uma nova mensagem informando o endereço 

eletrônico para preenchimento do questionário (Anexo VIII) . 

No total, foram obtidos 105 questionários, com uma taxa de retorno de 35,0%. 

Ao efetuar-se o teste t de Student para a comparação de médias das duas amostras não 

verificou-se diferença estatísticamente significativa entre as médias das duas amostras. 

A seguir, é descrita a população que foi investigada. 

 

3.3  População 

 

O universo adotado para este estudo foram todos os usuários do produto VIA-RS de 

acesso à Internet da PROCERGS – Companhia de Processamento de Dados do Rio Grande do 

                                                 
15 As mensagens foram enviadas para o endereço eletrônico do usuário do VIA-RS. O correio eletrônico da 
Internet não envia mensagem de confirmação de recebimento, somente mensagem de endereço não encontrado. 
Neste estudo, nenhuma das mensagens enviadas retornou por endereçamento desconhecido. 
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Sul no mês de março de 1999. Esses usuários estão localizados em todo o Rio Grande do Sul, 

sendo a PROCERGS o primeiro provedor de acesso à Internet do estado. 

 
3.3.1 Perfil da população 
 

Neste item, descreve-se o perfil da população abordada neste estudo, que foram todos os 

usuários do VIA-RS da PROCERGS. 

Analisando-se o universo dos usuários do VIA-RS da PROCERGS identifica-se que: a 

maioria é do sexo masculino (72,8%), possui de 20 a 49 anos (64,54%) e reside na capital 

(56,7%). No tocante às profissões exercidas pelos usuários, observa-se que são 19,5% advogados, 

5,0% engenheiros, 3,6% servidores públicos, 3,4% médicos, 3,4% analistas de sistemas, 3,0% 

professores e 3,0% administradores totalizando 40,8% das respostas (Anexo III). Os gráficos 

abaixo apresentam os dados individualizados. 

O gráfico 1 demonstra a divisão, em termos percentuais, entre os usuários que pertencem ao 

sexo masculino e ao sexo feminino. 

 

Gráfico 1. Sexo da população pesquisada 

 

 

 

 

 

 

 

Destaca-se que  a maioria dos usuários é do sexo masculino (72,8%). A pesquisa realizada 

pelo Cadê/IBOPE em agosto de 1998 apresenta o perfil do internauta típico como 

predominantemente masculino (71%), ressaltando, entretanto, que as mulheres vem entrando na 

rede de forma mais acentuada, aumentando sua representação que em 1996 era de 17%, para 29% 

em 1998. 

No tocante à faixa etária dos usuários percebe-se que: 

72,8%

27,2%

Masculino

Feminino
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Gráfico 2: Faixa Etária da população pesquisada 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como pode ser observado no gráfico acima, a maior parte dos usuários encontram-se na 

faixa etária dos 20 aos 49 anos (64,5%); sendo o percentual de usuários na faixa etária de 40 a 49 

anos de 24,9%, de 30 a 39 anos de 23,7% e de 20 a 29 anos de 15,9%. 

O gráfico 3 apresenta a distribuição dos usuários em relação ao local de residência. 

 

Gráfico 3. Local de residência da população pesquisada 

 

 

 

 

 

 

 

Pode-se notar que a maioria (56,7%) dos usuários reside na capital do estado.  

Abaixo, descreve-se a profissão dos clientes do VIA-RS da PROCERGS: 
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Gráfico 4. Profissão16 da população pesquisada 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conforme demonstra o gráfico 4, destacam-se sete tipos de profissionais que acessam a 

Internet através da PROCERGS: advogados, engenheiros, servidores públicos, médicos, analistas 

de sistemas, professores e administradores. Cabe destacar que os advogados correspondem a 

20,5% dos usuários do VIA-RS . 

 

3.4 Caracterização da Amostra 
 
 

 Esta parte do trabalho descreve as características sócio-econômico-demográficas dos 726 

(setecentos e vinte e seis)  respondentes que compuseram a amostra desta pesquisa. 

 
3.4.1 Perfil sócio-econômico-demográfico  

 
Traçando-se um perfil dos respondentes, destaca-se que: a maioria é do sexo masculino 

(84,6%), possui de 20 a 49 anos (78,2%), reside na capital (63,0%), possui curso superior 

(84,0%), tem uma renda familiar superior R$ 2.600,00 (61,3%). No tocante às profissões exercidas 

pelos usuários, observa-se que 11,6% advogados, 9,9% engenheiros, 8,8% são administradores, 

8,2% são estudantes, 6,9% médicos, 6,5% analistas de sistemas, totalizando 51,9% das respostas. 

Os gráficos abaixo apresentam os dados individualizados. 

 

O gráfico 5 descreve o percentual de respondentes que pertencem ao sexo masculino e ao 

sexo feminino. 

                                                 
16 O Anexo  IV apresenta a tabela de profissões dos usuários do VIA-RS. 
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 Gráfico 5. Sexo dos respondentes  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pode-se observar que a maiorias dos respondentes é do sexo masculino (84,6%). 

No que tange à faixa etária da amostra, percebe-se que: 

 

Gráfico 6. Faixa Etária dos respondentes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Conforme o gráfico acima, 78,5% dos respondentes encontram-se na faixa etária entre 20 e 

49 anos, sendo 25,3% entre 40 e 49 anos, 27,1% entre 30 e 39 anos e 26,1% entre 20 e 29 anos. 

Cabe destacar que os percentuais de respondentes nessas faixas etárias são bastante próximos. 

O gráfico a seguir apresenta a distribuição da amostra por localidade de residência. 
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Gráfico 7.  Local de residência dos respondentes 

 
 
 
 
 
 
 
 

De acordo com o gráfico acima, verifica-se que 63,0% dos respondentes são residentes da 

cidade de Porto Alegre. O gráfico 8 apresenta as principais profissões da amostra dos usuários do 

VIA-RS. 

 
 
 Gráfico 8.  Profissão 17 dos respondentes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Através do gráfico 8, identifica-se que as principais profissões dos respondentes da amostra 

são: advogado, engenheiro, administrador, estudante, médico, analista de sistemas, contador, 

professor e servidor público. Destaca-se ainda que 11,6% são advogados, característica reforçada 

pelo tipo de serviço diferenciado oferecido pelo provedor para essa ocupação. 

Os diferentes níveis de escolaridade das pessoas pesquisadas são apresentados a seguir. 

                                                 
17 O Anexo  V apresenta a tabela de profissões dos respondentes . 
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 Gráfico 9. Escolaridade dos respondentes 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

De acordo com o gráfico 9, 84,0% possuem nível superior, 14,7% nível de 2º grau e 1,3% 

nível de 1º grau. Ressalta-se o elevado percentual de respondentes com cursos de pós-graduação: 

23,8%.  

Quanto à renda, tem-se o panorama abaixo: 

 
 

Gráfico 10. Renda familiar dos respondentes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Observa-se que a faixa de renda em que encontramos um maior número de respondentes é 

a de R$ 2.600,00 à R$ 6.500,00, sendo que 60,7% possuem renda familiar superior a R$ 

2.600,00. 
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3.4.2 Perfil de utilização da Internet  
 
 

Ao analisar-se o perfil de utilização da Internet dos respondentes, destaca-se que 69,8% 

dos respondentes utilizam a Internet há mais de 2 anos, 61,7% possuem tempo médio de acesso à 

Internet superior a 10 horas, o principal uso da rede é para navegação e troca de mensagens 

(90,8%), 55,3% já realizaram pelo menos uma compra pela Internet e 49,9% têm intenção de fazer 

compra pela Internet nos próximos 12 meses. 

As tabelas a seguir apresentam as informações individualizadas. 

 
Tabela 1. Tempo de uso da Internet 

 
Tempo de Uso da Internet Freqüência % 

Há mais de 2 anos 505 69,8 
De 1 a 2 anos 132 18,2 
De 6 meses a menos de 1 ano 60 8,3 
Menos de 6 meses 27 3,7 

 
 

A tabela acima permite verificar que somente 12,0% dos respondentes acessam a Internet 

há menos de 1 ano, sendo que 69,8% acessam há mais de 2 anos a rede.  

A tabela 2 apresenta o tempo mensal de conexão à rede. 

 
Tabela 2. Tempo de Acesso Mensal 

 
Tempo de Acesso Mensal Freqüência % 

Mais de 10 horas 446 61,7 
Mais de 3 horas até 10hs 229 31,6 
De 2 hs ate 3 hs 28 3,9 
60 min 15 2,1 
30 min 5 0,7 
 
 

Conforme a tabela acima, verificamos que 61,7% dos respondentes permanecem 

conectados à Internet por mais de 10 horas mensais e que somente 6,7% acessam menos de 3hs 

mensais.  

Quando indagados sobre quais as finalidades de utilização da Internet temos: 
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Tabela 3. Finalidade de Utilização da Internet 
 

Fins de Utilização Freqüência18 % 
Navegação 659 90,8 
E-mail 659 90,8 
Busca de Informações sobre 
produtos/serviços 

577 79,5 

Download de arquivos 554 76,3 
Serviços bancários 476 65,6 
Declaração de Imposto de Renda 421 60,0 
Leitura de jornais/revistas/etc.. 408 56,2 
Chat 242 33,3 
Outros 274 37,7 
 
 

As principais atividades realizadas na Internet são a navegação e a comunicação (90,8%), e 

a atividade de menor utilização é o chat (33,3%). 

A tabela a seguir apresenta o percentual de respondentes que já realizou compra pela rede. 

 
Tabela 4. Já efetuou compra pela Internet 

 
Comprou na Internet Freqüência % 

Sim 398 55,3 
Não 322 44,7 
Total 720 100 
 
 

Evidencia-se aqui que a maioria dos respondentes (55,3%) já realizou compra pela Internet. 

Este fato aponta um crescimento na atividade de compra por parte dos usuários da VIA-RS da 

PROCERGS, uma vez que em estudo realizado em agosto de 1997 no mesmo provedor, por 

Vieira, Viana & Echeveste (1998), 65,1% dos respondentes nunca haviam comprado pela rede. 

Quando questionados sobre a intenção de compra pela Internet nos próximos 12 meses, 

verifica-se que: 

                                                 
18 Resposta múltipla (percentual calculado sobre 726 respondentes). 
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Gráfico 11. Intenção de compra nos próximos 12 meses 
 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Está demonstrado no gráfico 11 que 49,9% dos respondentes possui intenção de realizar 

compra pela Internet nos próximos 12 meses. A média de intenção de compra é de 3,52, numa 

escala de 5 pontos. Destaca-se que somente 16,4% dos entrevistados não possui intenção de 

realizar compra pela rede nos próximo ano. 

 

3.4.3 Perfil de compra  
 

 

Ao analisar o perfil de compra dos respondentes, verifica-se que a freqüência de compra é 

pelo menos semestral (70,6%), que os produtos mais adquiridos são: livros/revistas (72,6%), CD´s 

(50,5%), material de informática (47,7%), eletro-eletrônicos (20,1%) e reserva de hotéis (19,8%). 

O cartão de crédito é a forma de pagamento mais utilizada (75,9%) e a maioria dos respondentes 

realizam compras até R$ 200,00 (65,6%). As tabelas a seguir descrevem os resultados 

encontrados. 

 
Tabela 5. Freqüência de compra 

 
Freqüência da Compra Freqüência % 

Menos de 1 vez/ano 60 15,1 
Anualmente 57 14,3 
Semestralmente 90 22,6 
Trimestralmente 79 19,8 
Bimestralmente 53 13,3 
Mensalmente 46 11,6 

5,9%

10,5%

33,7%

25,2%

24,7%

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

 Certamente comprarei
pela Internet (5)

4

3

2

 Certamente não
comprarei pela
Internet (1)
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Mais de 1 vez/mês 13 3,3 
Total 398 100 
 

Conforme pode ser visto na tabela acima, a freqüência de compra pela rede ainda é baixa e 

as maiores freqüências de compra identificadas são semestrais (22,6%) e trimestrais (19,8%). 

Já no que diz respeito ao tipo de produto adquirido pela Internet, os resultados apontaram 

os seguintes percentuais: 

 

Tabela 6. Tipos de produtos adquiridos pela Internet 
 

Tipos de produtos Freqüência19 % 
Livros/Revistas 289 72,6 
CD´s 201 50,5 
Materiais de Informática 190 47,7 
Eletro-eletrônicos 80 20,1 
Reserva de hotéis 79 19,8 
Utilidades domésticas 55 13,8 
Compra de passagens 45 11,3 
Serviços de profissionais liberais 30 7,5 
Alimentos 13 3,3 
Artigos de papelaria 13 3,3 
Outros produtos eróticos 10 2,5 
Perfumaria em geral 8 2,0 
Negociações imobiliárias 5 1,3 
Revistas Eróticas 4 1,0 
Filmes eróticos 2 0,5 
Artigos de vestuário 0 0,0 
Medicamentos 0 0,0 
Outros 47 11,8 
 
 

Conforme já apontado em outros estudos realizados (Gonçalves Filho et alli, 1998; Vieira, 

Viana & Echeveste, 1998), os principais produtos adquiridos pela rede são: livros/revistas (72,6%), 

CD´s (50,5%) e material de informática (47,7%). Com relação a esses estudos, observa-se um 

                                                 
19 Resposta múltipla (percentual calculado sobre 398 respondentes que já efetuaram pelo menos uma compra pela 
Internet). 
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crescimento na utilização da Internet para aquisição de eletro-eletrônicos (20,1%), reserva de hotéis 

(19,8%), compra de utilidades domésticas (13,8%) e compra de passagens aéreas (11,3%). 

No tocante às formas de pagamento utilizadas pelos entrevistados nas suas compras 

realizadas na Internet, temos que: 

 
Tabela  7. Formas de Pagamento utilizadas 

 
Formas de Pagamento Freqüência20 % 

Cartão de Crédito 302 75,9 
Depósito em conta 77 19,3 
Sedex a pagar 71 17,8 
Ordem de pagamento 49 12,3 
Dinheiro eletrônico 8 2,0 
Outros 7 1,8 
 
 

Observa-se que o cartão de crédito (75,9%) é a principal forma de pagamento das compras 

realizadas pela rede, seguido pelo depósito em conta (19,3%) e o Sedex a pagar (17,8%). 

Com relação aos valores das compras efetuadas na Internet, percebe-se que: 

 

Tabela 8. Valor das Compras 
 

Valor das Compras Freqüência % 
Menos de R$ 100,00 145 36,7 
De R$ 100,00 até R$ 200,00 114 28,9 
Mais de 200,00 até R$ 300,00 60 15,2 
Mais de 300,00 76 19,2 
Total 395 100 

 

Constata-se que 65,6% dos entrevistados que já realizaram compras pela Internet compram 

até R$ 200,00, ou seja, os valores de compra ainda permanecem baixos. 

 

3.5 Análise Estatística dos Dados 

 

                                                 
20 Resposta múltipla (percentual calculado sobre 398 respondentes que já efetuaram pelo menos uma compra pela 
Internet). 
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Os dados coletados foram submetidos a uma série de procedimentos estatísticos de acordo 

com os objetivos previamente definidos. O tratamento estatístico dos dados foi feito com os 

softwares SPSS 6.0.1. e Sphinx versão léxica. As técnicas utilizadas foram: 

 

 

3.5.1 Análise fatorial  

 

Tem o objetivo de identificar dimensões latentes entre as variáveis, permitindo a redução do 

volume de dados (variáveis). As técnicas de análise fatorial, com base em uma matriz de correlação, 

permitem verificar a existência de um padrão de relacionamentos de um conjunto de variáveis, 

através das respectivas correlações. Assim, os dados podem ser rearranjados ou reduzidos a um 

menor número de variáveis (fatores) (Hair et alli, 1995). 

No presente trabalho, utilizou-se a análise fatorial buscando-se um agrupamento das 

características relacionadas, ou seja, reduzir o número de características, apontando as que melhor 

explicam a Internet como canal de compra, bem como identificar as dimensões das diferenças 

percebidas nas compras realizadas pela Internet em relação as efetuadas em outros locais de venda. 

 

3.5.2 Regressão logística 

 

É uma forma especial de regressão em que a variável dependente é não métrica ou 

dicotômica (binária). A regressão logística é utilizada quando o pesquisador está interessado em 

predizer e explicar o relacionamento entre um grupo de variáveis métricas independentes e uma 

variável binária dependente. Essa técnica estatística tem sido aplicada em situações nas quais se 

busca identificar o grupo ao qual um objeto (pessoa, produto ou firma) pertence, ou seja, a partir do 

modelo, predizer a qual grupo o objeto faz parte, através de sua resposta nas variáveis 

independentes (Hosmer & Lemeshow, 1989; Hair et alli, 1995). 

Neste estudo, a variável dependente é a utilização ou não da Internet como canal de 

compra. As variáveis independentes utilizadas foram os escores fatoriais da escala de importância 

dos atributos de compra pela Internet. Esta análise teve como objetivo principal a identificação dos 

fatores que mais influenciam a compra/não compra pela Internet. Este modelo fornece-nos ainda a 
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razão de chances (odds ratio) da compra em relação à não compra segundo à importância dada a 

cada fator. 
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3.5.3 Teste do qui-quadrado com análise dos resíduos ajustados 

 

Utiliza-se o teste qui-quadrado quando se deseja saber se as freqüências observadas de 

uma variável diferem, de modo significativo, das esperadas, sob hipótese de dependência, de 

acordo com as regras da probabilidade (Spiegel, 1961). 

Neste trabalho, o teste qui-quadrado foi usado para verificar a existência de diferença 

estatística entre o comportamento dos respondentes que nunca realizaram compra através da 

Internet em relação aos que já compraram pelo menos uma vez. Considerou-se que um nível de 

significância (p) inferior a 0,05 indica diferença estatisticamente significante. 
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4. RESULTADOS 
 

 
Este capítulo destina-se a mostrar os principais resultados obtidos através da análise e 

interpretação dos dados. 

 
 

4.1 Análise do Retorno do Instrumento de Pesquisa 

 
A mensagem eletrônica de notificação aos usuários (Anexo II) do VIA-RS foi remetida no 

dia 26 de março, ficando disponível o acesso ao formulário eletrônico no endereço fornecido bem 

como na página inicial da PROCERGS. A coleta de dados ocorreu de 26 de março a 5 de abril de 

1999, com a participação de 730 respondentes. Por esta razão, optou-se por não enviar mensagem 

de reforço. Como 4 questionários foram anulados pelo não preenchimento de um bloco de 

questões, o número final de respondentes é de 726, a partir da remessa de 22.233 mensagens, 

obtendo-se um índice de retorno de 3,26%.  

 

Gráfico 12. Número de respostas diário 

 

O gráfico acima apresenta o número de questionários recebidos durante a fase da coleta de 

dados. Ressalta-se que no dia 30 de março de 1999 foi retirada a mensagem que informava sobre o 
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brinde ofertado aos primeiros quatrocentos respondentes, pois este número já havia sido atingido. 

A taxa de resposta obtida encontra-se na média de outros estudos já realizados 

anteriormente. Recentes abordagens empíricas utilizando a Internet como veículo de comunicação, 

como a de Fontenot & Vlosky (1998), apresentam taxas inferiores a 3%. Outro estudo realizado no 

mesmo provedor por Vieira, Viana & Echeveste (1998) obteve 5,48%.  

 

4.2 Grau de Importância das Características da Compra Realizada pela 

Internet 

 
 

Esta parte da pesquisa demonstra os resultados descritivos relacionados ao grau de 

importância atribuído pelos usuários às características da compra realizada pela Internet. O 

resultado apresentado pela tabela 9 registra em, ordem decrescente, a média de importância e o 

desvio padrão para cada uma das 30 variáveis que compõem o primeiro bloco investigado. 

Como podemos perceber através da tabela 9, os valores médios dos graus de importância 

variam entre 4,84 e 2,62, sendo a média das médias igual a 4,13. Dado que estas variáveis foram 

mensuradas numa escala intervalar de 5 pontos, os valores médios apresentam forte concentração 

em torno do valor 4 (21 características), sendo que somente 9 características obtiveram médias 

inferiores a 4. 

Entre as variáveis de menor grau de importância, destacam-se: “Convívio social nas 

situações de compra” (2,62), “Prazer proporcionado pela compra” (2,91), “Atendimento pessoal” 

(2,93) e “Manuseio do produto antes da compra” (3,36).  

Os itens que apresentam valores médios do grau de importância mais altos, ainda vistos na 

tabela 9, são:  “Garantia de segurança do meio de pagamento” (4,84), “Confiabilidade do 

fornecedor virtual” (4,81), “Qualidade das informações disponíveis” (4,60) e “Possibilidade de 

comparação de preços entre os diversos fornecedores” (4,58).  

O que é destacado nesse momento é a valorização, de um modo geral, das questões de 

segurança e confiabilidade no momento da compra, que apresentam um desvio padrão de 0,57, 

indicando uma grande unanimidade nas respostas. 

Outro ponto que merece atenção é a baixa importância atribuída pelos usuários da rede às 

questões de prazer e convívio social no momento da compra. 
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Tabela 9. Valores médios dos graus de importância das características da Internet  
 

Atributos em relação a compra na Internet Média de 
Importância 

Desvio 
Padrão 

Segurança na utilização do cartão de crédito no pagamento da 
compra 

4,84 0,57 

Confiabilidade do fornecedor virtual 4,81 0,57 
Qualidade das informações disponíveis 4,60 0,71 
Possibilidade de comparação de preços 4,58 0,72 
Formas de pagamento 4,55 0,86 
Localização do produto/serviço 4,54 0,79 
Quantidade das informações disponíveis 4,54 0,78 
Preço dos produtos/serviços 4,53 0,78 
Qualidade dos produtos/serviços 4,50 0,84 
Facilidade de navegação 4,43 0,87 
Economia de tempo 4,41 0,93 
Comodidade 4,40 0,86 
Tempo de entrega dos produtos/serviços 4,40 0,88 
Oferta de produtos que não estão disponíveis no mercado local 4,36 0,98 
Apresentação/visualização do produto/serviço na home page 4,32 0,94 
Taxas de entrega 4,31 1,03 
Recebimento imediato do produto após a compra 4,29 0,99 
Possibilidade da realização de compras a qualquer hora 4,28 1,04 
Variedade de ofertas de produtos/serviços 4,22 1,03 
Existência de um grande número de fornecedores 4,16 0,93 
Conhecimento prévio dos produtos/serviços 4,06 1,02 
Ausência de deslocamento físico 3,98 1,10 
Atendimento padrão 3,88 1,12 
Negociação de preço/pagamento 3,82 1,23 
Ausência de pressão psicológica 3,79 1,35 
Existência física da empresa 3,61 1,42 
Manuseio do produto antes da compra 3,36 1,25 
Atendimento pessoal 2,93 1,30 
Prazer proporcionado pela compra 2,91 1,40 
Convívio social nas situações de compra 2,62 1,33 

( Escala uti1izada:  1 - Pouco importante  5 - muito importante ) 
 

 

4.3 Dimensões de Importância das Características da Compra Realizada 

pela Internet 
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Com o objetivo de identificar o número de dimensões, em termos de importância, das 

características da compra realizada pela Internet, este item apresenta os resultados da análise fatorial 

pela técnica de componentes principais. 

Para assegurar que a análise fatorial seria uma ferramenta adequada para o tratamento desta 

amostra específica, foram realizados o teste de medida de adequação da amostra Kaiser-Meyer-

Olkin – KMO e o teste de esfericidade de Bartlett.  

O KMO também denominado MAS – Measure of Sampling Adequacy visa quantificar o 

grau de intercorrelações entre as variáveis e, portanto, demonstrar a adequação da amostra à análise 

aplicada. Este resultou no valor de 0,835. De acordo com Malhotra (1996), devem ser aceitos 

valores acima de 0,5. O teste de esfericidade de Bartlett demonstra a probabilidade estatística de a 

matriz de correlação ter correlações significantes entre pelo menos algumas das variáveis (Hair et 

alli, 1998).  O valor obtido foi de 4143,4227, com p<0,00. Estes resultados indicam que a matriz 

utilizada é adequada para a análise empregada. 

A validação deste bloco foi obtida através do Alpha de Crombach, visando a verificação da 

fidedignidade da escala e a consistência interna do instrumento utilizado. Caso o valor do coeficiente 

alpha seja elevado (próximo a 1), o modelo fatorial é dito próprio para a análise fatorial. Neste 

estudo obteve-se alpha=0,8399, valor este considerado plenamente satisfatório. 

A seguir, com o objetivo de facilitar a identificação dos fatores representativos, foi utilizada a 

rotação ortogonal “varimax” como método de rotação da matriz de correlações, pois buscava-se 

reduzir um grande número de variáveis a um conjunto menor de variáveis não-correlacionadas para 

o subseqüente uso na regressão logística (Hair et alli, 1998). 

Utilizou-se como critério para definição do número de fatores a extração de valores 

característicos (Eigenvalues) – que é a variância total explicada por cada fator – acima de 1, como 

pode ser visto na tabela abaixo. 

 
Tabela 10.  Eigenvalues dos fatores obtidos 

Fator Valores característicos 
(Eigenvalue) 

% da variância % acumulado 

1 5,74397 19,1 19,1 
2 2,62720 8,8 27,9 
3 2,31335 7,7 35,6 
4 1,51282 5,0 40,7 
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5 1,35165 4,5 45,2 
6 1,19136 4,0 49,1 
7 1,05924 3,5 52,7 

 



 

 90 
 

Os sete fatores encontrados são: 

 

Fator 1: Comodidade 

Fator 2: Atendimento 

Fator 3: Conteúdo informacional do site 

Fator 4: Apresentação/interface da home page 

Fator 5: Segurança 

Fator 6: Taxa e tempo de entrega 

Fator 7: Oferta de produtos 

 
A tabela 11 apresenta os sete fatores bem como a respectiva carga fatorial (factor loading) 

de cada variável de seu grupo. 
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Tabela 11.  Maior carga fatorial das variáveis agrupadas por fator 
 

Fator e 
Explicação da 

Variância 

Variável Carga 
Fatorial 

F1: Comodidade 
 

A possibilidade de realização de compras a qualquer hora 0,74 

19,1% A comodidade 0,63 
 A economia de tempo 0,61 
 Ausência de deslocamento físico 0,58 
 A existência de um grande número de fornecedores 0,54 
 A existência de várias formas de pagamento 0,49 
 Ausência de pressão psicológica no momento da compra 0,36 
F2: Atendimento O atendimento pessoal 0,79 

8,8% O convívio social nas situações de compra 0,78 
 A negociação do preço/pagamento com o fornecedor 0,71 
 O manuseio do produto antes da compra 0,70 
 A existência física da empresa 0,55 
 O recebimento imediato do produto após a compra 0,47 
F3: Conteúdo 
Informacional 

A qualidade das informações disponíveis a respeito dos 
produtos/serviços 

0,75 

7,7% A quantidade de informações disponíveis a respeito dos 
produtos/serviços 

0,74 

 A localização rápida do produto/serviço desejado 0,59 
F4:Apresentação/ 
Interface da home 
page 

O prazer proporcionado pela compra na Internet 0,66 

5,0% O atendimento padrão que ocorre nas compras pela Internet 0,57 
 A apresentação/visualização do produto/serviço na home 

page 
0,56 

 A facilidade de navegar na Internet 0,49 
F5: Segurança A confiabilidade do fornecedor virtual 0,72 

4,5% A possibilidade de comparação de preços entre os diversos 
fornecedores 

0,65 

 A garantia de segurança do meio de pagamento no ato da 
compra 

0,54 

 O conhecimento prévio dos produtos/serviços 0,50 
F6: Taxa e tempo de 
entrega 

O preço dos produtos e serviços 0,73 

4,0% As taxas de entrega 0,60 
 O tempo de entrega do produto/serviço 0,51 
F7: Oferta de 
produtos 

A qualidade dos produtos e serviços ofertados 0,74 

3,5% A grande variedade de produtos/serviços ofertados 0,70 
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 A oferta de produtos/serviços que não estão disponíveis no 
mercado local 

0,40 

De acordo com as tabelas 10 e 11, dos sete fatores resultantes da análise fatorial 

empregada, os três primeiros (F1, F2 e F3) são responsáveis por 35,6% da variância total 

explicada pelo modelo. 

O percentual total da variância explicada pelos sete fatores identificados acima é de 

52,10%. Este valor, apesar de não ser elevado, é considerado satisfatório, uma vez que as variáveis 

não estão explicando um constructo subjacente e sim apresentando dimensões de importância das 

características identificadas na compra realizada pela Internet. 

Por ser responsável por 19,1% da variância total explicada pelo modelo, o fator 1 – 

comodidade – pode ser considerado como a dimensão que mais explica a variância dentro das 

características da compra realizada pela Internet pelos usuários do VIA-RS da PROCERGS. 

Com a finalidade de fornecer uma melhor visualização, a tabela abaixo apresenta o grau de 

importância de cada fator que é resultante da média das variáveis que integram cada fator. Os 

fatores estão apresentados em ordem decrescente de  importância . Ressaltamos que o valor médio 

de todos os fatores é de 4,21, ou seja, todos têm relativa importância. 

 

Tabela 12. Grau  e ordem de importância dos fatores da compra na Internet 

Ordem de 
Importância 

Fator Denominação Grau de 
Importância 

Desvio 
Padrão 

Avaliação de 
Importância 

1º 5 Segurança 4,58 0,45 Alta 
2º 3 Conteúdo informacional do 

site 
4,56 0,59 Alta 

3º 6 Taxa e tempo de entrega 4,42 0,65 Alta 
4º 7 Oferta de produtos 4,38 0,67 Alta 
5º 1 Comodidade 4,23 0,62 Alta 
6º 4 Apresentação/interface da 

home page 
3,89 0,78 Média 

7º 2 Atendimento 3,43 0,86 Média 
 
 

Observando-se a tabela 12, percebe-se que o fator 5, representado pelos atributos 

relacionados à segurança, é a dimensão que apresenta maior grau de importância seguido pelo fator 

3 que contém os atributos relacionados ao conteúdo informacional do site. O fator 2 apresenta o 
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menor grau de importância e é composto pelas características relacionadas ao atendimento. 
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4.4 Regressão Logística 

 

A regressão logística foi empregada neste estudo com o objetivo de identificar entre os sete 

fatores obtidos anteriormente por meio da análise fatorial, quais os que influenciam significativamente 

a decisão de compra pela Internet.  

Em recente estudo, Citrin et alli (1999) utilizaram a regressão logística para a identificação 

das características dos consumidores que influenciam a adoção da Internet para a atividade de 

compra. 

Neste trabalho, a variável dicotômica dependente é a utilização da Internet como canal de 

compra e as variáveis independentes são os escores fatoriais da escala de importância das 

características da compra pela rede agrupados em sete fatores, conforme apresentado 

anteriormente. 

Ressalta-se que foram geradas outras três alternativas: a) com os 30 (trinta) atributos; b) 

sem os dois fatores (F3 e F6) que apresentaram p>0,05; c) com a média das variáveis que compõe 

cada fator. Como a aplicação da técnica apresenta melhores resultados e melhor ajuste do modelo 

com a utilização dos escores fatoriais, optou-se por esta análise. 

A tabela 13 apresenta os fatores bem como os coeficientes resultantes da regressão 

logística. 

 

Tabela 13. Influência dos fatores na compra pela Internet 

Variável Independente B 
Coeficiente 

de Regressão 
logística 

Estatística 
de Wald 

Nível de 
significância 

Exp(B) 
(razão de 
chances) 

F1:Comodidade 0,2911 8,3240 0,0039 1,3379 
F2: Atendimento -0,4286 16,1599 0,0001 0,6514 
F3: Conteúdo informacional do site 0,0366 0,1289 0,7196 1,0372 
F4: Apresentação/interface da 
home page 

-0,2132 4,1054 0,0427 0,8080 

F5: Segurança -0,2386 4,4224 0,0355 0,7878 
F6: Taxa e tempo de entrega -0,0746 0,5181 0,4717 0,9282 
F7: Oferta de produtos 0,3153 9,5276 0,0020 1,3706 
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Os coeficientes de Regressão Logística positivos estão relacionados aos fatores que 

aumentam a probabilidade de compra e os coeficientes com valores negativos diminuem esta 

probabilidade.  

Dessa forma, a análise permite verificar que os dois fatores que mais influenciam a compra 

são F7 - Oferta de produtos (Wald=9,5276; p<0,05) e o F1 – Comodidade (Wald=8,3240; 

p<0,05).  

Já os três fatores que mais influenciam a não compra pela Internet são F4- 

Apresentação/interface da home page (Wald=4,1054; p<0,05), F5- Segurança (Wald=4,4224; 

p<0,05) e F2- Atendimento (Wald=16,1599; p<0,01). 

O valor exponencial do coeficiente logístico (B) compara a probabilidade do evento ocorrer 

com a probabilidade desse evento não ocorrer e representa o percentual de mudança na chance de 

compra em relação a não compra (Hosmer & Lemeshow, 1989).  

Observa-se que o modelo logístico auxilia a interpretação dos fatores, ou seja, as pessoas 

que atribuem maior importância ao fator oferta de produtos têm 1,37 mais chances de realizar 

compra pela Internet, enquanto que as que atribuem mais importância à dimensão de segurança, 

têm 1,3 mais chances de não realizar compra pela Internet. Assim como, os indivíduos que atribuem 

maior importância ao fator de apresentação/interface da home page têm 1,25 mais chances de 

não realizar compra pela Internet e os que dão mais importância ao fator comodidade têm 1,34 

mais chances de realizar compra pela Internet. 

 

 

4.5 Grau de Diferença Percebida das Características da Compra 

Realizada pela Internet e da Compra Realizada nos Canais 

Tradicionais 

 

Esta parte da pesquisa investiga a diferença percebida pelos usuários das características da 

compra realizada pela Internet em relação à efetuada nos canais tradicionais.  

Inicialmente, são apresentados os resultados descritivos. A tabela 14 registra, em ordem 

decrescente, as médias do grau de diferença atribuído pelos respondentes a cada uma das 25 

variáveis que compõem o quarto bloco investigado. 
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Como podemos perceber através da tabela 14, os valores médios dos graus de diferença 

variam entre 4,79 e 1,73, sendo a média das médias igual a 3,13.  
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Dado que estas variáveis foram mensuradas numa escala de Likert de 5 pontos, variando de 

“concordo totalmente” à “discordo totalmente”, os valores médios apresentam maior concentração 

em torno do valor 3 (10 características), sendo que somente 10 características obtiveram médias 

inferior a 3. 

As características que apresentam maior diferença em relação à compra realizada pela 

Internet são a flexibilidade no horário de realização das compras (4,79) e a possibilidade de 

efetuar a compra sem a necessidade de deslocamento físico (4,56). As características que 

apresentam menor diferença em relação à compra efetuada pela rede são o convívio social nas 

situações de compra (1,75) e o fato do produto não ser entregue imediatamente após a 

compra (1,73). 

 

Tabela 14. Valores médios dos graus de diferença percebida das características da compra pela 

Internet em relação às compras realizadas em lojas tradicionais 

 
Diferença Percebida Média da 

Diferença 
Desvio 
Padrão 

A Internet permite maior flexibilidade no horário das compras do que os 
outros locais de venda. 

4,79 0,57 

A possibilidade de efetuar a compra sem necessidade de deslocamento 
físico é maior na Internet do que nas compras em outros locais de venda. 

4,56 0,77 

Existe menor  pressão psicológica (exercida pelo vendedor) no momento 
da compra pela Internet do que na compra nas lojas tradicionais. 

4,19 1,23 

A compra de produtos/serviços através da Internet permite uma maior 
economia de tempo do que a compra nas lojas tradicionais. 

4,18 1,01 

A Internet oferece maior comodidade para a compra do que os demais 
locais de venda. 

4,03 1,01 

A oferta de produtos que não estão disponíveis no mercado local  é 
maior na Internet do que nos outros locais de venda. 

3,97 1,18 

Eu acho mais fácil navegar na Internet do que ir até outros locais de 
venda. 

3,95 1,15 

O atendimento é muito mais padronizado nas compras pela Internet do 
que nas realizadas nas lojas tradicionais. 

3,79 1,14 

A Internet permite uma maior comparação de preços entre os diversos 
fornecedores do que nos outros locais de venda. 

3,58 1,19 

A quantidade de informações a respeito dos produtos/serviços  é maior 
na Internet do que nos outros locais de venda. 

3,35 1,24 

( Escala uti1izada:  1 – Discordo totalmente            5 – Concordo totalmente ) 



 

 98 
 

 
Diferença Percebida Média da 

Diferença 
Desvio 
Padrão 

A localização na Internet do produto/serviço que eu quero é mais rápida 
do que a sua localização nas lojas tradicionais. 

3,31 1,25 

A qualidade das informações disponíveis a respeito dos 
produtos/serviços na Internet é melhor do que nas lojas tradicionais 

3,30 1,19 

A Internet possui um maior número de lojas do que os outros locais de 
venda. 

3,21 1,34 

Os conhecimento prévio dos produtos/serviços ofertados pela Internet é 
maior do que nos outros locais de venda. 

3,19 1,23 

Em geral, as compras efetuadas na Internet oferecem mais formas de 
pagamento do que as compras do nos outros locais de venda. 

3,01 1,44 

Eu encontro maior variedade de ofertas de produtos/serviços na Internet 
do que nas lojas tradicionais. 

2,84 1,24 

Existe maior qualidade nas ofertas de produtos/serviços na Internet do 
que nas lojas tradicionais. 

2,62 1,11 

As compras realizadas pela Internet oferecem maior prazer do que as 
compras nas lojas tradicionais. 

2,54 1,22 

Eu considero que o valor pago para o transporte das mercadorias até a 
minha residência é maior nas compras feitas pela Internet do que nas 
compras feitas nas lojas tradicionais21. 

2,18 1,26 

Na maioria das vezes, o tempo de entrega dos produtos/serviços é maior 
na Internet do que nos outros locais de venda22. 

2,12 1,21 

Para mim, existe maior confiabilidade no fornecedor da Internet do que 
nas lojas tradicionais. 

2,06 1,05 

A Internet oferece maior segurança na utilização dos meios de pagamento 
das compras do que os outros locais de venda. 

2,02 1,11 

A Internet permite maior possibilidade de negociar as condições de 
pagamento do que as lojas tradicionais 

1,90 1,15 

As compras pela Internet apresentam menor convívio social do que as 
situações de compra em outros locais de venda23. 

1,75 1,15 

O fato de não receber o produto imediatamente após a compra ocorre 
mais na Internet do que nas compras nas lojas tradicionais24. 

1,73 1,05 

 
( Escala uti1izada:  1 – Discordo totalmente            5 – Concordo totalmente ) 

 

                                                 
21 Escala invertida. 
22 Escala invertida. 
23 Escala invertida. 
24 Escala invertida. 
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4.6 Dimensões da Diferença das Características das Compras Realizadas 

pela Internet em Relação às Compras Realizadas nas Lojas 

Tradicionais 

 
Nesta etapa efetuou-se a análise fatorial, utilizando a técnica de componentes principais para 

estabelecer dimensões (fatores) entre os dados, permitindo a redução do número de variáveis do 

conjunto original (Stewart, 1981). Neste trabalho, buscou-se identificar as dimensões das diferenças 

percebidas nas compras realizadas na Internet e nas lojas tradicionais.  

Para certificar-se que a análise fatorial é comprovadamente apropriada, faz-se necessário 

utilizar alguns métodos para verificar a adequação da análise ao conjunto de dados. Inicialmente, foi 

realizado um teste de medida de adequação da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, que resultou no valor 

de 0,84506. Este valor é considerado satisfatório (Malhotra, 1996; Hair et alli, 1998). Outro teste 

empregado para conferir se a matriz utilizada é apropriada para a análise empregada é o teste de 

esfericidade. O valor obtido foi de 3137,3719, com p<0,00. Estes resultados indicam a 

adequabilidade do emprego da análise fatorial. 

A seguir, foi feita a validação deste bloco através do Alpha de Crombach, visando a 

verificação da fidedignidade da escala e a consistência interna do instrumento utilizado. O coeficiente 

obtido foi de 0,8261.  

Com o objetivo de facilitar a identificação dos fatores representativos, foi utilizada a rotação 

ortogonal “varimax” como método de rotação da matriz de correlações. Utilizou-se como critério 

para definição do número de fatores a extração de valores característicos (Eigenvalues) – que é a 

variância total explicada por cada fator – acima de 1, como pode ser visto na tabela abaixo:  

 
Tabela 15.  Eigenvalues dos fatores obtidos 

Fator Valores característicos 
(Eigenvalue) 

% da variância % acumulado 

1 5,36253 21,5 21,5 
2 2,27922 9,1 30,6 
3 1,78617 7,1 37,7 
4 1,34828 5,4 43,1 
5 1,18221 4,7 47,8 
6 1,06116 4,2 52,1 
7 1,00394 4,0 56,1 
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Os sete fatores encontrados, com a respectiva carga fatorial (factor loading) de cada 

variável de seu grupo que são apresentados na tabela 16,  são: 
 

Fator 1: Segurança 

Fator 2: Oferta de produtos 

Fator 3: Comodidade 

Fator 4: Conteúdo informacional 

Fator 5: Taxa e tempo de entrega 

Fator 6: Apresentação/interface da home page 

Fator 7: Pressão psicológica no momento da compra 

 
Tabela 16. Maior carga fatorial das variáveis agrupadas por fator 

Fatores e 
Explicação da 

Variância 

Variável Carga 

F1: Segurança A Internet oferece maior segurança na utilização dos meios de 
pagamento das compras do que os outros locais de venda. 

0,79 

21,5% Para mim, existe maior confiabilidade no fornecedor da 
Internet do que nas lojas tradicionais. 

0,75 

 A Internet permite maior possibilidade de negociar as 
condições de pagamento do que as lojas tradicionais. 

0,69 

 As compras realizadas pela Internet oferecem maior prazer do 
que as compras nas lojas tradicionais. 

0,52 

F2: Oferta de 
Produtos 

Eu encontro maior variedade de ofertas de produtos/serviços 
na Internet do que nas lojas tradicionais. 

0,78 

9,1% A Internet possui um maior número de lojas do que os outros 
locais de venda. 

0,75 

 A oferta de produtos que não estão disponíveis no mercado 
local  é maior na Internet do que nos outros locais de venda. 

0,58 

 Existe maior qualidade nas ofertas de produtos/serviços na 
Internet do que nas lojas tradicionais. 

0,52 

 A Internet permite uma maior comparação de preços entre os 
diversos fornecedores do que nos outros locais de venda. 

0,50 
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Fatores e 
Explicação da 

Variância 

Variável Carga 

F3: Comodidade A possibilidade de efetuar a compra sem necessidade de 
deslocamento físico é maior na Internet do que nas compras 
em outros locais de venda. 

0,76 

7,1% A compra de produtos/serviços através da Internet permite 
uma maior economia de tempo do que a compra nas lojas 
tradicionais. 

0,76 

 A Internet permite maior flexibilidade no horário das compras 
do que os outros locais de venda. 

0,64 

 A Internet oferece maior comodidade para a compra do que 
os demais locais de venda. 

0,61 

F4:Conteúdo 
Informacional 

A qualidade das informações disponíveis a respeito dos 
produtos/serviços na Internet é melhor do que nas lojas 
tradicionais 

0,84 

5,4% A quantidade de informações a respeito dos produtos/serviços  
é maior na Internet do que nos outros locais de venda. 

0,82 

 Os conhecimento prévio dos produtos/serviços ofertados pela 
Internet é maior do que nos outros locais de venda. 

0,48 

 A localização na Internet do produto/serviço que eu quero é 
mais rápida do que a sua localização nas lojas tradicionais. 

0,45 

F5: Taxa e tempo 
de entrega 

Na maioria das vezes, o tempo de entrega dos 
produtos/serviços é maior na Internet do que nos outros locais 
de venda. 

0,73 

4,7% Eu considero que o valor pago para o transporte das 
mercadorias até a minha residência é maior nas compras feitas 
pela Internet do que nas compras feitas nas lojas tradicionais. 

0,70 

 O fato de não receber o produto imediatamente após a 
compra ocorre mais na Internet do que nas compras nas lojas 
tradicionais. 

0,64 

 As compras pela Internet apresentam menor convívio social 
do que as situações de compra em outros locais de venda. 

0,16 

F6:Apresentação/ 
interface da home 
page 

Em geral, as compras efetuadas na Internet oferecem mais 
formas de pagamento do que as compras do nos outros locais 
de venda. 

0,66 

4,2% Eu acho mais fácil navegar na Internet do que ir até outros 
locais de venda. 

0,57 

 O atendimento é muito mais padronizado nas compras pela 
Internet do que nas realizadas nas lojas tradicionais. 

0,44 

F7: Pressão 
Psicológica  

4,0% 

Existe menor  pressão psicológica (exercida pelo vendedor) 
no momento da compra pela Internet do que na compra nas 
lojas tradicionais. 

0,74 
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A análise fatorial apontou a existência de sete fatores que explicaram 56,10% da variância 

total. Este valor apesar de não ser elevado é considerado satisfatório, pois o objetivo da utilização 

dessa técnica estatística foi a identificação das dimensões da diferença percebida das características 

da compra realizada pela Internet em relação à compra realizada nas lojas tradicionais. 

A tabela 16 mostra que dos sete fatores resultantes da análise fatorial empregada, os três 

primeiros (F1, F2 e F3) são responsáveis por 37,7% da variância total explicada pelo modelo, ou 

seja, a segurança, a oferta de produtos e a comodidade são os fatores que mais explicam a 

variância na diferença percebida entre a compra realizada pela Internet em relação à compra 

realizada em outros locais de venda.  

A segurança, responsável por 21,5% da variância total explicada pelo modelo, é a dimensão 

que mais explica a variância na diferença percebida entre a compra realizada pela Internet em 

relação à compra realizada em outros locais de venda.  

A tabela abaixo apresenta o grau de diferença de cada fator que é resultante da média dos 

escores dos itens que integram cada fator. Para fins de apresentação, os fatores foram ordenados 

em ordem decrescente. Ressaltamos que o valor médio de todos os grupos é de 3,25. 

  
Tabela 17. Ranking da diferença percebida dos atributos da compra na Internet em relação a 

compra nas lojas tradicionais 

 
Ordem de 
Importância 

Fatores  Grau da 
Diferença 

Desvio 
Padrão 

Avaliação da 
Diferença 

1º F3: Comodidade 4,41 0,60 Alta 
2º F7: Ausência de pressão psicológica 4,19 1,23 Alta 
3º F6: Apresentação/interface na home 

page 
3,61 0,85 Média 

4º F4: Conteúdo informacional 3,33 0,91 Média 
5º F2: Oferta de produtos 3,28 0,84 Média 
6º F1: Segurança 2,13 0,84 Baixa 
7º F5: Taxa e tempo de entrega 1,94 0,73 Baixa 

 
De acordo com a tabela 17, percebe-se que os fatores 3 e 7, correspondentes às diferenças 

relacionadas à comodidade e a ausência de pressão psicológica no momento da compra, 

respectivamente, são os fatores em que os usuários percebem maior diferença com relação às 

compras realizadas na Internet.  
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4.7  Perfil dos que já Compram na Internet x  Perfil dos que Nunca 

Compraram pela Internet 

 
Esta parte do trabalho buscou apresentar as variáveis de perfil que estão associadas 

significativamente às categorias da variável compra, ou seja, os usuários que já realizaram pelo 

menos uma compra pela Internet e aqueles que nunca compraram pela rede. Através da utilização 

do teste do qui-quadrado constatou-se a existência de relação estatisticamente significativa entre 

esses dois grupos com relação às variáveis de perfil. 

A verificação da adequação dos tamanhos das amostras foi feita em termos das freqüências 

esperadas. Barbetta (1994) considera adequada a aplicação do teste qui-quadrado quando todas as 

freqüências esperadas forem maiores ou iguais a cinco. 

Para verificar se existe ou não correlação entre as variáveis, utilizou-se o cálculo do resíduo 

ajustado, que tem distribuição normal com média zero e desvio padrão igual a 1. Quando o resíduo 

ajustado é maior que 1,96, pode-se afirmar que há associação significativa entre as duas variáveis. 

A tabela 18 apresenta os resultados encontrados. 

 
Tabela 18. Resumo da associação da variável compra com as variáveis de perfil 
 
Variáveis Compra na Internet Nunca comprou na Internet p 
Sexo Masculino Feminino 0,00 
Idade 40 a 49 anos 30 a 39 anos 0,00 
Escolaridade Curso de pós-graduação 2º grau completo 0,02 
Renda De R$ 2.600,00 até R$ 

6.500,00 
Até R$ 650,00 0,00 

 Mais de R$ 6.500,00 De R$ 650,00 até R$ 1.300,00 0,00 
Tempo de Acesso à 
Internet 

Mais de 2 anos Entre 1 e 2 anos 0,00 

Tempo mensal de uso 
da Internet 

Mais de 10hs Até 10hs 0,00 

Fator Comodidade Média Importância Baixa importância 0,01 
Fator  Atendimento Baixa Importância Média Importância 0,00 
Fator Segurança - Alta Importância 0,01 
Fator Oferta de 
Produtos 

Alta Importância Baixa Importância 0,00 
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Ao analisarmos a tabela acima podemos verificar que: 

 

• indivíduos com faixas de renda superior a R$ 2.600,00 estão mais associados com a 

realização de compras pela Internet, enquanto que faixas de renda até R$ 1.300,00, 

estão associadas aos usuários que nunca realizaram compras pela rede; 

• as pessoas que já realizaram compra pela Internet apresentam um tempo de acesso à 

Internet superior a dois anos, bem como o acesso mensal superior a 10hs, ou seja, 

conforme já apresentado por Citrin et alli (1999), os indivíduos que apresentam um uso 

elevado da rede tendem a utilizá-la mais para a compra; 

•  as questões de segurança ainda permanecem como uma barreira para a maior adesão 

dos usuários às atividades de comércio na rede, uma vez que identifica-se que a 

atribuição de alta importância ao fator segurança está associada com aqueles indivíduos 

que nunca compraram pela Internet; 

• a baixa importância dada ao fator atendimento está associada aos usuários que já 

realizaram compra pela Internet; 

• quanto à questão das ofertas de produtos disponibilizadas na rede, verifica-se que os 

indivíduos que realizaram compras pela Internet estão associados à alta importância a 

este fator, enquanto aqueles que nunca compraram na rede atribuem baixa importância a 

este fator. 

 

4.8 Atributos Determinantes da Compra pela Internet 

 

Nesta parte final da apresentação dos resultados deste estudo, são descritos os atributos 

determinantes, ou seja, aqueles que direcionam a decisão de escolha por parte do consumidor da 

Internet como canal de compra. Segundo Alpert (1971), a determinância é obtida através da 

combinação da  importância e da diferença percebida. A Tabela 19  apresenta o ranking dos 

atributos por ordem de determinância. 
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Tabela 19. Atributos determinantes da compra pela Internet da amostra 

Atributos em relação  a compra na Internet Importância 
 

Diferença 
 

 

Possibilidade da realização de compras a 
qualquer hora  

4,28 4,79 20,50 

Economia de tempo  4,41 4,18 18,43 
Ausência de deslocamento físico 3,98 4,56 18,15 
Comodidade  4,40 4,03 17,73 
Facilidade de navegação  4,43 3,95 17,50 
Oferta de produtos que não estão disponíveis no 
mercado local  

4,36 3,97 17,31 

Possibilidade de comparação de preços  4,58 3,58 16,40 
Ausência de pressão psicológica  3,79 4,19 15,88 
Quantidade de informações disponíveis  4,54 3,35 15,21 
Qualidade das informações disponíveis  4,60 3,30 15,18 
Atendimento padrão  3,88 3,79 15,17 
Localização do produto/serviço  4,54 3,31 15,03 
Formas de pagamento  4,55 3,01 13,69 
Existência de um grande número de fornecedores 4,16 3,21 13,35 
Conhecimento prévio dos produtos/serviços  4,06 3,19 12,95 
Variedade de ofertas de produtos/serviços  4,22 2,84 11,98 
Qualidade das ofertas de produtos/serviços  4,50 2,62 11,79 
Confiabilidade do fornecedor virtual 4,81 2,06 9,91 
Segurança na utilização do cartão de crédito no 
pagamento da compra 

4,84 2,02 9,78 

Taxas de entrega  4,31 2,1825 9,39 
Tempo de entrega dos produtos/serviços  4,40 2,1226 9,33 
Recebimento imediato do produto após a compra 4,29 1,7327 7,42 
Prazer proporcionado pela compra  2,91 2,54 7,39 
Negociação de condições de pagamento  3,82 1,90 7,26 
Convívio social nas situações de compra  2,62 1,7528 4,58 

 

                                                 
25 Escala invertida. 
26 Escala invertida. 
27 Escala invertida. 
28 Escala invertida. 

Escore de  
Determinância 
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Conforme descrito na tabela acima, o atributo que apresenta maior escore médio de 

determinância é a possibilidade de realização de compras a qualquer hora (20,50), seguido pela 

economia de tempo (18,43) e a ausência de deslocamento físico (18,15).  

Os atributos menos determinantes da compra pela Internet são: 

 
• prazer proporcionado pela compra (7,39); 

• negociação de condições de pagamento (7,26); 

• convívio social nas situações de compra (4,58). 

 

Ao comparar-se os atributos determinantes para os entrevistados que nunca realizaram 

compra pela Internet, com os fatores determinantes para aqueles que já realizaram compra pela rede 

e com a amostra como um todo, percebe-se que não existe diferença significativa nos escores de 

determinância e que os três principais atributos determinantes da compra permanecem os mesmos 

nas três situações. 

No tocante aos atributos com menor escore médio de determinância para aqueles que já 

realizaram compra pela rede temos: 

 

• recebimento imediato do produto após a compra (7,21); 

• negociação de condições de pagamento (6,91); 

• convívio social nas situações de compra (4,47). 

 

No que tange aos três atributos que apresentam o menor escore médio de determinância 

para aqueles respondentes que nunca realizaram compra pela Internet temos: 

 

• negociação de condições de pagamento (7,53); 

• prazer proporcionado pela compra (6,85); 

• convívio social nas situações de compra (4,66). 

 

Destaca-se que a negociação de condições de pagamento e o convívio social estão entre os 

atributos de mais baixo escore de determinância, tanto para aqueles indivíduos que nunca 

compraram pela Internet como para aqueles que já compraram pela rede. 
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5. CONCLUSÕES 
 

 
Apesar do crescente volume de negócios movimentados pela Internet e da reconhecida 

importância desta tecnologia no atual cenário empresarial, existem poucas pesquisas que abordam a 

rede como canal de compra, embora muitos estudos tenham sido realizados, buscando identificar o 

perfil dos usuários da rede, bem como as suas principais finalidades de uso. 

Face ao acima exposto, este estudo buscou avaliar a Internet como canal de compra junto 

aos usuários do VIA-RS - provedor de acesso à Internet do estado do Rio Grande do Sul. As 

principais conclusões são a seguir apresentadas e evidenciam contribuições acadêmicas e gerenciais. 

Por fim, registram-se algumas limitações deste trabalho e sugerem-se algumas indicações de futuras 

pesquisas. 

 
5.1 Entendendo a Internet como Canal de Compra 

 
Para que as organizações possam decidir sobre a utilização da Internet como canal de 

marketing, é necessário um maior entendimento de suas características, bem como das mudanças 

que estão ocorrendo no ambiente de negócios advindas das novas tecnologias de informação. 

Através deste trabalho, foi possível identificar sete dimensões entre as características da 

compra realizada pela Internet: 1) comodidade, 2) atendimento, 3) conteúdo informacional do site, 

4) apresentação e interface da home page, 5) segurança, 6) taxa e tempo de entrega e 7) oferta de 

produtos. Dentre estas, a comodidade é a dimensão que mais explica a variância da importância 

dentro das características da compra realizada pela rede.  

Ao analisar-se o grau de importância destes fatores, sob a ótica do consumidor, verifica-se 

que a segurança, o conteúdo informacional e a taxa e tempo de entrega são, respectivamente, os 

fatores a que os usuários atribuem maior importância. 

Dentre os fatores encontrados, o atendimento é o que apresentou menor escore médio de 

importância. Conforme apresentado por Richers (1996) e Herbig & Hale (1997), este baixo escore 

de importância pode estar indicando uma divisão quanto à comercialização de produtos e serviços: 

canais de distribuição virtuais fortemente baseados na oferta de comodidade e canais tradicionais 

que atendem às necessidades de contato humano e entretenimento.  
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Ao avaliar que fatores estão influenciando a decisão de compra pela Internet, constata-se 

que: 

 

• a oferta de produtos e a comodidade são os fatores que mais influenciam a decisão de 

compra; 

• a apresentação/interface da home page, a segurança e o atendimento são os fatores 

que mais influenciam a decisão de NÃO compra. 

        

Ao verificar as dimensões das diferenças percebidas pelos usuários entre a compra realizada 

na Internet em relação à efetuada nos canais tradicionais, observa-se que as três dimensões que 

apresentam maior grau de diferença são: a) comodidade, b) pressão psicológica e c) 

apresentação/interface na home page. O tempo e a taxa de entrega é o fator que possui menor 

grau de diferença em relação à compra efetuada pela rede. Cabe ainda destacar que o fator 

segurança é o que mais explica a variância da diferença das características da compra realizada na 

Internet. 

Finalizando a avaliação da Internet como canal de compra, identificou-se os atributos que 

determinam a decisão de compra pela rede. Para isso, partiu-se do grau de importância atribuído às 

características da Internet como canal de compra e do grau de diferença percebida na utilização da 

Internet para a realização de compras em relação às compras efetuadas nos canais tradicionais. Para 

Alpert (1971), o cruzamento destas duas informações permite a identificação dos atributos 

determinantes. Os principais atributos que determinam a decisão de compra pela Internet são: 

 

- possibilidade da realização de compras a qualquer hora; 

- economia de tempo; 

- ausência de deslocamento físico; 

- comodidade; 

- facilidade de navegação; 

- oferta de produtos que não estão disponíveis no mercado local; 

- possibilidade de comparação de preços; 

- ausência de pressão psicológica; 
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- quantidade de informações disponíveis; 

- qualidade das informações disponíveis; 

- atendimento padrão; 

- localização do produto/serviço. 

 

O entendimento do comportamento do consumidor frente a esse novo canal de compra é 

indispensável para a atuação dos profissionais de marketing. O reconhecimento dos atributos 

determinantes da rede como canal de compra fornece subsídios para a obtenção de vantagens 

competitivas sustentáveis e subsidia o planejamento estratégico das atividades de negócio na 

Internet. Assim torna-se possível, através da modificação da percepção do consumidor da 

importância ou da diferença de uma característica em relação à compra realizada na Internet, 

otimizar o grau de determinância desta característica. 

Comparando-se os resultados obtidos com o estudo anterior realizado no mesmo provedor 

em 1997 (Vieira, Viana & Echeveste, 1998), percebe-se um aumento do número de usuários que 

realizam compras pela rede, bem como um crescimento na freqüência de compras. Estes 

indicadores, somados à intenção de compra nos próximos 12 meses de 49,9% dos usuários, 

reforçam o potencial de crescimento comercial deste canal. 

Ao analisar-se a relação entre o uso da rede e a utilização da Internet para a 

realização de compras, percebe-se que os indivíduos que apresentam um uso elevado da 

rede tendem a utilizá-la mais para a compra. O mesmo resultado foi encontrado por Citrin 

et alli (1999). Considerando-se o caráter recente da Internet, o crescimento da utilização 

do meio para a atividade de compra ocorrerá como conseqüência do aprendizado dos 

usuários na sua utilização, pois se trata de um ambiente diferenciado do comércio 

tradicional.  

Usualmente, cada nova tecnologia que surge é avaliada no contexto antigo, ou seja, é vista 

como uma ferramenta que permite fazer as coisas atuais de maneira diferente. Nesse enfoque, o 

comércio eletrônico seria considerado um substituto das maneiras tradicionais de comprar e de 

vender produtos/serviços. No entanto, como cada tecnologia que surge, o comércio eletrônico via 

Internet permite novas possibilidades, impossíveis até então, especialmente por sua natureza 

interativa. Por essa razão, é necessário repensar as atividades das organizações frente às novas 
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tecnologias emergentes, pois para atingir vantagens competitivas sustentáveis urge um maior 

entendimento deste novo canal.  

 

  

5.2 Implicações Gerenciais 
 

 

A partir dos resultados encontrados, algumas considerações podem ser feitas com vistas a 

compreensão mais precisa sobre a Internet como um canal de compra. Tal compreensão traz 

subsídios para o planejamento estratégico das organizações que já estão atuando neste novo 

ambiente de negócios, bem como daquelas que ainda não ingressaram. 

Sob o ponto de vista gerencial, os aspectos com relação à oferta de produtos e o conteúdo 

informacional são os fatores a que os usuários atribuem alto grau de importância e percebem 

diferença com intensidade média em relação à Internet como canal de compra, constituindo-se em 

áreas nas quais os profissionais de marketing devem concentrar seus esforços no momento de 

construção de seus sites comerciais. Atenção especial deve ser dada à oferta de produtos realizada 

pela rede, uma vez que esse fator influencia a decisão de compra ou não por este canal. 

Os usuários da rede atribuem alta importância e baixa diferença ao fator taxa e tempo de 

entrega na utilização da Internet como canal de compra. Isto posto, somado ao baixo escore de 

determinância apresentado por este fator, aponta uma questão a ser considerada na condução de 

atividades no ambiente da rede. 

Apesar da grande utilização do cartão de crédito como forma de pagamento das compras 

realizadas pela Internet (75,9%), a segurança é o fator que mais explica a variância na percepção de 

diferença da compra realizada pela Internet com relação à efetuada nos canais tradicionais. Os 

profissionais de marketing devem promover ações no sentido de uma melhor orientação à 

comunidade sobre os reais riscos de utilização da rede para fins comerciais. 

Outro ponto a ser destacado é o baixo escore de determinância da negociação no momento 

da compra. Conforme ressaltado por Albertim (1999), nenhum mercado é completo se não permite 

a negociação- compradores e vendedores precisam poder negociar sobre condições de satisfação 

mútua. As atividades conduzidas no ambiente virtual devem possibilitar a negociação entre as partes 
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envolvidas, uma vez que esse é um ponto-chave para o estabelecimento de relações comerciais.  
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5.3 Limitações do Estudo 
 

A primeira limitação verificada neste estudo diz respeito ao universo pesquisado. A pesquisa 

foi conduzida em um provedor de acesso à Internet do estado do Rio Grande do Sul. Segundo a 

Internetsul29, o estado possui de 115 provedores de acesso (junho/1999), sendo estes responsáveis 

pela conexão à rede de, aproximadamente, 250 mil usuários, correspondendo a 10% do total Brasil. 

Sendo assim, salienta-se que a amostra utilizada permitiu um estudo descritivo, porém não 

inferencial, sobre os resultados aqui obtidos. 

Um ponto importante desse tipo de pesquisa é a continuidade ao longo do tempo. Uma vez 

que a Internet encontra-se num estágio de grande crescimento do número de usuários, é necessário 

um acompanhamento, com o objetivo de verificar mudanças no comportamento dos usuários na 

utilização da rede como canal de compra. 

 

5.4 Sugestões de Futuras Pesquisas 
 
 

Pelo caráter recente dessa nova tecnologia, que tem provocado mudanças significativas no 

dia-a-dia das pessoas e das organizações, são muitas as questões para futuras pesquisas nesta área.  

Dada a limitação de abrangência deste trabalho, apresentada anteriormente, sugere-se que 

este estudo seja reaplicado em outros provedores do estado e do país para uma compreensão mais 

apurada da Internet como canal de compra. 

Adicionalmente, os resultados apresentados identificaram que a apresentação/visualização 

dos produtos é um fator importante para a decisão de compra. Estudos podem ser conduzidos no 

sentido de verificar  quais as características de interface dos sites comercias que afetam 

positivamente a probabilidade de compra por tipo de produto. 

Outra questão é o fato de que os usuários percebem a rede de diferentes formas e atingem o 

fluxo de informações das mais diversas maneiras. Desta forma, é necessário o desenvolvimento de 

novas bases de segmentação de mercado no ambiente hipermídia. Estudos mais aprofundados 

devem ser realizados, buscando um entendimento sobre os caminhos seguidos pelos consumidores 

no seu processo de busca de informações, com vistas à identificação de fatores que são mais 

prováveis de fazerem os usuários trocarem de uma página para outra, visando maximizar as chances 
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de que o consumidor ingresse no fluxo desejado. Considerando que o comportamento de compra 

repetida na Internet é oriundo de visitas repetidas ao site, é de fundamental importância o 

conhecimento das características do ambiente que facilitam a entrada em um determinado fluxo. 

 

                                                                                                                                                         
29 Associação das empresas provedoras de acesso à Internet do Rio Grande do Sul. 
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Roteiro de Entrevista em Profundidade 

 
 
1. Você utiliza a Internet?  

2. Qual a sua opinião sobre a Internet?  

3. Para que fins utiliza a Internet? Com que freqüência? 

4. Você já comprou na Internet? 

5. Quais foram as razões que o levaram a decidir pela utilização da Internet como canal de 

compra?. 

6. Relato de uma experiência de compra na Internet. 

7. Qual a sua opinião sobre a compra através da Internet? 

8. Que mudanças você identifica na sua vida advindas do comércio eletrônico? 

 

Para especialista da Internet nas organizações: 

 

9. A sua empresa utiliza a Internet? 

 

Em caso negativo: 

 

10. Existe alguma ação da empresa com relação a utilização futura da Internet na sua atividade fim? 

 

Em caso afirmativo: 

 

11. Para que fins a sua organização utiliza a Internet? 

 

12. Que mudanças você identifica no cenário empresarial advindas do comércio eletrônico? 

 

13. Sob o seu ponto de vista, qual é o futuro da compra pela Internet? 
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Pesquisa EDIÇÃO 6/1999 

 
 
 
Prezado assinante, 
 
  
O Programa de Pós-Graduação em Administração (PPGA) da Universidade Federal  
do Rio Grande do Sul está realizando um estudo sobre o uso da Internet como  
canal de compra. 
 
Esta pesquisa, de fins exclusivamente acadêmicos, pretende levantar a  
opinião dos usuários da VIA/RS sobre diversas questões referentes ao uso da  
rede mundial de computadores como ponto de venda para produtos e serviços. 
O questionário das próximas páginas foi desenvolvido pela pesquisadora  
Berenice Lagranha do Amaral Vieira e os resultados deste estudo estarão  
disponíveis para consulta na biblioteca da Escola de Administração da UFRGS a partir de julho de 
1999. 
 
Para estimular a participação de nossos assinantes, vamos premiar os 400  
primeiros clientes que responderem a este levantamento, se posicionando em  
todas as questões, com 300 pontos de milhagem ­ o equivalente a 10 horas de  
acesso gratuitas à Internet. Só será considerada uma resposta por contrato. 
 
Este questionário ficará disponível até o dia 5 de abril de 1999, no  
endereço: 
 
http://www.viars.com.br/viars98/extras/ppga/explica.php3. 
 
 
Se você tiver alguma dúvida ou necessitar algum esclarecimento adicional, envie um  
e-mail para a pesquisadora: 
 
berenice@poboxes.com 
 
 
Contamos com tua colaboração, respondendo a estas questões. 
 
 
Participe 
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ANEXO III 
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ANEXO IV 
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Tabela de profissões dos usuários do VIA-RS da PROCERGS. 
 

Profissão Número de Casos % 
Advogado 4.571 19,46 
Engenheiro 1.169 4,98 
Servidor Publico 845 3,60 
Médico 802 3,41 
Analista de Sistemas 797 3,39 
Professor 709 3,02 
Administrador 700 2,98 
Diretor de Empresas 503 2,14 
Gerente 454 1,93 
Bancário e Economiário  447 1,90 
Contador 394 1,68 
Despachante, inclusive o aduaneiro  381 1,62 
Jornalista e Publicitário 252 1,07 
Vendedor pracista, Representante comercial, Caixeiro-
viajante e trabalhadores assemelhados  

251 1,07 

Membros do Poder Judiciário: Ministro de Tribunal 
Superior, Desembargador e Juiz  

245 1,04 

Técnico de Eletricidade, Eletrônica e Telecomunicações 242 1,03 
Arquiteto 204 0,87 
Proprietário de estabelecimento comercial  204 0,87 
Auxiliar de Escritório 166 0,71 
Militar em geral  161 0,69 
Vendedor de comércio varejista e atacadista  152 0,65 
Técnico de Contabilidade e Estatística 151 0,64 
Economista 145 0,62 
Secretário, Estenógrafo, Datilógrafo, Recepcionista, 
Telefonista e trabalhadores assemelhados 

140 0,60 

Agrônomo 134 0,57 
Odontólogo 124 0,53 
Aposentado (exceto funcionário público)  123 0,52 
Empresário e Produtor de espetáculos públicos  118 0,50 
Procurador e assemelhados  111 0,47 
Corretor de imóveis, seguros, títulos e valores  95 0,40 
Psicólogo 88 0,37 
Veterinário e Zootecnista 70 0,30 
Químico 32 0,14 
Outros 8.512 36,23 
Total 23.492 100 

 



 

 132 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ANEXO V 
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Tabela de profissões dos respondentes 

 

Profissão Número de Casos % 
Advogado 84 11,6 
Engenheiro 72 9,9 
Administrador 64 8,8 
Estudantes 60 8,2 
Médico 50 6,9 
Analista de Sistemas 47 6,5 

Contador 26 3,6 
Professor 24 3,3 
Servidor Público 24 3,3 
Técnico de Eletricidade, eletrônica e telecomunicações 23 3,2 
Bancário e Economiário 21 2,9 
Arquiteto 19 2,6 
Auxiliar de Escritório 18 2,5 
Publicitário 12 1,6 
Gerente 10 1,4 
Outros 172 23,7 
Total 726 100 
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 
ESCOLA DE ADMINISTRAÇÃO 

PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO 
CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRAÇÃO 

 
 

 
Porto Alegre, 14 de maio de 1999. 

 
 

Prezado senhor (a): 
 
 

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em parceria com a PROCERGS – 
Companhia de Processamento de Dados do RGS, está realizando um estudo sobre a Internet como 
uma canal de compra. Nosso principal objetivo é ouvir a opinião dos usuários da rede sobre 
questões referentes a importância e a diferença das características da Internet como canal de 
compra, com fins exclusivamente acadêmicos. 
 

Gostaríamos que você, como usuário da rede, respondesse ao questionário a seguir, 
procurando se posicionar em todas as questões. É fundamental para nós que todas as perguntas 
sejam respondidas.  
  

O questionário encontra-se no seguinte endereço: 
 

http:\\www5.viars.com.br/viars98/extras/ppga/pesq.php3 
(clique aqui para acessar o questionário) 

 
Salientamos que os dados obtidos nesse levantamento não serão analisados 

individualmente, mas sim em conjunto com todos os clientes da PROCERGS. Portanto, 
garantimos o anonimato e o sigilo de todas as informações repassadas. 
 

Os resultados desse estudo estarão disponíveis na biblioteca da Escola de Administração 
da UFRGS a partir do fim do mês de julho de 1999. 
 
 

Esperamos poder contar com a sua participação através do retorno do questionário 
até o dia 24/05/99.  
 
 Em caso de qualquer dúvida ou necessidade de um maior esclarecimento sobre a pesquisa, 
entre em contato com nossa equipe nos telefones ou e-mail apresentados abaixo. 
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Na certeza de que o assunto merecerá sua atenção, antecipamos nossos agradecimentos. 
 

Cordialmente, 
 
 

Berenice Lagranha do Amaral Vieira 
Pesquisadora responsável 

 
 

Para eventual contato: 
(051) 343.8104 – com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com) 
(051) 316 3312 –  UFRGS 
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ANEXO VII 
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           UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 
                                ESCOLA DE ADMINISTRAÇÃO 
         PROGRAMA DE PÓS-GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO 

CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRAÇÃO 

 
 

 
Porto Alegre, 25 de maio de 1999. 

 
 

Prezado senhor (a): 
 
 

Se você ainda não respondeu à pesquisa, participe hoje mesmo, pois a sua colaboração é 

vital para este estudo.   

 
O questionário encontra-se no seguinte endereço: 

 
http://www5.via-rs.com.br/viars98/extras/ppga/welcome.php3 
 

 (clique aqui para acessar o questionário) 
 
 
Esperamos poder contar com a sua participação através do retorno do questionário 

até o dia 07/06/99.  
 

 Em caso de qualquer dúvida ou necessidade de um maior esclarecimento sobre a pesquisa, 
entre em contato com nossa equipe nos telefones ou e-mail apresentados abaixo. 

 

Na certeza de que o assunto merecerá sua atenção, antecipamos nossos agradecimentos. 

Cordialmente, 
 
 
Berenice Lagranha do Amaral Vieira 
Pesquisadora responsável 
 
 
Para eventual contato: 
(051) 343.8104 – com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com) 
(051) 316 3312 –  UFRGS 
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ANEXO VIII 
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Porto Alegre, 10 de junho de 1999. 
 
 

Prezado senhor (a): 
 
 

Conforme contato telefônico, estou encaminhando o endereço eletrônico pra o 

preenchimento da pesquisa sobre a Internet realizado pelo Centro de Pesquisas em Administração 

da UFRGS. Participe hoje mesmo, pois a sua colaboração é vital para este estudo.   

 
O questionário encontra-se no seguinte endereço: 
 
 
http://www5.via-rs.com.br/viars98/extras/ppga/welcome.php3 
 
 (clique aqui para acessar o questionário) 
 
Espero contar com a sua participação. 

 
 Em caso de qualquer dúvida ou necessidade de um maior esclarecimento sobre a pesquisa, 
entre em contato pelo telefone ou e-mail apresentado abaixo. 

 

Na certeza de que o assunto merecerá sua atenção, antecipo meus agradecimentos. 

Cordialmente, 
 
 
Berenice Lagranha do Amaral Vieira 
Pesquisadora responsável 
 
 
Para eventual contato: 
(051) 343.8104 – com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com) 
(051) 316 3312 –  UFRGS 

 
 
 
 
 


