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RESUMO

A Internet, apesar de sua grande popularizacéo, € ainda umaincdgnita sob o porto de vista
de seu dcance comercid e de suas implicagbes no estudo do Comportamento do Consumidor.
Numerosos estudos estdo sendo desenvolvidos, porém dentro de um contexto tedrico classico de
Marketing, isto &, posicionando-a como um indrumento “midiaico’.

Diferentemente, este trabalho procura vé-la como um cand de marketing, andisando-a
através da resposta de 726 usuarios da Companhia de Processamento de Dados do Rio Grande do
Sul - PROCERGS, provedor de acesso a Internet do Rio Grande do Sul.

Foi possivel identificar sete dimensdes caracteristicas do processo de compra na rede: 1)
comodidade, 2) aendimento, 3) contelido informaciond do site, 4) apresentacdo e interface da
home page, 5) seguranca, 6) taxa e tempo de entrega e 7) oferta de produtos.

O estudo mostra que a oferta de produtos e a comodidade s&o os fatores que influenciam a
decisio de compra, enquanto que a apresentacdo/interface da home page, a seguranca e o
aendimento 30 os fatores mai's preponderantes na decisio de NAO compra.

Também s8o gpresentadas as diferencas percebidas pelos usuérios entre a compra realizada
na Internet e a efetuada nos canais tradicionais. A avaiacao da Internet como cana de compra €

findizada com a identificaco dos atributos determinantes da compra pela rede.



ABSTRACT

The internet, despite it's incredible popularity, remains a mysery in terms of it's commercid
potentia and implications in the researching of Consumer Behavior. Although numerous sudies are
being developed at this time, in the context of classcad marketing theories, many of these are only
interpreting the internet as a media channd.

Using a different gpproach, 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
providersin the Brazilian sate 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 dements, product offers and
comfort are two factors which influence the cusomer’s decision to buy, while the interface of the
homepage and it’s gppearance, as well as security and service are three factors which influence their
decison not to buy.

Also addressed are the differences perceived by the users between a purchase made on the
internet and a purchase made through traditiond means. This evdudion of the internet as a
purchasing channd concludes with the identification of the determinant atributes which affect
purchases made through the internet.
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1. INTRODUCAO

Os anos 90 foram palco de sgnificativas mudangas no campo da administragdo a partir do
surgimento de novas formas de corporacles, que incluem parcerias edratégicas e redes
organizacionais. O acirramento da concorréncia, os rgpidos avangos da tecnologia de informacéo e,
principdmente, a globdizacdo da economia atuaram como catadisadores no desenho de um novo
ambiente de negocios.

As organizagOes vivem a passagem da era indudtrial para a era da informacdo, na qua as
aividades informacionals, que tém no conhecimento sua maior riqueza, ultrapassam as atividades
indudtriais. Até recentemente, a tecnologia de informacao era vista como um Servico de gpoio e uma
atividade redtrita & &rea de processamento de dados. Porter e Millar (1985) afirmam que ta visto
estd mudando, ja que a tecnologia esta transformando a natureza dos produtos, dos processos e das
organi zagdes, sendo parte fundamental da definicdo das estratégias bési cas de cada organizacao.

A aplicacdo da tecnologia de informacéo intendfica-se em todos os ramos c dividade
humana devido ao crescimento exponencia de seus recursos e habilidades. Diante deste cenério,
milhares de organizagBes passaram a utilizé-la, buscando viabilizar e otimizar o relacionamento com
clientes e com o macroambiente para obter vantagem competitiva nos negécios.

Dentre as tecnologias de informacdo, a Internet merece destaque, pois tem
experimentado uma estrondosa expansdo, levando um contigente significativo de
consumidor es e empr esas a participarem de uma espécie de mer cado on-line global. Com a
criacdo do ambiente gréfico da Internet — World Wide Web, ou smplesmente Web, o valor para
negocios da rede comegou a ser avaliado mais amplamente e espera-se que 0 comercio eetronico
viaInternet movimente em torno de US$ 228 bilhes no ano 2001 (Computerworld, 1999).

Independente da precisio das estimativas da movimentagdo da Internet, é fato que ea
apresenta grandes desafios e oportunidades de negocios. Ao mesmo tempo, é grande o
desconhecimento a respeito das caracteristicas do comércio na Web (Deighton, 1996; Jand, 1996;
Hazari, 1997; Peterson,1997; Kiani, 1998).
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Para Ghosh (1998), a Internet configura-se de mandra desafiadora para as organizagOes.
Esta nova tecnologia gpresenta oportuni dades aparentemente claras. permite umaligacéo diretacom
qualquer pessoa em quaquer lugar, posshbilita que as companhias estabelecam um relacionamento
interativo com seus clientes e fornecedores e propicia a entrega de novos produtos e servigos a
custos baixos. Contudo, as incertezas geradas por esse novo fendmeno ©m dificultado a decisfo
sobre amelhor maneirade usé-la

Este trabalho candiza seus esforgos para um maior entendimento da Internet como um cand
de compra a partir da percepcao dos atuais usuarios da rede.

Inicialmente, este estudo busca a identificacdo das caracterigticas percebidas na utilizacdo
da Internet como um canad de compra para, a seguir, medir aimportancia das mesmas. No segundo
momento, verificase as diferencas constatadas entre as caracteristicas da compra redizada pela
Internet com relacdo a efetuada nos canais tradicionals sob a Gtica do consumidor. Findmente, é
verificado o grau de determindncia das caracteristicas da compra pela rede. Este trabaho foi
desenvolvido junto aos usuarios do provedor de acesso a Internet VIA-RS da Companhia de
Processamento de Dados do Rio Grande do Sul — PROCERGS, que esta entre os maiores do
estado’.

Esta dissertacdo é composta de 5 capitulos. O capitulo de introducdo esta dividido em trés

partes; definicdo do problema de pesquisa, relevancia do estudo e apresentacdo dos objetivos geral

e especificos que nortelam ainvestigacao.

O capitulo seguinte serve como base tedrica para aplicacdo da pesquisa. Para tanto, faz-se

uma revisdo hibliogréfica, partindo-se dos conceitos de distribuicdo e processo de escolha do candl.

A souir, apresenta-se 0 tema do comércio etronico em gerd e, mais especificamente, as questdes

ligadas a Internet. Findizando esta parte do trabalho, aborda-se o processo de tomada de decisdo

do consumidor.

No terceiro capitulo, sGo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para

aingir os objetivos propostos.  Esseitem discrimina as etapas de desenvolvimento do estudo, faz a

caracterizacdo da populacdo e da amostra gue compde o estudo, e apresenta as técnicas estatisticas

aplicadas para obtencdo dos resultados.
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! N&o existem estatisticas oficiais sobre o niimero de usuérios conectados por cada provedor. De acordo coma
Internetsul, a PROCERGS esta entre os dois maiores provedores de acesso a Internet do estado, dentre os 115
existentes em junho de 1999.
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No capitulo seguinte, dispdem-se os resultados do estudo. Inicidmente, é feita uma andise
do retorno do instrumento de pesquisa. Num segundo momento, descreve-se as dimensdes de
importancia da Internet como cana de compra e as dimensdes da diferenca entre a compra
redlizada na rede em relacéo a efetuada nos canais tradicionais. Ainda nesta parte do trabaho, sdo
apresentados os fatores que mais influenciam a decisdo de compra ou ndo compra pela Internet.
Finalizando, sGo descritos os atributos determinantes para aredizacéo de compras pelarede.

Por fim, destacam-se as principais conclusdes advindas desta pesquisa, enfocando tanto os
aspectos académicos como as implicages gerenciais. Nesse item também sdo apontadas as

limitagOes deste estudo e algumas sugestdes para pesquisas futuras.

1.1 Definicao do Problema

A Internet surgiu como um sistema desenhado para um fim especifico e para um grupo
homogéneo e redtrito de usuaios. Desenvolvida como um veiculo para comunicaco e troca de
informagBes com propdsitos ndo comerciais — primeiramente orientado para defesa militar e fins
centificos - rapidamente foram surgindo diferentes aplicagbes até tornar-se a rede das redes
(Donnélly, 98).

A maneira como a Internet se desenvolve e evolui € um processo complexo, que incui
forcas econdmicas, sociais, tecnoldgicas e regulatdrias. Essas forgas interagem, trazendo inovages
e provocando 0 seu amadurecimento, que ja ndo é mais do dominio somente de pesquisadores e
cientistas.

Maignan & Lukas (1997) apontam que a Internet ndo possui um Unico propdsito, € uma
entidade multifacetada, em que os usu&ios destacam quatro conceitos principais. (a) fonte de
informacdes, (b) local ou objeto de consumo, (€) uma ferramenta de comunicacéo, (d) um Sstema
socid. Os autores sugerem trés principais fatores que afetam a percepcéo do usuario ®bre a
Internet : a experiéncia com a rede, a variedade de utilizacdo e o grau de envolvimento. Como
resultado, a Internet ndo € um ambiente homogéneo e 0 comportamento na rede varia entre 0s seus
usuarios. Os profissonas de marketing devem estar atentos a heterogeneidade dos usuérios da

rede no desenvolvimento de suss atividades.
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E dificil identificar a primeiravez que a Internet foi utilizada para a venda de bens e
servicos g embora atividade comercid néo sgailegd, essefato foi uma surpresa para 0s seus
usuarios e violou o codigo ndo escrito da comunidade.

O comércio detrbnico € um termo amplo que abrange um grande feixe de atividades
comerciais que sfo executadas aravés de meios detronicos. Inicidmente, transagdes eletronicas
eram privilégio de grandes corporacdes que detinham o conhecimento, a tecnologia e o capitd para
investimento na infra-estrutura necess&ria para implementacdo e execucdo dessas operacoes
comercias (Milosevic & Bond, 1998). Atuamente, a rede é composta por grandes, nédias,
pequenas e microempresas, dém do fato de que novas empresas sdo criadas sob este novo enfoque
(Silvera, 1996).

A unido do comércio eetrénico com o ambiente World Wide Web, dém de expandir o seu
escopo de atuacdo, tem criado novas maneiras para a conducdo dos negdcios por parte de
fabricantes, fornecedores e distribuidores. O WMAV cria uma nova plataforma, em que atividades

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

O surgimento cada vez maior de atividades comerciais na Internet, tais como
publicidade de produtos e servi¢cos, compras eletrénicas, catalogos eletrénicos e muitos outros
servigos, que aparecem diariamente na rede, é o melhor indicador de que o comércio na

Internet é atrativo e apresenta novas oportunidades para os individuos e para 0s negocios.

Mehta e Sivadas (1995) gpresentam algumeas das razdes que, atudmente, tornam a Internet
interessante em termos de marketing : 0 acesso fécil a um mercado globa, a facilidade para uma
comunicacdo two-way rgpida com consumidores dtamente envolvidos e interessados e a
possibilidade de identificagdo de consumidores potencias.

Grande atencéo tem sido dada ao potencial de comunicacdo representado pela rede, pois
permite a conexdo, em rivel globd, de pessoas e organizagdes. Outro aspecto que tem despertado
0 interesse das companhias € a utilizagdo da Internet como um cand de compra que permite a
criacdo de pontos de venda para todos os tipos de produtos. Hoje, 38% das empresas norte-
americanas possuem um dte na WM e 39% plangiam ingressar na rede nos proximos anos.
Edima- se que 0 nimero de empresas na rede duplica anual mente (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
NUmero de Internautas 3,8 milhdes 7,5 milhdes
NUmero de compradores 331.000 1.126.000
Compra anud média US$ 215 US$ 675
Estados Unidos 1999 2003
NUmero de domicilios ortline 33,5 milhdes 52,3 milhdes
NUmero de domicilios que compram na Web 13,1 milhdes 40,3 milhdes
Compra anua média por domicilio US$ 1.385 US$ 2.678

Fonte: Revista Exame, junho 1999, p.158.

N&o obstante o0 elevado crescimento do comércio eetrénico na Internet e a presenca de um
nimero cada vez maior de empresas e usuarios narede, as oportunidades oferecidas por esse novo
meio sdo ainda desconhecidas.

O ambiente comercid da Web possui caracterigticas Unicas que o distinguem das formas
tradicionais de comércio. A Web € um espago multimidia nterativo, n&o linear e que possui uma
cultura peculiar. Kiani (1998) ressdta a necessdade do desenvolvimento de novos conceitos e
modelos para que os profissonals de marketing possam desenvolver suas atividades nesse ambito,
pois a Internet configura-se como uma ferramenta com caracterigticas singulares e grande potencia
de utilizago.

A luz desse panorama, vidumbra-se um amplo espago para atuacdo do marketing. E
necessario repensar as atividades das organizacOes frente as tecnologias emergentes, de forma a
gerar vantagens competitivas sudtentaveis. Apesar disto, as organizagbes ainda ndo estéo
completamente familiarizadas com a rede e seu potencid comercid Hoffman & Novak, 1996;
Janal, 1996; Albertim, 1999).

De maneira andoga, a ciéncia da administracdo e, em especid, o campo do Marketing
devem despender esforgos para uma compreensdo mais rigorosa do novo cand que se impde
(Peterson,1997).

As questdes de pesguisa nessa &ea sd0 muitas. Este estudo visa proporcionar a
comunidade académica e profissona uma melhor compreensio acerca desse novo ambiente de

negocios, respondendo, de maneira mais especifica, a seguinte questdo: Como os usuarios do
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VIA-RS da PROCERGS avaliam a Internet como canal de compra?
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1.2 Relevancia do Estudo

As novas tecnologias da informacdo ampliam as possbilidades de ganhos competitivos para
a organizacdo, aravés do aumento de produtividade e qualidade dos produtos e da reducéo de
cugtos (Lynch & Lundquist, 1996). Dentro desse contexto, os recursos oferecidos pela Internet
representam uma oportunidade sem precedentes para 0 marketing.

Esse potencia da World Wide Web para a comerciaizacéo de bens e servigos e divulgacéo
de informagBes coloca os profissonais de marketing frente a um novo horizonte de negocios — 0s
ambientes mediados pelo computador.

O aumento da penetracdo da Internet, através do crescimento da comunidade de usuarios e
da facilidade de utilizacéo advinda da interface grafica Web, tem gerado um aumento do volume de
negoci0s nesse novo candl.

Alguns nimeros revelam o crescimento da Internet e do comércio detronico:

0 comércio eetronico global pela Internet superou os 55 bilhdes de ddlares em 1998
(Forrester Research, 1999);

a egimativa de compras na Web em 2001 é de 228 hilhfes de dblares, sendo 11%
deste total correspondente as vendas diretas ao consumidor final e 89% sdo transagtes
busi ness-to-business (ComputerWorld, 1999);

a Forrester Research estima que o vargjo on-line cresga, nos Estados Unidos, 69% ao
ano aé 2003, chegando a 108 bilhdes de ddlares, em torno de 3% do vargo
americano;

as compras e vendas corporativas globais deverdo atingir, em 2003, 1,3 trilhdo de
ddlares, correspondendo a 9,4% de todo o comércio corporativo global, esse vaor
considera somente as vendas redlizadas na Web do inicio ao fim da transacéo (Forrester
Research, 1999);

o faturamento da Amazon Books, primeira livraria na Internet, cresceu 313% em 1998 e
a previsdo do tota de vendas on-line no Mercosul em 1999 € de 200 milhdes de

ddlares e de cerca de 1,5 bilhdo de dolares em 2003 (Revista Exame, 1999);
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31 milhdes de usiérios efetuaram compras pela rede em 1998, a previsdo de 2003 é de
183 milhdes (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);

goroximadamente 2 bilhdes de dolares foram gastos em propaganda na Web em 1998
(Cyber Atlas, 1999);

as vendas pela Internet do grupo P&o de Aclicar aingiram 2,5% do total comercidizado
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 mundia de computadores. O debate, que
engloba diversss &eas dém da Informética, como Direito, Filosofia e Etica, Psicologia e
Comunicacao, carece, em grande parte, de um olhar mais rigoroso e critico (Hoffman et alli, 1995).

Contudo, é relevante o interesse pela Internet por parte de pesquisadores de marketing
despertado pelo crescimento do nimero de usuérios da World Wide Web e do comércio el etronico.
Observa- se um aumento do nimero de trabahos realizados nesta &rea. A Associacdo Americana de
Marketing, na conferéncia que redlizou em fevereiro de 1998, criou um paind denominado
“Oportunidades edtratégicas do marketing na Internet”, onde foram apresentados queatro trabahos.
Jano ano de 1999, trés trabalhos focavam o papel do comércio eetrénico no ambiente de vargjo.
No Encontro Naciona de Programas de Pos- Graduac@o, realizado em setembro de 1998 em Foz
do Iguacu, foram apresentados trés trabal hos sobre o tema na &ea de marketing, além de um paind
especifico sobre comércio eetronico.

O Maketing Science Inditute edita a cada dois anos as prioridades do Ingituto,
gpresentando as questdes mais importantes para a pesquisa académica. Para o biénio 1998-2000,
entre os topicos arrolados, encontramos 0 marketing na Internet e o comércio detronico. Esses
indicadores, somado a0 crescente nimero de dissertagbes e monografias abordando o tema,

apontam uma preocupacado da area académica com estas questOes.



Apesr disso, existe um desconhecimento do potenciad que a rede representa na
transformacéo das relagbes entre consumidores e empresas. Muitas questfes ainda precisam ser
respondidas:

Como as organizagOes podem fazer um melhor uso da Internet?

O que motiva as pessoas a utilizarem a Internet?

Como obter vantagens competitivas neste novo cand?

O gueinfluencia de deciséo de compra pela rede?

Como a Internet estd mudando a estrutura de distribuicéo de produtos e servigos?

Essas sd0 apenas algumas das dezenas de incertezas que cercam esse Novo
ambiente de negocios. E nesse contexto, reforcado pelo crescimento do volume de
negécios realizados através da rede, que se encontra a justificativa para a busca de um
melhor entendimento da Internet como um canal de comercializacdo. Com essa finalidade

foram formulados os objetivos deste estudo, a seguir apresentados.

1.3 Objetivos do Estudo

Os objetivos determinados deste estudo S0 0s seguintes:

1.3.1 Objetivo Geral

Avdiar alnternet como um cand de compra, segundo os usuarios do provedor VIA-RS.

23



1.3.2 Objetivos Especificos

gerar as caracteristicas percebidas’ na utilizaggo da Internet como um canal de compra;
medir aimportancia percebida das caracteristicas,

medir a diferenca percebida para cada caracteristica da compra pela Internet com
relacdo a compra nos canais tradicionais,

verificar o grau de determinancia das caracteristicas da compra pela Internet .

2 Nesse estudo o termo “percebida’ é utilizado no sentido da possibilidade de ser notada ou verificada pelos
usuérios da Internet.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Muitos trabahos tém sdo desenvolvidos abordando a Internet como uma nova midia
(Rogers, 1986; Mehta & Sivadas, 1995; Hoffmann & Novak, 1996). Esses estudos tém focado as
mudancas nas atividades de comunicacdo em maketing frente a essa nova redidade.
Diferentemente, esta pesquisa busca apresentar a Internet como um canal de compra. Para tanto, os
demais canais de comercidizacdo serdo doravante denominados de canais tradicionals ou outros
pontos de venda.

Este capitulo examina os conceitos fundamentais que regem o estudo proposto. Iniciamente,
discute-se a digribuicdo cléssica A seguir, sG0 gpresentados os temas comeércio eetronico e
comércio na Internet. Essarevisdo aborda, ainda, 0 processo de tomada de decisdo do consumidor,

tendo sido entendidos estes como os tépicos indispensavels para compreensio deste trabal ho.

2.1 O Processo de Administracéo de Marketing

A partir do plano estratégico da empresa, em que estéo definidos a missfo e os objetivos
gerai's para cada unidade de negécio, o marketing desempenha papel fundamenta naimplementacéo
desses objetivos, aravés de um processo de administragdo que consste em: andisar as
oportunidades de marketing, sdlecionar os mercados-avo, desenvolver o mix de marketing e
gerenciar 0 esforgo de marketing.

Uma vez que a edtratégia de posicionamento da empresa esta definida, €la esta pronta para
comegar a plangar os detahes do mix de marketing, apresentado por McCarthy (apud Kotler,
1996, p.98), um conjunto de quatro grupos de variavels conhecidos como os*“ quatro Ps’: produto,
preco, praca (distribuicéo) e promogao.

Conforme pode ser visto na figura abaixo, nesse mix dois elementos devem ser destacados
pela sua importancia no desenvolvimento das formas de contato e comunicagdo com 0s

consumidores. praca (distribuicdo dos produtos) e promocéo (divulgacdo dos mesmos).
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Figura 1. Estratégia do composto de marketing.

Composto
Promocional
" Promocé&o
deVendas
Composto
daOferta > Propaganda
Produtos '_ ' — ]
Empresa | Servicos — | Canais de Consumidores-
Preco > Forcade "| Distribuicad » dvo
Vendas A A A A
,| Relacbes
Pdblicas
Mala direta
> e
Telemarketing

Fonte: Kotler (1996, p.99).

Ambos dementos so profundamente afetados pelas tecnologias de informacdo, mais
especificamente pela Internet. De acordo com os objetivos previamente definidos para este estudo,

abordaremos mais detal hadamente os aspectos relativos aos canais de marketing.

2.2 Distribuicdo: Colocando os Produtos no Mercado

Os canai's de marketing® 30 definidos como um conjunto de organizages interdependentes,
as quais se relacionam no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para consumo
(Stern, El Ansary & Coughland, 1996).

O processo de disponibilizagdo de bens e servigos envolve edruturas e dinamicas de
comportamentos. Na figura 2 podemos verificar que a estruturacdo dos canals comporta uma

dindmica manifesta na forma de fluxos, ou sga, conjuntos de funcdes realizadas em seqiiéncia pelos

% O termo canal de marketing, canal de compra e canal de distribuic&o sfo usados indiscriminadamente e como
sinénimos nos textos de marketing pesquisados e constantes na bibliografia deste estudo.
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seus membros. Tais fungdes devem ser cumpridas para a geracdo do pacote de utilidade aos

dientesintermedi&ios efinais.

Figura2. Osfluxos ou fungdes universais dos canais

Posse Fisica
Propriedade

Posse Fisica Posse Fisica
Propriedade

Promocéo

Propriedade
Promocéao

'
Negociacéo Negociagéo Negociacédo
Financiamento H 'h Financiamento Financiamento
Riscos

Riscos Riscos
Produtores Distribuidores

Promocéo

Revendedores Consumidores

Riscos
Pedidos

Riscos
Pedidos

Riscos
Pedidos

RECEERIN Pagamentos Pagamentos

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

Na figura adma, cabe destacar que enquanto os membros dos canais podem ser
subdtituidos ou diminados, as fungdes que 0s mesmos exercem devem ser sempre executadas para
a disponibilizacdo dos produtos aos clientes finas. As mudangas nas ingtituigdes de um cand
refletem, amplamente, a descoberta de meios mais eficientes de combinar ou separar funcdes
econdmicas.

As decisdes de canais estdo entre as mais criticas que a administragéo enfrenta, pois afetam
intimamente todas as outras decisdes de marketing. Além disso, eas envolvemn compromissos a

longo prazo com outras empresas.

2.2.1 Decisfes de distribuicdo — parte importante da estr atégia de marketing

O plangamento de um sstema de cand exige a andlise das necess dades dos consumidores,
0 estabelecimento de objetivos de cand, a definicdo do nivel de servico a ser oferecido, a
identificagdo das principais dternativas de cand e a sua avaiagéo.

Para a caracterizar os objetivos de distribuicéo, 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 urgéncia dos consumidores em satisfazer suas

necessidades e a sua disposicéo em buscar informagdes, comparar e comprar, bem como auxiliam
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na decisdo sobre o grau de exposicdo de mercado que serd necessario em cada area geogréfica

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

Classes de produtos de consumo

Consideragdes do
composto de marketing

Comportamento do
consumidor

Produtos de conveniéncia

De compra constante Maxima exposicdo e difusdo, | Rotineiro (habitual), baixo esforgo,
baixo custo de distribuicdo, | compras freqlentes; baixo
venda em massa por fabricante; [ envolvimento.
geramente de prego baixo; a
marca € importante.

Deimpulso Distribuicdo ampla através de|Compras ndo plangadas e feitas

displays de ponto-de-venda.

rapidamente.

De emergéncia

Distribuicdo ampla proxima aos
locais de necessidade, baixa
sensibilidade de preco.

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

Produtos de compra comparada

Homogéneos

Precisa de exposicdo suficiente
para facilitar a comparacgo de
preco; sensibilidade de preco.

Os consumidores véem pouca
diferenca entre as alternativas e
procuram o preco mais baixo.

Heter ogéneos

Distribuicdo necessaria proxima a
produtos similares;, promo¢ao
(incluindo a venda pessoal) para
destacar as vantagens do
produto; menor sensibilidade de
preco.

Solucéo extensiva de problema; o
consumidor pode precisar de gjuda
paratomar umadecis&o.

Produtos de especialidade

E provével que a sensibilidade a
preco seja baixa; a distribuicdo
limitada pode ser aceitavel, mas
deve ser tratada como se o
produto fosse de conveniéncia
ou de compra comparada (em
qualquer categoria que o produto
for incluido) para atingir as
pessoas que anda néo
compraram produtos de status
classificados como de
especialidade.

Disposicdo ao emprego de
esforgos para a obtencdo de um
produto especifico, mesmo que o
mesmo ndo Seja hecessario; as
fortes preferéncias tornam a
compraimportante.

Produtos ndo procurados

Novos produtos ndo procurados

Devem estar disponiveis em
locais onde produtos similares
(ou relacionados) sdo
encontrados; necessita atrair a
atencdo através de promocéo.

Fraca necessidade do produto;
desconhecimento dos beneficios
ou inexisténcia do processo de
adocao do produto.

Produtos regular mente néo procurados

Exigem promogéo muito
agressiva, geramente venda
pessoal .

Consciéncia do produto, mas ha
falta de interesse do consumidor; a
aitude em relagdo ao produto pode
até ser negativa.

Fonte: McCarthy & Perreault (1997), p.151.
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Segundo Bucklin (1960), os canais oferecem, usudmente, cinco tipos de servigos: tamanho
do lote, tempo de espera, conveniéncia espacia, variedade de produtos e retaguarda de servicos.
Entender o que, por que e como 0s consumidores-avos compram € 0 primeiro passo para plangar
o cand de marketing, assm como a empresa deve entender os nivels de producdo de servigos
desgjados pelos seus consumidores. O fornecimento de niveis aumentados de servigos Sgnifica
maiores custos para o cana e malores pregos para 0s consumidores.

Os objetivos de um cand devem s definidos conforme os niveis-alvos de servicos
plangados. Normamente, diversos segmentos podem ser identificados, tomando-se por base os
diferentes niveis de servigos desgjados pelos consumidores. O plangamento eficaz de cand exige a
determinacdo de quais segmentos de mercado atender e quais os melhores canais a serem usados
em cada caso, bem como das proprias caracteristicas dos produtos (Boyd et alli, 1998).

Para caracterizar as principais dternativas de canais trés eementos sdo consderados:. tipos
de intermedi&ios, nimero de intermedi&rios e condigdes e responsabilidades de cada participante
do cand. A empresa precisa identificar quais os tipos de intermediarios disponiveis para conduzir
suas operacdes de canal.

Ao andisar 0 nimero de intermedidrios, sf0 apresentadas trés edtratégias: didribuicéo
exdudva, neste caso, 0 revendedor ndo pode trabalhar com marcas concorrentes; distribuicéo

setiva, envolve a utilizacgo de dguns intermediarios bem escolhidos e a digribuicéo intengva, que é

caracterizada por dispor bens e servicos no maior nimero de estabelecimentos possiveis. O
produtor também deve determinar as condigdes e as responsabilidades dos participantes do candl,
principdmente no que tange a politica de prego, as condigdes de vendas, aos direitos de
exclusvidade e aos servicos especificos a serem desempenhados pelas partes (Kotler, 1996).

No passado, a préatica comum era a utilizacdo de um Unico cand, pois as empresas vendiam
aum mercado exdusvo. Atuamente, com 0 aumento do nimero de segmentos de consumidores e
de possbilidades de cand, muitas empresas vém adotando o sstema multicanais, ou sga, uma
empresa usa dois ou mas canas paa daingir um ou mas segmentos de consumidores.
Freglentemente, as empresas acrescentam um cand para aoranger um segmento de consumidores

ndo atendido pelos canais empregados.



Esse acréscimo do nimero de canas possibilita as empresas trés beneficios importantes:
aumento da cobertura de mercado, menor custo de cand e venda mais personadizada. 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 pel os mesmos clientes.
Os problemas de controle ocorrem a medida que 0s novos canais s8o mais independentes e a
cooperacdo torna-se mais dificil. Dado o potencid de conflito em qualquer tipo de organizacéo de
cana, cabe as empresas desenvolverem métodos preventivos para a solucéo de conflitos de cana
(Kotler, 1996; Boyd et alli, 1998).

Rangan, Menezes & Maier (1992) desagregaram o papel do canad em oito macro-fungoes.

a) informacbes sobre os produtos;

b) persondizacéo de produtos,

c) garantiade qualidade dos produtos;

d) tamanho do lote

€) variedade (manutencéo do provimento adequado);
f) disponibilidade espacia e tempord;

g servico pos-venda;

h) logidica.

Para esses autores, a escolha do cand deve ser baseada na identificag@o da dternativa que
mais eficaz e eficientemente atende as necess dades dos clientes com relacio a essas funcgdes.

Os canais de distribuicao néo ficam paraisados, novos Sstemas de cana surgem, bem como
as necessidades e desgjos dos consumidores se dteram. Todavia, os Sistemas de distribuicao, em
contraste com os esforcos promocionais, sto dificeils de dterar, pois sfo baseados em
relacionamentos solidos com distribuidores e revendedores. Stern & Sturdivant (1987) propdem um
monitoramento dos desgjos e necessidades dos consumidores que ndo vem sendo atendidos pelo
sstema de distribuicdo atud, de forma que modificagbes possam ser implementadas graduamente
em direcéo a0 sstemaidedl. O ponto-chave € que os consumidores estardo dispostos a mudar para

aqueles sstemeas de digtribuicdo que oferecerem melhores beneficios e servigos.
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As organizagbes dispdem de um novo cand de marketing — a Internet. Esse novo cand
possui caracteristicas peculiares, muito diferentes dos canais tradicionais. A seguir, detalharemos
esse novo ambiente de negdcios mediados por computador e as implicactes deste para a prética de

marketing.

2.3 Comeércio Eletrdnico — Um Novo Ambiente de Negécios

O comécio detrbnico distingue-se do ambiente de negdcio tradicional em
importantes dimensdes (Hoffman & Novak, 1996; Alba et alli, 1997). Dentro desse novo
espaco de negdcios, mediado por computador, € importante abordar, iniciamente, o conceito de
comércio eetronico.

Para Albertin (1999, p.15) o comércio eetrdnico é “ a realizacdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacéo intensa das
tecnologias de comunicacdo e informacdo, atendendo aos objetivos de negoécio”. O autor
ressata que os processos podem ser redlizados de forma completa ou parcia numa infra-estrutura
predominantemente publica e de acesso a baixo custo.

Para Bloch, Pigneur & Segev (1996), o comércio eetrdnico € o suporte para qualquer tipo
de transac@o de negdcio que utilize uma infra-estrutura digital. O modelo abaixo demongtra que 0

comeércio eetronico pode ser utilizado em todas as fases de uma transacdo comercid.

Figura4: Modelo de comércio eletrénico

Identificar Localizar Localizar Utilizar,
Comprador: . Comprar Manter e
Necessidade Fonte Fonte Dispor

) \ N T N Dinheiro I ~

Troca: Informacéo Informacgéo & Informacéo
\ l Mercadorias |
v v

| Combinar, Localizar Combinar Preencher Suportea
Vendedor: . i .
prover Clientes Termos Pedido Cliente
__________________ -

Fonte: Bloch, Pigneur e Segev (1996).

Fluxo do processo
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O comércio eetrénico para consumidores gpresenta pontos chaves, alguns dos quais sao

Unicos, outros sdo iguais em quaquer mercado (Albertin, 1999):

Adoco: o desafio € obter uma massa critica de organizagtes e consumidores para
utilizar mecanismas detronicos.

Rdacionamento com dlientes. no mercado, 0S usuarios ndo gpenas compram e

vendem produtos e servigos, des também avaliam abertamente as mercadorias oferecidas,
este é um principio fundamenta de um mercado vidvel. Por esta razéo, € necessario um
mecanismo reconhecido pararesolver as disputas entre compradores e vendedores.

Negociacdo: nenhum mercado € completo se ndo permite a negociacdo.
Compradores e vendedores precisam poder negociar sobre condicdes de satisfacdo muitua,
induindo formas de pagamento, termos da transaco, datas de entrega, etc.

Seguranca: desenvolvimento de transporte e métodos de privacidade, que permitam
gue as partes possam redlizar trocas comercials seguras.

Pagamento: Desenvolvimento de protocolos mercantis para envio de pedido,
amplamente difundidos e faceis de usar, pagamento on-line e servico de entrega, Smilares

aquel es encontrados nas transaces baseadas no varegjo/cartdo de crédito.

O comércio detrbnico, orientado a produtos de consumo find, et em seus estagiosiniciais
e tem posshilitado o surgimento de atividades empresariais totadmente inovadoras. Entre as
aplicagdes de consumo que estdo cada vez mais sendo utilizadas pelas empresas estdo as lojas on-
line e os shopping centers. Em gerd, as atividades neste ambiente sdo baseadas em informagéo e
com um forte componente de servicos. A Internet possibilita a disponibilizaggo de servigos pessoas
especidizados, ou sga, produtos persondizados para atender as necessidades especificas dos
consumidores — também chamada de era da personalizacdo em massa (Lynch & Lundquidt,
1996).

O crescimento das compras el etronicas € expressivo, conforme mostra a figura abaixo.



Figura5. O crescimento projetado das compras eletronicas de 1994 a 2005.

Compras/Bilhdes de Délares

Tradicionais (atacado,vargjo,
pedido p/ correio)

Eletrénicas

1994 2000 2005
US$ 12.000
US$ 8500
US$5.150
US$ 2.950
US$ 1.650
US$ 245

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

Num periodo de dez anos, as projecbes para 0 crescimento do comércio eetrénico
superam as do comércio tradiciona (Lynch & Lundquist, 1996). A Associacdo do Comércio
Eletronico sugere que, em termos préticos, isso ocorrera porque, ao possibilitar que a informacéo
sgja partilhada detronicamente entre fornecedores, clientes e outros parceiros, essa forma de
comércio facilita melhorias nas operagdes, levando tanto a uma reducdo substancid de custos,

guanto ao aumento da competitividade e eficiéncia, através do redesenho dos negocios tradicionais

e processos adminigtrativos (Bartram, 1997).

Jana (1996) gpresenta as seguintes vantagens do comércio eetrbnico para consumidores e

profissonas de marketing:

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

horg;
2. Informacdo - 0s computadores S0 capazes de armazenar e exibir maior nimero de
descri¢des e precos de produtos;

3. Respodta as condicbes do mercado - as empresas podem acrescentar produtos,

descricOes e precos, mantendo-os sempre atudizados,

4. Reducdo dos custos de impressdo e postagem - o custo de producdo de catdlogos

digitais € menor do que o dos catal 0gos impressos,

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

vendedores que tentam pressiona-|os.




Por agpresentar caracteristicas diferenciadas, 0 comércio detrdnico suscita uma
transformacdo das atividades de marketing, de modo que a eficicia da atividade sga garantida e
preservada (Sheth & Sisodia, 1995).

Embora o conceito de comércio e etrénico englobe um amplo espectro de tecnologias, neste
estudo focar-se-a 0 papel da Internet como o cand delineador de um novo tipo de relacéo de troca

acompravirtua, por intermédio da World Wide Web.

2.4 A Internet

Para 0 pleno entendimento da Internet como cana de compra, € necessaria a compreensao
dessa tecnologia e de suas caracterigticas peculiares. Trata-se de uma imensa rede, composta de
redes de computadores interconectadas, que ligam pessoas em todo o mundo por meio de linhas
telefonicas, sadlites e outros sstemas de telecomunicacéo (Ellsworth & Ellsworth, 1997). Krol e
Hoffman apud Hoffmen et alli (1995) oferecem uma definicdo de Internet, a partir de trés
dimensBes. 1) a rede das redes baseada no protocolo TCP/IP*; 2) uma comunidade de pessoas que
usam e desenvolvem redes; 3) uma colegdo de recursos que podem ser acessados dessas
redes. Ou sga, Internet € um grupo de protocolos comuns, de roteadores e circuitos, de recursos
digtribuidos e uma cultura de conectividade e comunicacéo.

Do ponto de vigta higtérico, a Internet surgiu como um projeto da Advanced Research
Projects Agency (ARPA), do Departamento de Defesa Norte- Americano, com a denominacéo de
Arpanet. A arquitetura da Arpanet foi desenvolvida de 1959 a 1969, por militares e engenheiros. O
objetivo maior era 0 de criar um Sstema de comunicagBes distribuido por computador que
sobrevivesse a um atague e que possibilitasse o funcionamento da rede, mesmo quando parte dela
fose perdida (Lynch & Lundquigt, 1996). Um dos resultados inicias dessa iniciativa foi o
desenvolvimento de novas formas de encaminhamento de dados por diversas vias, utilizando-se
unidades de dados (pacotes). Esses padres sdo conhecidos, atuamente, como protocolo TCP/IP,

condtituindo-se nalinguagem usud da Internet.

* Abreviatura de Transmission Control Protocol/Internet Protocol. Conjunto de padrdes que possibilitam a
comunicacdo entre diferentes maguinas na Internet.
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A National Science Foundation (NSF) expandiu a ARPAnet com a NSFNET, projetada
iniciamente para interconectar universidades e centros de pesquisas. Essas conexdes foram sendo
usadas para a comunicagdo por e-mail® e transferéncia de dados. A medida que rede de redes
cresceu, formou-se o que hoje é denominado Internet (Ellsworth & Ellsworth, 1997).

Até janeiro de 1999, exisiam 150 milhdes de usuérios espahados por todo 0 mundc®,
sendo 3,8 milhdes no Brasil’. A Internet esta passando por uma experiéncia de crescimento inédita
em nlmero de usuarios e de redes a ea conectada. A identificacdo precisa do nimero de usuérios €
de dificil comprovacéo, mas o fato é que a Internet cresce com umarapidez admiréve (Janal, 1996;
Hoffmen et alli, 1995).

A Internet é uma rede de redes, ou sga, €la ndo possui uma autoridade central, nenhum
0rgdo de governo e nenhuma politica oficid. Os usuarios podem criar qualquer coisa que desgem,
de umalojavirtud até uma lista de correio eetrénico privada, desde que tenham os conhecimentos
técnicos necessaios para iso. No entanto, €la possui uma cultura peculiar, que precisa ser
respeitada. Os usu&rios véem o sstema como uma grande democracia, na qual os principios de
governo so estabelecidos pelo consenso da prépria comunidade, em vez de emanarem de uma
autoridade central. O marketing, portanto, precisa ser conduzido de acordo com o novo estilo, néo-
invasvo, ndo-agressivo e voltado essencidmente para a informacéo: o didogo interativo (Jand,
1996).

A Internet € um empreendimento voluntario. As redes que a compdemn chegaram a um
acordo quanto a certos protocolos de comunicagdo no que se refere a como 0s pacotes 80
enviados e recebidos e ao enderecamento do e-mail & Umarede que se associa & Internet torna-se
parte dela, mas mantém o controle e a propriedade de suas ingdagdes. O controle €, portarto,
compartilhado por todas as redes conectadas. Os empres&rios que se associam a Internet
descobrem que esse empreendimento cooperativo € diferente de qualquer outro com o qual possam
trabalhar (Janal, 1996).

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

(WWW). A WM é um ambiente hipermidia distribuido dentro da Internet, o qua foi origindmente

® Network Wizards [http://www.nw.com].
’ Revista Exame, 16.06.99, p.158.
8 Endereco de mensagens de correio el etronico.

? Sistema que interliga documentos de texto armazenados em locais diferentes.



desenvolvido pela European Particle Physics Laboratory (CERN). A WMAW € uma vasta rede de
documentos vinculados uns aos outros, um grupo de convengdes e uma estrutura de software que
operam harmonicamente. A Web usa técnicas de hipertexto® e multimidia, tornando simples para as
pessoas 0 uso ou a disponibilizagdo dos dados da Internet.

O ambiente da Internet é ndo-linear por natureza e por projeto, permitindo saltar de um
assunto a outro, de documento a documento e de site” a site por toda a sua extensao, ndo havendo
necess dade de acesso as informagdes de maneira seqiiencial.

A Web utiliza documentos criados na linguagem HTML™. Esses documentos incorporam
instrugBes que os vinculam a outros arquivos. Quando o usu&rio ativa um desses linksincorporados,
selecionando-os ou clicando sobre eles, salta para 0 arquivo em questo no siteloca ou paraoutro
computador em agum lugar do mundo. Para utilizar documentos especid mente preparados, €
necessaio um navegador conhecido como browser; um programa capaz de ler e interpretar um
documento em HTML (Ellsworth & Ellsworth,1997; Jand, 1996).

As paginas da VMWWV sdo orientadas ao consumidor e utilizam o sistema de hiperlinks que
amplificam a tarefa de navegac@ na Internet. A presente popularidade da WWW como meio
comercid deve-se a facilidade com que se pode partilhar informagdes e recursos globais e a0 seu
potencid para prover um eficiente cand de publicidade, marketing e mesmo de distribuicéo direta de
certos bens e servicos. O crescimento dos Web sites € ainda mais impressonante do que o
crescimento da Internet: as edtatisticas mostram que o trafego da Web domina a atividade de rede

(Hoffman et alli, 1995).
2.5 Comeércio Eletr6nico na I nter net

De acordo com Albertin (1999), a utilizagdo da Internet como ferramenta para apoiar o
comércio eetronico, apesar de estar em seu estégio inicid, ja esta se tornando uma realidade que s6

tende a se consolidar e expandir.

19| ocal virtual de empresas, pessoas, universidades e entidades que fazem parte do ciberespaco.
" Abreviatura de Hypertext Markup Language — linguagem que define o formato padr&o dos documentos na
World Wide Web. Protocolo utilizado na Web para normatizar a movimentagdo de informagdes e documentos pela
Internet.
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A Internet e seus servigos bésicos, tais como correio eetrénico e VWWWV, tém criado um
novo espaco para a redizacdo de negdcios. Esse novo ambiente tem fornecido para os agentes
econdmicos — tanto para as empresas como individuos — canais dternativos para trocar
informagdes, comunicar, didribuir diferentes tipos de produtos e servigos e iniciar transagOes
comerciais. Angehrn (1997) mostra que a Internet criou quatro espagos virtuas:

1) Espaco de informacdo virtua — espaco onde a empresa fornece informagdes sobre s e

seus produtos. Esse cand de informagdo é de mé&o Unica, ou sga, somente a empresa
fornece informagoes,
2) Espaco de comunicaco virtual — refere-se a comunicacdo, ou sga, € 0 espaco onde se

estabel ecem relacionamentos e troca de idéias e opinifes,

3) Espaco de didribuicdo virtud — refere-se a entrega de servico. Esse cand de

distribuicdo apresenta restricbes em relacdo ao tipo de produtos que pode entregar,
restringindo- se aqueles que podem ser parcidmente ou totalmente digitaizados,
4) Espaco de transacdo virtua — refere-se a negociagdo. Esse cand ndo trandfere

mercadorias ou servigos, mas somente informagbes sobre pedidos, acordos e

pagamento

Esses quatro espacos virtuais devem ser tratados separadamente porque correspondem a
objetivos estratégicos diferentes, requerem variados tipos de investimentos e gustes organizacionals
e contribuem para determinar a forma de utilizacdo da Internet nos ambientes de negocio (Angehrn,
1997).

A Internet afeta as atividades de marketing de diversas maneiras. Ela pode ser utilizada para:
apublicidade, o desenvolvimento de novos produtos, a comunicacéo e a distribuicéo de produtos e
servicos, bem como toda a transacéo comercia pode ser efetuada a partir de um computador
pessod (Herbig & Hale, 1997).

Os principais pressupostos do comércio eetrénico via Internet so:

interatividede — entendida como a capacidade de comunicac@o bilateral entre duas
partes. A interacdo pode ser redizada a partir de um rapido tempo de resposta

(smilar & comunicacéo face-a-face) e € dtamente contingencid, ou sga, € moldada de
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acordo com a posi¢éo de cada parte (Albaet alli,1997; Hoffman et alli,1995);

virtudidade — a World Wide Web n&o condtitui uma smulacdo do mundo red, mas
sm uma dternativa a0 mundo red (hiper-redl), no qua os consumidores adquirem
uma espécie de liberdade de fruicdo, podendo navegar entre os inlmeros sites,
através do recurso do hipertexto (Hoffman & Novak,1996);

empower ment do consumidor — ocorréncia de um sgnificativo aumento do controle
do individuo sobre o processo de compra, principdmente sobre a busca de
informagdes, levando a0 poder smétrico entre empresa-cliente (Sheth &
Sisodia, 1997; Hoffman & Novak,1996). Granered (1996) ressalta a mudanca de uma
posicdo de relativa passividade dos consumidores (nas formas de comércio
tradicional) para a pro-atividade, visto que sfo eles mesmos que se dirigem aos sites

das organizacOes.

Esses trés pilares caracterizam as transagbes 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 detrbnico proporciona uma liberacdo das restricdes de
tempo e espaco, permitindo a0 consumidor a possibilidade de acesso a informagdes,
incluindo publicidade, e aquiscéo de produtos com maior conveniéncia. As unidades temporais e

espacials passam a ocupar, assm, uma posi¢ao de destague na avaliacdo do novo candl.

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

0s propdsitos de marketing. As vantagens s3o:

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

produtos e servicos ndo mente aos seus clientes nos mercados locais €ou regionals, mas

também atender aos mercados globais;

Facilidade de Acesso: as organizaces expandem seu horario de funcionamento, umavez que a
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rede esta disponivel 24h por dig;

Utilidede: os consumidores podem decidir o que, onde e quando comprar. A rede fornece
infformagdes de produtos e servigcos para os clientes atuais e potencias quando eles a

necessitam, aumentando as chances de compra e recompra;

Comunicacdo: tradiciondmente, a publicidade € a principa forma de comunicacdo entre
consumidores e companhias. Wells & Moriarty (1995) apresentam oito tipos basicos de
publicidade: marca, vargjo, politica, directory (pagines-amarelas), resposta direta, business-to-
business, indituciona e servicos publicos. Cada tipo possui um objetivo especifico e utiliza
diversos tipos de midias e veiculos para aingir diferentes tipos de publico-avo. A Internet € uma
das poucas dternativas de midias que pode ser utilizada para quase todos os tipos de propdsitos
de publicidade em diversos segmentos de mercado. A Internet possbilita, ainda, a compilagdo
automética de dados estatisticos sobre nimero de pessoas que visitaram o anlincio e por quanto
tempo, permitindo a verificacdo da efetividade da publicidade efetuada em termos de nimero de

negocios redizados.

Pesguisa de mercado e andlises. através do contato direto com o cliente, disponibilizado pela

Internet, as organizagdes podem identificar mais rapidamente as mudancas no comportamento e
nas preferéncias do consumidor, permitindo o langamento de produtos novos e mais adequados
ao mercado.

As desvantagens sao:

Seguranca e Regulamentacéo: apesar do grande crescimento das transagBes comerciais na

Internet, as questdes legas e de seguranca ainda etdo em desenvolvimento. Para Lynch &
Lundquist (1996), o maior problema dos negdcios baseados na Internet € a fata de um Unico
padréo de seguranca de dados. Somado a esse fato, Fa 0 esforco técnico necessario para o
desenvolvimento de suporte as transagdes, produzido através de um nUmero excessvo de

programas navegadores (browsers) da Internet com diferentes capacidades e recursos,



Privacidade: uma questéo que vem despertando o interesse dos cidad&os em todo 0 mundo é a
privacidade. Neste caso, €la é entendida como o direito dos individuos, grupos e ingtituigdes de
determinar quando, como e até que ponto as informagdes sobre ees possam ser trangmitidas a
outras pessoas. As tecnologias de informacéo, entre elas a Internet, estdo tirando dos individuos
a capacidade de monitorar e controlar a maneira como as informagdes sobre eles sdo
usadas.(Lynch & Lundquist, 1996);

Alto custo para 0s USU&ios: 0 acesso a Internet exige um dto investimento inicid representado

por: microcomputador, modem, linha telefonica, browser (Netscape ou Explorer) e um contrato
com uma empresa provedora de acesso a rede. Além disso, exige um certo conhecimento de

informética para sua utilizaco;

Velocidade de acesso as informagBes a rapidez com que as informagbes chegam até a

residéncia do usuario € um dos fatores que interfere namaior utilizacdo da rede. Esse fato deve-
se a velocidade do modem e a qudidade da linha teefénica utilizada, bem como das
caracterigicas multimidias como &udio, imagens gréficas e video que tornam a Internet 0
atraente, e que consomem uma grahde quantidede de memoria, 0 que a maioria dos

computadores ndo possui;

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

usu&rios, as companhias ndo podem determinar facilmente onde anunciar narede. O aumento de
controle do usu&io que decide quando e qual organizacdo e anlncio acessar exige a

manutencao da promogdo em midias tradicionais em paraelo.

Para Paul (1996), a Internet € uma poderosa ferramenta de marketing que merece atencéo

especid das organizages para sua utilizacdo na obtencdo de vantagens competitivas. No entanto, as

atividades de marketing ndo devem limitar- se somente as préticas na Internet.

Hoffman et alli (1995) definem sais categorias funcionais de paginas comerciais na Web.

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

saistipos funcionais provém as bases para a construcédo de um site comercia de sucesso.
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1. A primera categoria é a loja on-line, em que a empresa oferece venda direta por meio
de um catdogo detrénico. O consumidor efetua 0 seu pedido através do preenchimento

de formulérios eetrénicos, discagem direta gratuita ou pelo proprio correio tradiciond.

2. Os dites de presenca na Internet promovem a presenca virtud da firma e suas ofertas.

Tém por findidade sindizar aos consumidores e competidores a sua posicdo. Podem

variar em seu grau de contetido informaciond sobre a companhia e 0s seus produtos.

3. Os sites de shopping, tipicamente, congtituem-se de um conjunto de lojas em que cada
uma pode conter diferentes categorias de bens e servigos. O provedor auga o espaco

virtua e oferece uma variedade de servicos aslojas.

4. Os sites de contetido fornecem informagdes gerais, dguns cobram umataxa de e

outros utilizam-se da modalidade de patrocinios.

5. Os sites de incativo representam uma forma Unica de publicidade, que atrai o cliente
potencial para o site. O objetivo é trazer o usu&rio para o site comercia por trés de um
site de incentivo, gudando profissonals de marketing a gerar trafego em seus sites. O

contelido pode ser de natureza temporéria ou ser um servico de utilidade publica

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 0 processo de busca.
A criacdo de sites comerciais de sucesso exige um cuidadoso plangiamento e preparacéo,

gue deve considerar 0s aspectos sociais, econdmicos, técnicos, operacionais e organizacionas para

0 pleno éxito dos objetivos propostos (Lu & Yeung, 1998).
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O crescimento da utilizacgo da Internet como cana de compra e de busca de informagtes
depende do desenvolvimento de pagines Web que tornem a navegacdo uma experiéncia féal,
prazerosa e agradavel, enggando os usuaios num fluxo.

O conceito de fluxo foi desenvolvido por Cakszentmihayi apud Deighton (1996). Congtitui-
Se em um processo que acontece durante a navegacdo na rede quando 0S USU&Ti 0s encontram:-se
interagindo numa sequéncia de respostas (“cliques’, que caracterizam a interacdo com O
computador), divertindo-se, ficando totamente absortos, sentindo-se mas presentes no mundo
virtuad do que no mundo fisico. Essa experiéncia deve ser téo satisfatdria que os usuarios desgem
repeti-lamais vezes.

Quando o site consegue enggar 0 usu&io em um fluxo, € mais provave que este retenha as
informagdes tranamitidas on-line, permaneca mais tempo na paging, retorne ao site posteriormente,
resultando numa atitude positiva em relacdo a navegacao na Internet e a organizacdo em s (Hoffman
& Novak, 1995, Deighton, 1996).

Deighton (1996) mostra que muitas empresas ttm ingressado na Internet sem o adequado
plangamento estratégico, esquecendo 0s conceitos basicos de marketing, como a hecessidade de
conhecimento do consumidor para um adequado posicionamento e segmentacdo de mercado. Para
0 autor, no ambiente virtud darede, as decisOes téticas tém precedido as decisdes estratégicas.

No decorrer do desenvolvimento das ferramentas detrénicas como veiculos para a
conducdo de transacOes de marketing, estudos tém 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,™* gpontam para cinco fatores que influenciam positivamente a escolha da Web como o candl

de compra pdo individuo:

1. oferta de categorias de produto que se giustam ao perfil do usuario tipico da Web
(sexo masculino, faixa dos 30 anos, curso superior);*

2. oferta de categorias de produtos que requerem, para agquisicao, extensivo processo de
busca de informagdes — sgja devido a complexidade do bem ou servigo ou as rapidas

mudancas relacionadas a categoria (ex.: produtos baseados em tecnologia);

12 Redlizado em 1996 pela Georgia Tech Research Corporation, EUA.
3 Fonte: HERMES/GVU WWW User surveys, April — 1996.



3. oferta de categorias de produtos que possuem de moderados a altos precos,
propiciando economias sgnificativas com ardpidalocalizacdo dos menores pregos,

4. oferta de categorias de produtos sensivels ao tempo, tais como informagdes financeiras
encticiasem gerd;

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

digitalmente, como softwares, musica, informacao, livros.

Estudos bragileiros apontam que a facilidade da compra, a qudidade das informagtes
disponibilizadas pelos fornecedores e a qudidade da apresentacdo s&o os principals pontos
favoréveis identificados pel os consumidores na comparacéo das compras redizadas pela Internet em
relacéo aos meios tradicionais (Perfil do Internauta Brasileiro/ UFM G/1999).

Outra pesquisa redizada na Dinamarca apresenta que as principais razdes da compra pea

Internet sdo (Danish E-Commerce A ssociation/1999):

Conveniéncia;

Variedade;

Preco;

Rapidez no servigo e naentrega;

Quantidade e quaidade da informacéo prestada;
Auséncia de pressdo no momento da venda;

Facilidade de pagamento.

White & Manning (1998) demonstram que a quaidade do site comercia e as caracteriticas
socio-econdmico-demogréficas influenciam a probabilidade de compra através da rede. Sites que
gpresentam caracteristicas como: inovador, pessoa, engracado, Util, claro, conciso, atraente,
interessante e informativo interferem na decisdo de compra pela Internet. Outro resultado do estudo
dos autores € que individuos com idade superior a 35 anos e com renda familiar mais elevada tém
mas posshilidade de efetuar compras on-line. Enquanto as distingdes sAcio-econdmico-
demogréficas afetam a probabilidade de compra, estas ndo parecem ser um fator decisivo paraa

avaliacdo das caracterigticas dos sites.



A customizaco das relagtes de troca proporcionada pelo comércio na Internet traz a tona
0 ponto chave que diferencia o esforco de marketing tradiciond do marketing eetrénico: a
flexibilidade (Burke1996). Lojas virtuas podem oferecer uma quase ilimitada variedade de
produtos, diversos edtilos, sabores e tamanhos, de forma a satisfazer uma ampla gama de
necessidades e desgos. 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 0s
préprios programas de marketing.

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

apresenta exempl os de produtos que j& podem ser adquiridos on-line:

Cdcasjeans (Levis);

CD’s (Electra Records e K-tdl);
Microcomputadores (Dell, Compag, IBM e outros);
Cartbes (Halmark, Blue Mountain Arts, e outros);

Carros (de vérios fornecedores).

O uso da Internet como cana de venda beneficia tanto as empresas como os consumidores.
Estes Ultimos encontram na rede um meio pelo qua podem encontrar toda a informacéo de que
necesstam para adquirir um produto, sem se sentirem obrigados a compré-lo. Porém, a atividade de
marketing € muito mais ardua, uma vez que a Internet € uma rede mundia, as empresas enfrentam
um maior nUmero de competidores, fazendo com que as organizagdes busquem diferenciar-se
aravés da utilizacdo de um maior conhecimento sobre o seu cliente adquirido pelo uso dessa nova
tecnologia (Laredo, 1996).

S80 muitos os produtos ofertados pela rede, demonstrando o grande potencia da Internet
como cand de venda. Ainda que nem todos os produtos e servicos do mercado estgjam disponivels
na WM, diariamente mais e mais empresas comegam a comercidizar através desse novo meio.
Entre aos produtos mais vendidos por intermédio da rede, estdo todos aqueles que eram
comercidizados aravés de catdogos, supermercados ou venda telefonica, por tratarem-se de
produtos de baixo custo e com tradico na venda direta ao consumidor (Laredo, 1996).

Na figura 6, € apresentado 0 modelo proposto por Dutta, Kwan & Segev (1998), que tenta
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capturar a transformagdo dos negdcios no mundo virtua. Segundo os autores, a Internet ndo é
goenas mais um cand, da transforma cada uma das dimensdes do marketing mix. Estas
transformagdes decorrem, em grande parte, de duas caracteristicas da Internet: interatividade e
conectividade. Contudo, 0 mais relevante é a introducéo das relacbes com os clientes como

dimensdo-chave.

Figura6. Modelo de Marketspace

Internet/Web

Relagcdes
com
clientes

Interatividade Conectividade

Fonte: Dutta, Kwan & Sergev (1998), p.548.

O relacionamento com o cliente ndo € criado aravés de uma smples transacdo de venda,
meas resulta de um continuun de interagdes ao longo do tempo. A quaidade da comunicacdo e a
percepcdo da receptividade teréo impacto na satisfac@o e lealdade do consumidor. A tecnologiade
informacéo permite a manutencéo de um didogo continuo entre a companhia e os consumidores,
bem como possibilita a criacéo de redes de comunicagtes envolvendo fornecedores, distribuidores,
consumidores e companhia. Essa interacd em tempo red fornece a agilidade necessiia a
sobrevivéncia no mercado competitivo (Cronin, 1994; McKenna, 1995; Deighton, 1996).

A figura 7 apresenta como a Internet pode ser usada para a criacaéo de relacionamentos com
0 consumidor em trés pontos cruciais de interacéo.

Através dessa interacd0, 0 consumidor e a organizacdo aprendem mutuamente. O
conhecimento das necessdades individuais dos consumidores possihilita que as companhias
transformem um produto em um pacote de servicos e cada venda numa conversacéo. A revolucdo
da informac&o torna possivel um novo tipo de relacionamento, baseado néo na proximidade fisica,
mas em informacao eletronica (Peppers et alli, 1995).



Figura 7. Interacio cliente-empresa na Internet™
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Fonte: Adaptado de Cronin (1994, p.184)

A interatividade € uma importante carecteritica que digingue a Internet das formas
tradicionais de comunicac@o. Ela € definida por Rogers (1986, p.4) como ‘a capacidade dos
novos sistemas de comunicacgao (usualmente contendo um computador como componente) de
responder ao usuario, quase como um participante de uma conversacdo”. Ou sga, 0S
computadores tém capacidade de fornecer feedback as agBes executadas pelos consumidores,
estabelecendo comunicacdo com 0s mesmos. A interatividade propicia o controle do meio, isto €,
com alnternet o usuario pode aterar a ordem de gpresentac@o das informagdes através da selecéo
dos links que este desgja seguir.

As comunicagbes de marketing também s8o repensadas frente as peculiaridades do
marketing via Internet (Hoffman et alli,1995). O potencid interativo do meio oferece oportunidades
Unicas de segmentacdo da publicidade e promocdo para o dliente individua, o qua obtém um

conjunto de informacBes que atende mais eficientemente as suas necessidades e desgos.

 Gopher — servico criado para facilitar a localizacio de arquivos e a navegacdo entre os dominios da rede.
Newsgroup — férum publico para discusséo de assuntos de interesse dos partici pantes.
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Esse considerédvel aumento de controle do processo de consumo por parte do consumidor,
principdmente no que tange a autonomia no processo de decisfo, € resultante dos beneficios
oferecidos pela rede na etapa de busca e avdiacdo das informacles (Gupta & Chatterjee, 1997;
Alba et alli,1997). Os consumidores transformam-se de receptores passivos das comunicagdes de
marketing a participantes ativos do processo. A Internet tem proporcionado a diminui¢do dos custos
dessa fase do processo decisdrio, sgam os custos de tempo e esforco (localizacdo e comparacdo
da oferta), sgam os custos monetarios. O consumidor, entdo, pode considerar uma ampla variedade
de dterndivas, sdecionéd-las de acordo com suas preferéncias e congtruir seus quadros de
referéncia com maior eficacia (Albaet alli,1997).

A reducdo dos custos totais envolvidos nas transactes comerciais é consderada um dos
principais beneficios advindos do comércio eetrénico via Internet. Ta reducéo esta vinculada
(Philips et alli,1997):

a uma previsio mais acurada da demanda — o vargigta tem condigbes de, mais

rapidamente, identificar as preferéncias de seu publico;

adiminuicdo dos gastos em marketing — a comunicagéo e a distribuicdo tornam-se mais
eficientes, diminando-se custos impostos pelas interagdes no “mundo terrestre’. 1sso
torna- se possivel através da passagem de informacéo diretamente para 0 consumidor, da
utilizacdo de um merchandisng virtua, da reducdo dos gastos em treinamento, da
gproximacao entre os polos consumidor find e fornecedor no fluxo dos negocios, entre

outros;

a0 aumento da satisfacéo dos clientes - principamente com a possibilidade da obtencéo
de informagbes confidvels, répidas e customizadas nos meios eetrénicos, como a
Internet. O elevado grau de satisfacdo com o processo de aquisicao de bens e servicos
leva a uma predisposicéo a lealdade dos clientes, evidenciada pela preferéncia continuada
em relacdo aum fornecedor (Assael,1992).



A capacidade de capitalizar os beneficios de redugéo de custos da tecnologia de informacdo
€ 0 demento determinante para a definicdo e sustentacdo de vantagem competitiva no ambiente
eetronico (Philips et alli,1997).

Armgtrong & Hage 111 (1996) propde que 0 sucesso comercid na Internet serd das
companhias que organizarem comunidades eetrénicas que atendem ndo somente as necessdades
comerciais como também as sociais. Através da criacéo de fortes comunidades on-line, 0 marketing
atingira niveis de ledldade do cliente nunca antes imaginados. Os autores gpresentam quiatro tipos de

comunidades detronicas, que satisfazem diferentes necess dades dos consumidores:

Comunidades de transacdo: facilitam a compra e venda de produtos e servicos dém de

fornecer informacdes relacionadas a transacéo em 9. Os participantes so encorgjados a
interagir entre S de maneira a redizar uma transacdo especifica, que serd decidida a
partir dainteracdo com os demais membros da comunidade;

Comunidades de interesse: 0s participantes discutem sobre topicos especificos,

Comunidades da fantasa: onde os usuaios podem criar novos ambientes,

personalidades ou estérias. Nessas comunidades a identidade do participante ndo €
importante mas Sm ainteracdo entre os membros.

Comunidades de relacionamento: esta comunidade reline participantes em torno de

certas experiéncias de vida, que gerdmente sdo muito intensas e podem contribuir paraa
formacdo de conexdo pessod profunda. Nesses grupos a identidade é usuamente

conhecida e seus membros partilham experiéncias e informagoes.

Os quatro tipos de comunidades ndo sdo mutuamente exclusivas apesar de, atuamente, a
maioria das comunidades exigtentes suprirem somente um tipo de necessidade. Os autores airmam
gue o atendimento dessas quatro necessidades dos consumidores e a criagado de comunidades

eletronicas resulta na construcao de rel acionamentos fortes e duradouros com os partici pantes.
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Para Albertim (1999), as organizagdes podem congruir relacionamentos novos e mas
profundos com os clientes, promovendo a interacéo entre os consumidores, além dainteracdo com
a empresa. O sucesso comercid no ambiente on-line pertencera agueles que organizarem
comunidades detronicas para atenderem amultiplas necessidades sociais e comerciais. Ao criar
comunidades on-line mais fortes, 0s negdcios sfo capazes de estabelecer novos nivels de lealdade
dos clientes e, consequientemente, gerar retornos econdmicos melhores.

Atualmente, o profissonal de marketing desenvolve suas atividades através do foco
restrito as necessidades dos consumidores da sua categoria de produto, no maximo
consider ando algumas categorias relacionadas. O surgimento das comunidades eletr énicas
exige uma mudanca de postura do marketer, que deve compreender as necessidades de
produtos e servicos da comunidade como um todo, bem como saber identificar quais
comunidades virtuais os seus clientes pertencer 8o cedo ou tarde.

Para a utilizacdo estratégica da Internet dentro do contexto da organizaco € preciso estar
atento as formas como a empresa pode gerar valor para 0s seus clientes tanto no mundo real como
no mundo virtud, feito de informacdo. O marketspace, ou sga, 0 espaco criado entre a unido das
telecomunicagdes e dos computadores, pode ser usado para trocar atividades do mundo fisico por
aividades do mundo virtud. Uma cadeia de vaor, de acordo com Rocha & Christensen (1999,
p.120) éformada pelo conjunto de atividades executadas por uma empresa para desenvolver
e produzir bens e servigos, comercializa-1os e entrega-los aos clientes, dando-lhes o necessario
apoio pos-venda”.

O modelo da cadeia fisica de vaor trata a informacd como um elemento de apoio ao
processo de adicdo de valor e ndo como uma fonte de vaor propriamente dita. Para Rayport &
Sviokla (1994), no marketspace se cria e se extra valor com ainformacdo propriamente dita. Para

0s autores, as transacdes no mundo virtua diferem das transagfes no mundo fisico em trés aspectos
principas.

o conteido da transacéo € diferente;
0 contexto no qud atransacdo ocorre € diferente: através de um meio eetrénico ao invés
de um contato face-a-face;

a infra-estrutura que possibilita que a operacéo ocorra € diferente: computadores e linhas



telefbni cas substituem produtos e instal ages fisicas.

Como pode ser visto na figura abaixo, Rayport & Sviokla (1994) propde um modelo em
gue a criacdo de vaor pode ser desagregada em trés elementos basicos: @) contelido — o que as
companhias oferecem; b) contexto — como das estdo oferecendo; ¢) infra-estrutura — 0 que
possibilita que a transacéo ocorra. No mundo fisico, a marca é estabelecida e administrada pela
manipulacéo do contetido, contexto e infra-estrutura, usuamente agregados, através do tradiciona
marketing mix. Tanto clientes como administradores identificam a marca como uma representacéo

da percepcao de vaor do cliente oriundo das estratégias adotadas pela empresa.

Figura8. Como o vaor é criado

Mundo Fisico Qq Mundo Virtual

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

No mundo virtua, entretanto, contetido, contexto e infra-estrutura podem ser desagregados
para criar novas maneiras de adicionar valor, diminuir custos, criar relacionamentos e outros. A
tecnologia de informacdo, em especid a Internet, permite a adicdo e ateracdo de conteldos,
mudancas de contextos de interacdo e possibilita a entrega de uma variedade de contelidos em uma
diversidade de contextos sobre diferentes infra-estruturas (Rayport & Sviokla, 1994),

Para 0 desenvolvimento de suss atividades no mundo virtual ou em ambos os mundos
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(virtud e fidco), as organizacbes devem combinar de forma criativa e nova os trés eementos
contelido, contexto e infra-estrutura. Essa combinacdo é baseada na premissa basica dessa nova
tecnologia interatividade e relacionamento com os clientes.

Tapscott (1997) reforca que esse novo relacionamento possibilitado pela tecnologia de
informagéo permite também a computacdo entre empresas e uma remodel acéo dos rel acionamentos
externos da empresa. A cadela de vaor transforma-se numa rede de vaor, pois a tecnologia de
redes permite o surgimento de novas relacles entre as organizacOes. No lugar de estruturas que
adicionam valor, atecnologia permite que a empresa crie novas estruturas organizacionals que geram
vaor.

Oliver (1997) propde um modelo que representa trés mundos do comércio: o fisico
(marketplace), o virtud (marketspace) e o cliente (customerspace), que pode ser visto na figura

9.

Figura 9. Os trés mundos do comércio

Mundo
Cliente

Agente inteligente

Mordomo e navegador

Mundo
Fisico

Mundo
Virtual

Guarda-barreira

Fonte: Oliver (1997), p.168.

Segundo esse modelo, o cliente busca no mundo fisico interacdo pessod, rituais e senso de
comunidade, ja 0 mundo eetrénico é mais adequado para produtos com marcas fortes e para
aqueles cujas caracteristicas possam ser descritas e compreendidas pelos clientes e fornecedores
com facilidade. O customerspace é aguele no qua o dliente toma em suas méaos a criacdo de bens
ou do nivel de servico desgado, sendo desconfortdvel para os fornecedores que ndo podem
estabel ecer umainterface com os clientes que |hes assegure um retorno adequado. A autora sustenta

que estes trés mundos irdo coexigtir sempre, uma vez que cada um tem usos especificos e fornece

52



diferentes valores para diferentes pessoas em diferentes momentos.



Nas intersecgOes surgem importantes papéis intermediarios com os clientes. O “mordomo”
empacota as entradas e fornece solugbes completas. O software agente € a versdo eetronica do
mordomo e o guarda:barreira (ou porteiro) é quem garante os produtos e servicos quando ndo ha
uma marca conhecida e confiavel.

De acordo com a autora, estes papéis estéo cada vez mais apoiados pela tecnologia de
informacdo e ameacam transformar os fornecedores de produtos e servicos que se encontram do
outro lado dainterface em meros fornecedores de commodiities.

ParaHerbig & Hae (1997), avida modernafaz com que as pessoas desgjem fazer compras
na privacidade de suas casas a qualquer momento, mas mesmo assm, os individuos ndo fardo todas
as suas compras pela Internet. As pessoas continuardo a sair para a redizar compras como uma
maneira de socidizacdo. Apesar disso, ha uma grande tendéncia do aumento das compras on-line,
umavez que elas estdo se tornando cada vez mais féceis, convenientes, acessivel's e seguras.

Richers (1996) antevé o futuro do marketing, distinguindo-o em dois aspectos da
comerciaizacdo de produtos e servigos, que serdo competitivos e complementares. O primeiro é o
home shopping, que se baseia na comodidade e € suportado pela informatizacdo de redes de
computadores dotados de recursos de hipermidia. O outro advém da necessidade do contato
humano e do entretenimento, denominado de entertainement malls, aliando as compras ao lazer.

O desenvolvimento do comércio detrbnico na Internet facilitou a troca de uma ampla
variedade de produtos e sarvigos. Este desenvolvimento implica em sgnificativas mudancas
econdmicas nos canais de marketing e na edtrutura organizaciond de digtribuicéo, levando a uma
redefinicéo da cadeia de vaores daindlgtria. A Internet possibilita o contato direto do fornecedor
com seus consumidores, em qualquer tempo e lugar, implicando num repensar do papel da logigtica
no mix de marketing. Esse dto nivel de acessibilidade do cliente find resulta numa discusséo de que
0 comércio detrdnico levariaa desintermediacdo dos negdcios (Albertin, 1999; Bartram,1997).

Tradiciondmente, os intermedidrios provéem uma grande variedade implicita e explicita de
sarvigos aos consumidores. Para Sarkar et alli (1998), entre as fungbes exercidas peos

intermediarios que beneficiam os consumidores temos:



Busca e Avdiacdo: no momento em que um consumidor escolhe uma loja, de eta

delegando o processo de busca e salecdo de produtos a um intermediério que também
oferece controle de qualidade e avdiacéo do produto.
Avdiacéo das necessdades e identificacéo de produtos. ao fornecer informacéo sobre

as caracterigticas e fungbes dos produtos, os intermediarios oferecem asssténcia
especidizada para identificacdo do produto que atende as necessidades do cliente.

Reduc&o do risco: o consumidor nem sempre tem ainformacéo completa e muitas vezes

adquire produtos que ndo atendem as suas necessidades. Conseqlientemente, o
consumidor enfrenta um certo risco na transacdo comercial. Este risco pode ser
resultado das incertezas das necessdades do consumidor, faha no processo de
comunicacdo das caracteristicas do produto ou em defeito do produto em s. Ao prover
0s consumidores com a opcao de devolucdo ou garantias adicionas, os intermediarios
reduzem a expos ¢ao ao risco dos consumidores.

Digtribuicdo de bens e sarvicos: a0 propiciar esse servico aos consumidores, 0s

intermediarios oferecem também uma grande variedade de servicos ao produtores, tais
como: dissaminagdo de informacdo sobre o produto, influéncia no momento da compra,
informacdo sobre os consumidores, reducdo do risco do produtor e integragcéo das

necess dades do produtor e do consumidor.

Os autores mostram que o papel de coordenacdo executado pelos intermediarios no
processo de troca conditui um grupo de fungdes multifacetado, que néo é facilmente absorvido
pelos produtores. Além disso afirmam que, ao invés da eiminacdo dos intermediarios, 0 comércio
eetronico na Internet promovera o crescimento de uma nova geracdo de intermediarios
denominados cybermediaries (Bailey & Bakos,1997).

Findizando o quadro tedrico, é abordado como o consumidor toma suas decisdes. O ponto
de partida € 0 modelo integrativo do comportamento do consumidor segundo Engd et alli (1995),
gue apresenta os fatores que influenciam o processo decisorio do cliente. A seguir, S0 descritos 0s
tipos de processos de escolhas baseado no nivel de envolvimento e no tipo de tomada de decisdo

do consumidor.



2.6 Processo de Tomada de Decisao do Consumidor

A tomada de decisito do consumidor, como apresentada por Engd et alli (1995), é
influenciada e formatada por muitos fatores, que podem ser agrupados em trés categorias. diferencas

individuais, influéncias ambientais e processo psicol dgico; conforme apresentado na figura 10.

Figura10. Modelo do Comportamento de Compra do Consumidor.

Processos

Psicoldgicos
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O Consumidor do Ambiente
como | ndividuo /
Processo de Tomada de

Decisdo do Consumidor
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 Busca por informagdes,

« Avaliagdo das alternativas antes da
comprg;

* Compra;

« Consumo;

« Avaliagéo P6s-Compra.

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

O processo de tomada de decisdo do consumidor, conforme apresentado por Engd et alli

(1995), pode ser dividido nos seguintes passos.

Reconhecimento das necessidades - 0 consumidor percebe nitidamente a diferenca entre

0 estado desgjado e a Situagéo atud, de formaaaflorar e ativar o processo de decis0;

Busca por_informagBes - 0 consumidor busca informagbes arquivadas na meméria

(buscainterna) e adquire informagdes relevantes do ambiente (busca externa);

Avdiacdo das aternativas antes da compra - o consumidor avaia opgdes em termos

dos beneficios esperados e restringe a escolha a dternativa preferida;



Compra e consumo - 0 consumidor adquire a dternativa preferida ou um subgtituto

acaitavel, se necessAio;

Avaliacdo pos-compra - 0 consumidor avalia se a dternativa escolhida preenche as

necessidades e expectativas a0 utiliza-1a

Como pode ser visto, quando o consumidor toma a decisfo fina de compra, este é
influenciado por um grande nimero de fatores. Alguns desses fatores podem exercer umainfluéncia
direta e mensurédvel na tomada de decisio, outros sGo menos tangivels e podem somente sugerir
padrbes de comportamento de compra O bom entendimento das diferentes varidveis que
influenciam o comportamento do @nsumidor é crucia ao profissond de marketing e também é
assunto de muitas estudos. A compreensao desses fatores também é indispensavel na elaboracéo da
edtratégia de marketing das organizactes

O reconhecimento das necessdades inicia 0 processo de decisdo. Este resulta da
discrepancia entre o estado corrente do consumidor e o estado desgiado (Wilkie, 1994). Quando a
necessdade € reconhecida, ocorre um estado de tensdo que leva o consumidor a busca de
informagBes, que forneceré subsidios para atomada de deciséo.

A maneiracomo o consumidor processa ainformacdo depende do seu grau de envolvimento
na compra. Para Peter e Olson (1994, p. 95) o envolvimento € um estado motivacional que
energiza e direciona o processo cognitivo e comportamental do consumidor quando este toma
decisdes.

Durante o processo de compra, na fase de avaiacdo das dternativas, 0 consumidor busca
satisfazer uma necessidade, procura certos beneficios a partir da solucéo oferecida pelo produto.
Cada produto € visto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar os
beneficios anunciados e satisfazer essa necessidade. As caracteristicas dos produtos of erecidos séo
comparadas com as especificagdes e padrdes dos consumidores.

Os critérios de escolha sdo os beneficios desgjados da compra e do consumo, que séo
expressos em forma de atributos preferidos.

O consumidor toma atitudes (julgamentos e preferéncias) através de um procedimento de
avdiacdo. Séo aplicados diferentes procedimentos para fazer uma escolha entre objetos com

multiatributos. No que e refere a influéndia dos atributos na intencdo de compra do consumidor, é
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possivel destacar :

Atributos sdientes: refere-se aos atributos presentes em um produto que sdo percebidos

pelos consumidores, mas que ndo possuem importancia na tomada de deciso de
compra;

Atributos importantes: sGo os atributos consderados importantes pelos consumidores,

mas que ainda Nfo decidem a compra de um produto;

Atributos determinantes: sd0 agqueles atributos congtantes da lista de atributos

importantes, porém cagpazes de influenciar a decis&o de compra por um produto.

De acordo com Alpert (1971), dguns atributos S0 claramente mais importantes do que
outros ao determinar 0 comportamento de compra. Os atributos que representam a imagem do
produto e que direcionam a escolha do mesmo pelo consumidor sfo denominados atributos
determinantes, uma vez que 0s mesmos determinam a preferéncia e o comportamento de compra. A
obtencéo dos atributos determinantes é resultado de duas dimensdes. o grau de importancia do
atributo para a deciséo de compra e 0 grau de diferenca percebida do atributo identificado com
relacdo & marca concorrente.

Os avancos tecnoldgicos trouxeram para 0 universo das organizagbes um novo cand de
compra — a Internet. Este novo cand possui caracteristicas peculiares muito diferentes dos canais
tradicionais. O entendimento das percepgdes do consumidor no seu relacionamento com a Web,
diado a0 dominio das peculiaridades da Internet como um canal de marketing, apresentam-se como
condicBes fundamentais para o acance de uma performance superior frente a concorréncia do
ambiente hipermidia

A conducdo da revisdo da literatura procurou apresentar e caracterizar todos os aspectos
importantes para 0 escopo deste trabalho. Em virtude da vasta abrangéncia dos assuntos, optou-se
por enfocé-los sob a 6tica que melhor orientasse e fundamentasse 0 desenvolvimento das atividades.

Frente a grande quantidade de conceitos, buscou-se estabelecer as definicbes que seréo
adotadas no decorrer do trabal ho.

Outro aspecto fundamenta deste quadro tedrico é a necessidade de compreensdo detalhada

das particularidades do ambiente da Internet e dos seus ementos para que se possa especificar 0s



procedimentos metodol Ggicos utilizados, que seréo deta hados a seguir.
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3. METODO

O objetivo deste capitulo é descrever os procedimentos metodol 6gicos que nortearam este

estudo e esta dividido em quatro partes.

a) pesquisaexploratoria;

b) pesquisa quantitativa descritiva;
C) populacéo;

d) caracterizacéo daamostra;

e) andise edtatistica dos dados.

Como foi exposto anteriormente, 0 objetivo principa deste trabalho € avdiar a Internet
como cana de compra. Paratanto, apesquisafoi realizada em duas etapas bem definidas, conforme
demongtrado na figura 11. Primeiramente, fezse um estudo exploratério que envolveu aredizacéo
de entrevistas em profundidade e a aplicacdo da Rede de Repertdrio de Kelly. Essa fase do
trabaho forneceu o conjunto de variavels que foi utilizado na pesquisa quantitativa descritiva. A

seguir, abordaremos cada passo deta hadamente.

Fgura1ll. Estrutura da pesguisa

Pesquisa
Bibliogréfica
Pesguisa de Campo: Fase 1
Pesquisa
Exploratéria
de Campo
Entrevistas em Rede Repertorio
Profundidade de Kelly
Conjunto Final

deVariaveis

Pesquisa de Campa: Fase 2

Pesquisa
Quantitatival
Descritiva




3.1 Pesquisa Exploratéria

O estudo exploratorio é caracterizado pela flexibilidade com respeito aos métodos utilizados
e visa prover 0 pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa.
Alguns objetivos para os quais se pode usar a pesquisa exploratoria séo (Churchill, 1995; Mattar,

1996):

- daificacéo de conceitos;

- auxxilio na determinacéo de variave's relevantes a serem condg deradas num problema de
pesquisa;

- familiarizacéo e devagdo do conhecimento, bem como a compreensio de um problema
de pesquisa em perspectiva;

- acumuo, a priori, de informagdes disponives relacionadas a um problema de pesquisa
condusva, a ser efetuada ou em andamento;

- formulacdo de um problema parainvestigagdo mais precisa e para o desenvolvimento de

hipéteses.

Essa etapa da pesquisa foi redizada devido a necessidade de geracdo das caracteristicas
percebidas na utilizacdo da Internet como um cand de compra.

Com esse proposito, essafasefoi divididaem dois momentos. Iniciamente, foram redizadas
entrevistas em profundidade com especidistas na area de Internet, bem como com usuérios darede.
Mattar (1996) classfica esse tipo de entrevista como um tipo de pesquisa ndo estruturado e ndo
disfarcado que permite um gprofundamento maior do tema

As entrevidas seguiram um roteiro previamente elaborado com perguntas abrangentes sob 0
tema em questéo, conforme pode ser visto no Anexo .

Foram redlizadas 6 entrevistas em profundidade com duragéo gproximada de 1 hora A
selecdo das pessoas que fizeram parte da amostra dessa fase do trabaho foi efetuada por
julgamento, levando-se em consideracdo o grau de conhecimento sobre o0 assunto, experiéncia

profissond e facilidade de agendamento.
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O resultado das entrevistas, dém de aprofundar 0 conhecimento sobre o problema em
estudo, trouxe valiosas contribuigdes a respeito da utilizacdo da Internet como cana de compra

Na segunda etapa da fase exploratoria, foram redizadas 12 entrevidas, utilizando a Rede
Repertdrio de Kelly para a geracdo das caracteristicas da Internet como cana de compra. Essa
amografoi de conveniéncia, levando-se em consideracéo o nivel de conhecimento e uso da Internet.
Participaram desta etapa do estudo pessoas dos mais variados ramos de atividade, usuarios e néo

usuarios darede.

3.1.1 Rede Repertorio Kelly

De acordo com Kdly apud Fransdla & Bannister (1977) os individuos tentam entender o
mundo em que se encontram. Com esse fim, cada um inventa e re-inventa uma estrutura tedrica
implicita na qual bascia todo 0 seu sistema de constructos pessoais. E com base nesse sistema
pessod que o individuo age, vive, antecipa eventos, formula seus questionamentos, etc. E é em
termos deste mesmo sstema que cada um avdia os resultados obtidos e elabora mudancgas no
proprio sstema em d. Dessa forma, todos individuos S0 cientistas, criam suas hipGteses
(expectativas) a partir de teorias proprias (constructos pessoais) e, entdo, submetem essas hipoteses
a testes experimentails. Ao observar 0s resultados desses experimentos, modificam a teoria
(mudancas na maneira de pensar e agir) € o ciclo continua.

Para 0 autor, a técnica da rede de repertdrio € o método para exploracdo dos constructos
pessoais, ou sga”“ € uma tentativa de colocar-se na situagdo do outro, de ver o0 mundo como
ele 0 V&, de entender a sua situacao, as suas preocupacoes “ (p.5).

Paramelhor entendermos atécnicaem 9, é necessario eucidar o conceito de constructo sob
0 ponto de vista dos autores. Congtructo € a maneira pela qua dois ou mais objetos o
semel hantes e diferentes de um terceiro. Os autores reforcam que os constructos s&o bipolares, ou
sga, sampre que afirmamos alguma coisa negamos outra. Por esta razéo, constructos sdo diferentes
de conceitos. A bipolaridade € inerente ap constructo e ndo aos dois grupos de e ementos em que
classificamos o congtructo. A esséncia do constructo é que este pode mover-se de uma situacéo a
outra.

As pesoas diferem umas das outras na sua construcdo de eventos. Cada individuo
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responde a sua maneira a percepcdo do estimulo. O objetivo da rede de repertdrio é explorar as
percepcdes individuais e os dgnificados dentro do mundo particular de cada um Fransella &
Bannigter, 1977).

A rede de repertdrio de Kdly gjuda a determinar exatamente quais s as dimensdes que
0s consumidores utilizam para avdiar e tomar decisdes de compra (Vanderveer, 1987). Hallsworth
(1988) destaca como grande vantagem do uso desta técnica a sua objetividade, ressaltando que os
congtructos derivados de sua aplicacdo sdo usudmente significativos e facilmente entendidos.

Neste estudo utilizou-se a rede repertério de Kelly para a identificacdo das caracteristicas
percebidas pelos usuarios da Internet como canal de compra. A seguir, é descrita a metodologia de

aplicacdo da rede de repertério Kelly segundo Fransdla & Bannister (1977):

1° passo - Escolha dos elementos: os eementos séo escolhidos de maneira a representar
a &ea na qua o congructo serd investigado. Existern dois importantes fatores a serem

congderados no momento da escol ha dos tipos de elementos a serem usados.

a) os dementos devem edtar contidos dentro de uma area de conveniéncia na qua o
congtructo sera utilizedo;

b) osedementos devem ser representativos do todo que se desgainvestigar.

Neste estudo, os eementos utilizados foram: compra na Internet, compra em lojas
tradicional's, compraem shopping center, compraem lojas de bairro, compra por telefone (impul so:
televisio), compra por telefone (impulso: midia impressa), compra direta do vendedor (ex. AVON)
e compra por catd ogos (sem intermediacéo de vendedor).

2° passo - Elucidagéo do constructo: Os autores gpresentam 6 maneiras para aredizacéo
desta etapa. Este estudo adotou a forma seqliencid. Os eementos sZ0 apresentados em
forma de catbes. Inicidmente é solicitado ao respondente que identifique se este
desconhece alguma das formas de compra listadas nos cartdes. Neste caso, este cartéo
deve ser descartado. A partir da escolha deatdria de trés cartdes, pede-se a0 entrevistado

que identifique duas formas de compra que sBo mais semelhantes do que a terceira forma



gpresentada. A seguir, este é solicitado a descrever o porque da escolha, quais sBo as
caracteristicas de semehanca. Quando esgotamrse as caracteristicas semelhantes, o
respondente é questionado sobre as diferencas percebidas em relacdo ao terceiro cartéo.
Findizada essa etapa, 0s trés cartfes sdo substituidos por outros e 0 processo repete-se até

o fim dos cartdes.

3° passo: Esse processo (1° e 2° passo) € repetido enquanto novas caracteristicas forem

surgindo. Neste estudo, foram redlizadas 12 entrevigtas utilizando a rede repertorio de Kely.

3.1.2 Resultados da fase qualitativa

A egpa exploratéria permitiu a identificacdo das caracterigticas da utilizacdo da Internet
como cand de compra e subsidiou a construcdo do instrumento de coleta de dados utilizado na
segunda etapa do trabalho para a mensuragdo da importancia e da diferenca percebida das

caracteristicas da compra pela Internet com relaco a compra nos canais tradicionais.

3.2 Pesquisa Quantitativa/Descritiva

A pequisa descritiva € caracterizada por possuir objetivos bem definidos, apresentar
procedimentos formais e ser bem estruturada. Churchill (1995) ressdta que os estudos descritivos
requerem uma especificacéo clara de quem, o que, quando, onde, como e porqué da pesquisa.
Para Mattar (1996) os estudos quantitetivos visam prover o pesquisador com as caracteristicas de
grupos, estimar proporgdes de determinadas caracterigticas e verificar a existéncia de relagles entre
variaves,

Uma vez definido o conjunto de elementos que caracterizam alnternet como cana de
compra na fase exploratdria, 0 passo seguinte foi a elaboracdo do questionério estruturado para a
realizacéo da pesquisa descritiva

3.2.1 Instrumento de coleta de dados



Como a pesquisafoi redlizada em uma empresa provedora de acesso a Internet, a coleta de
dados foi redizada na propria rede, ou sga, 0 questionario foi programado em HTML (linguagem
de programacao) possuindo 70 questdes dispostas em 4 paginas. Por razao, a elaboracdo do
questior&io, dém de se preocupar com a formulacéo das questdes, dedicou especia atencdo a
interface gréfica 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 opgdes de respostas a
todos os respondentes. O objetivo desta padronizacéo € obter a certeza de que todos responderam
exatamente a mesma pergunta.

Quanto as questdes referentes a interface gréfica, essas foram definidas em conjunto com a
equipe de designers da PROCERGS. Edas defini¢es incluiram, entre outros aspectos, a definicéo
de tipo e tamanho de fonte, uso da cor para evitar a fadiga visud e estrutura de navegacéo do
formul&io detronico. Esses estudos buscavam facilitar o entendimento e o preenchimento do
guestionario eetronico.

O ingrumento de pesquisa (Anexo 1l1) foi construido com base na etapa exploratoria do

estudo, e foi estruturado em 5 blocos descritos a seguir:

1%- Grau de importancia percebida pelo usuério das caracteristicas da Internet como canal
de compra;

2% - Pefil de utilizacdo da Internet;

3% - Caracterizacéo das compras efetuadas (para 0 usuario que ja realizou pelo menos uma
compra pela Internet);

42 - Diferenca percebida das caracteristicas da compra pela Internet com relacéo a compra
nos canais tradicionais;

5% - Dados sicio-econdmico-demogréficos dos usudrios.

O primeiro e o quarto bloco do question&rio utilizaram a escala de Likert de cinco pontos, a
partir das caracteristicas determinadas na etgpa exploratéria. No primeiro caso, tratava-se de um
exda de importéncia, variando de “pouco importante’ aé “muito importante’, dém da

possibilidade do entrevistado responder “sem opinido”, no caso dele encontrar-se sem condigdes de



opinar. No segundo, a escala utilizada é a de concordéncia, variando de “discordo totalmente” até
“concordo totalmente”, permitindo também a opcéo “sem opinido”.
Os demais blocos buscam identificar o perfil socio-econdmico-demogréfico, de compra e de

utilizacdo da Internet dos respondentes.

3.2.2 Pré-teste do instrumento

A partir do formulério eetronico elaborado para a coleta de dados, foi redizado o pré-teste
do mesmo com 30 usu&ios do VIA-RS, visando a identificaco e a diminagdo de possivels
problemas. Como destaca Churchill (1995) a coleta de dados nunca pode iniciar sem um pré-teste
adequado ao question&rio. Quando a coleta de dados € redizada pela Internet, dém de avdiar o
entendimento, notar reagOes e aitudes € crucid verificar a percepcéo do respondente quanto as

questBes de interface gréfica

O pré-testefoi redizado de duas maneiras.

a) acompanhamento da pesquisadora no momento do preenchimento do questionério por

parte dos usu&rios,

b) remessa de mensagem eetronica solicitando a resposta a0 insrumento de pesguisa,

com posterior contato telefonico parainvestigacdo de possivels problemas.

Nesta fase, buscou-se medir o tempo médio gasto pelos respondentes para completar todo
0 quegtion&rio, que ficou entre 15 e 20 minutos. A redizacéo do pré-teste resultou em dteragtes
gue proporcionaram o gorimoramento do instrumento no que tange as questdes de interface com o

usuario, fadlitando e agilizando o preenchimento do mesmo.

3.2.3 Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados obedeceu aos seguintes passos. A notificacdo dos usuarios foi redizada

através do envio de uma mensagem detronica (Anexo I1) para todos os usuarios do VIA-RS da
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PROCERGS. A mensagem fornecia o enderego Web para 0 acesso ao questionario, que também
ficou digponivel napaginainicia da PROCERGS, somente para assnantes do VIA-RS.

Devido a0 tempo médio dispendido para responder o instrumento de pesquisa e o custo
envolvido (uma vez que 0 acesso a Internet € 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
questionario foi menor do que o previsto em funcéo das ateragOes redlizadas (12 minutos e 42
segundos). As respostas foram armazenadas digitmente em um arquivo texto para posterior
utilizagdo em softwares estatisticos para andise dos dados.

3.2.4 Analise dos ndo respondentes

Como a coleta de dados foi efetuada com a oferta de um brinde de 10 horas de acesso
grauito a Internet, foi efetuada uma segunda coleta de dados sem oferta de brinde. Este
procedimento buscou verificar se havia diferenca estatisticamente sgnificativa entre as médias
obtidas através das duas coleta de dados. Para redizacdo desta andise utilizou oteste t para
amostras independentes.

A amodtra foi deatdria através de um sorteio de 300 usuarios do VIA-RS que ndo haviam
respondido ao questionario na primeira coleta de dados.

Inicidmente, foi remetida no dia 14.05.1999, aos componentes dessa amostra, uma carta de
notificacdo que solicitava 0 preenchimento do question&io (Anexo VI). Apds o término previsto
para 0 preenchimento do questionario, dia 24.05, foi remetida uma mensagem de reforgo (Anexo
VII), ampliando o prazo até o dia 04.06.1999. Nesta data, optou-se por um reforco telefonico.

Essa atividade teve inicio no dia 07.06 sendo findizada no dia 18.06.99. Nesta ocasido, foi

indagada a razéo da néo resposta ao questionério, que encontra-se tabulada no quadro abaixo:
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Quadro 2. Raz&o da néo resposta ao questionario

Raz8o da néo resposta Freguéncia %
N&o quer responder 438 17,9
Falta de tempo 46 17,2
N&o utiliza o correlo eetronico 41 15,3
Acredita ndo ter recebido a mensagem® 40 14,9
N&o leu o correio eetronico ultimamente 30 11,2
N&o achou importante o traba ho 16 6,0
Computador esta com problemas 13 4.8
N&o lembra 13 4.8
Egtéavigando 9 34
QOutros 12 4,5

O quadro 2 modtra que 14,9% do entrevistados afirmam néo ter recebido a mensagem de
notificacdo e por esta razéo ndo participaram do estudo. Observa-se que este fato, segundo a
administracdo do produto VIA-RS, deve-se afdtade utilizagdo da ferramenta de correio eletrénico
da Internet, uma vez que nessa segunda coleta de dados o questionario néo ficou disponivel na
paginainiciad da PROCERGS. Dedtaforma, destaca-se que 41,4% das mensagens enviadas ndo
foram lidas pel os destinatarios.

Apb6s o contato telefonico, foi remetido uma nova mensagem informando o endereco
eetrénico para preenchimento do questionario (Anexo VII1) .

No total, foram obtidos 105 questionarios, com uma taxa de retorno de 35,0%.

Ao efetuar-se o teste t de Student para a comparacdo de médias das duas amostras ndo
verificou-se diferenca estatisticamente significativa entre as médias das duas amostras.

A seguir, € descrita a populagdo que foi investigada

3.3 Populacéo

O universo adotado para este estudo foram todos os usuarios do produto VIA-RS de
aces0 a Internet da PROCERGS — Companhia de Processamento de Dados do Rio Grande do

> As mensagens foram enviadas para o endereco eletrénico do usudrio do VIA-RS. O correio eletrénico da
Internet ndo envia mensagem de confirmagao de recebimento, somente mensagem de endereco ndo encontrado.
Neste estudo, nenhuma das mensagens enviadas retornou por enderecamento desconhecido.
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Sul no més de margo de 1999. Esses usuarios estdo localizados em todo o Rio Grande do Sul,
sendo a PROCERGS o primeiro provedor de acesso a Internet do estado.

3.3.1 Perfil da populacéo

Neste item, descreve-se o perfil da populagcdo abordada neste estudo, que foram todos os

usudrios do VIA-RS da PROCERGS.
Andisando-se 0 universo dos usu&ios do VIA-RS da PROCERGS identifica-se que: a

maioria € do sexo masculino (72,8%), possui de 20 a 49 anos (64,54%) e reside na capita
(56,7%). No tocante as profissdes exercidas pelos usuarios, observa- se que sdo 19,5% advogados,
5,0% engenheiros, 3,6% servidores publicos, 3,4% médicos, 3,4% andistas de sistemas, 3,0%
professores e 3,0% administradores totalizando 40,8% das respostas (Anexo I11). Os gréficos
abaixo gpresentam os dados individudizados.

O grédfico 1 demongtra a divisdo, em termos percentual's, entre 0s usuarios gque pertencem ao

=x0 masculino e ao sexo feminino.

Gréfico 1. Sexo da populacdo pesquisada

EMasculino
@ Feminino

Destaca-se que amaioria dos usuérios é do sexo masculino (72,8%). A pesquisa redizada
pelo CadéIBOPE em agosto de 1998 gpresenta o pefil do internauta tipico como
predominantemente masculino (71%), ressdtando, entretanto, que as mulheres vem entrando na
rede de forma mais acentuada, aumentando sua representacdo que em 1996 era de 17%, para 29%

em 1998.

No tocante a faixa etéria dos usuarios percebe-se que:
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Gréfico 2: Faixa Etaria da populacéo pesquisada
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Como pode ser observado no grafico acima, a maior parte dos usuarios encontram-se na
faixa etéria dos 20 aos 49 anos (64,5%); sendo o percentua de usuérios na faixa etéria de 40 a49

anos de 24,9%, de 30 a 39 anos de 23,7% e de 20 a 29 anos de 15,9%.
O gréfico 3 apresenta a distribui¢do dos usuérios em relacéo ao local de resdéncia.

Gréfico 3. Loca de residéncia da populagdo pesquisada

43,3% B Capital

Interior
56,7%

Pode-se notar que a maioria (56,7%) dos usuarios reside na capital do estado.

Abaixo, descreve-se a profissdo dos clientes do VIA-RS da PROCERGS.
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Gréfico 4. Profissao™ da populacdo pesquisada
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Conforme demondtra o grafico 4, destacam-se sete tipos de profissonals que acessam a
Internet através da PROCERGS: advogados, engenheiros, servidores publicos, médicos, andistas
de sstemas, professores e administradores. Cabe destacar que os advogados correspondem a
20,5% dos usuarios do VIA-RS.

3.4 Caracterizacdo da Amostra

Esta parte do trabalho descreve as caracteristicas socio-econdmico-demogréficas dos 726

(setecentos e vinte e seis) respondentes que compuseram a amostra desta pesquisa.

3.4.1 Perfil socio-econdmico-demogr &fico

Tracando-se um perfil dos respondentes, destaca-se que: a maioria € 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 as profissdes exercidas
pelos usudrios, observa-se que 11,6% advogados, 9,9% engenheiros, 8,8% sdo administradores,
8,2% 80 estudantes, 6,9% médicos, 6,5% andistas de sistemas, totalizando 51,9% das respostas.
Os gréficos abaixo apresentam os dados individualizados.

O gréfico 5 descreve o percentua  de respondentes que pertencem ao sexo masculino e ao

s2xo feminino.

* 0 Anexo 1V apresenta a tabel a de profissdes dos usuérios do VIA-RS. n
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Gréfico 5. Sexo dos respondentes
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Pode-se observar que a maiorias dos respondentes é do sexo masculino (84,6%).

No que tange a faixa etaria da amostra, percebe-se que:

Gréfico 6. Faixa Etaria dos respondentes
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Conforme o grafico acima, 78,5% dos respondentes encontram-se na faixa etariaentre 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 etérias sdo bastante proximos.

O gréfico a seguir apresenta a distribuicéo da amostra por locaidade de residéncia
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Gréfico 7. Loca de resdéncia dos respondentes
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De acordo com o gréfico acima, weifica-se que 63,0% dos respondentes sdo residentes da
cidade de Porto Alegre. O gréfico 8 apresenta as principais profissdes da amostra dos usuérios do

VIA-RS.

Gréfico 8. Profissdo " dos respondentes
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Através do gréfico 8, identifica-se que as principais profissdes dos respondentes da amostra
sd0: advogado, engenheiro, adminigtrador, estudante, médico, andista de sistemas, contador,
professor e servidor publico. Destaca-se ainda que 11,6% sdo advogados, caracteristica reforcada
pelo tipo de servico diferenciado oferecido pelo provedor para essa ocupacéo.

Os diferentes niveis de escol aridade das pessoas pesqui sadas sf0 apresentados a segulir.

O Anexo V apresenta atabela de profissdes dos respondentes.
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Gréfico 9. Escolaridade dos respondentes
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De acordo com o gréfico 9, 84,0% possuem nivel superior, 14,7% nivel de 2° grau e 1,3%

nivel de 1° grau. Ressdta-se 0 elevado percentud de respondentes com cursos de pés-graduacéo:
23,8%.

Quanto arenda, tem-se 0 panorama abaiXo:

Gréfico 10. Rendafamiliar dos respondentes
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Observa-se que a faixa de renda em que encontramos um maior nimero de respondentes é
a de R$ 2.600,00 a 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 utilizac&o da Internet

Ao analisx-se o perfil de utilizacdo da Internet dos respondentes, destaca-se que 69,8%
dos respondentes utilizam a Internet ha mais de 2 anos, 61,7% possuem tempo médio de acesso a
Internet superior a 10 horas, o principa o da rede é para navegac@o e troca de mensagens
(90,8%), 55,3% ja redizaram pelo menos uma compra pela Internet e 49,9% tém intencéo de fazer
compra pela Internet nos préximos 12 meses.

Astabelas a seguir gpresentam as informagdes individudizadas.

Tabela l. Tempo de uso da Internet

Tempo de Uso da I nternet Freguéncia %
Hamais de 2 anos 505 69,8
DelaZ2anos 132 18,2
De 6 meses amenos 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
h& menos de 1 ano, sendo que 69,8% acessam ha mais de 2 anos a rede.

A tabela 2 gpresenta o tempo mensal de conexdo arede.

Tabda2. Tempo de Acesso Mensal

Tempo de Acesso M ensal Freguéncia %
Maisde 10 horas 446 61,7
Mais de 3 horas até 10hs 229 31,6
De2hsae3hs 28 3,9
60 min 15 2,1
30min 5 0,7

Conforme a tabela acima, verificamos que 61,7% dos respondentes permanecem
conectados a Internet por mais de 10 horas mensais e que somente 6,7% acessam menos de 3hs
mensais.

Quando indagados sobre quais as finalidades de utilizacdo da Internet temos:
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Tabela 3. Finalidade de Utilizagdo da Internet

Fins de Utilizaggo Fregiiéncia™® %
Navegacdo 659 90,8
E-mail 659 90,8
Busca de  Informagbes — sobre 577 79,5
produtos/servicos
Download de arquivos 554 76,3
Servicgos bancarios 476 65,6
Declaracéo de Imposto de Renda 421 60,0
Leturade jornaisrevistagetc.. 408 56,2
Chat 242 33,3
Outros 274 37,7

As principas atividades redlizadas na Internet so a navegacao e a comunicagéo (90,8%), e
a atividade de menor utilizacdo € o chat (33,3%).
A tabelaa seguir apresenta o percentual de respondentes que jarealizou compra pelarede.

Tabela4. Jefetuou compra pela Internet

Comprou na Internet Freguéncia %
Sm 398 55,3
Nao 322 447
Tota 720 100

Evidencia- se aqui que a maioria dos respondentes (55,3%) j& reaizou compra pela Internet.
Edgte fato aponta um crescimento na atividade de compra por parte dos usu&ios da VIA-RS da
PROCERGS, uma vez que em estudo redlizado em agosto de 1997 no mesmo provedor, por
Vidra, Viana & Echeveste (1998), 65,1% dos respondentes nunca haviam comprado pelarede.

Quando questionados sobre a intencdo de compra pela Internet nos proximos 12 meses,

veificase que:

18 Resposta miltipla (percentual cal culado sobre 726 respondentes).
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Gréfico 11. Inteng@o de compra nos proximos 12 meses
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Estd demonstrado no grafico 11 que 49,9% dos respondentes possui intencéo de redizar
compra pela Internet nos proximos 12 meses. A média de intencdo de compra € de 3,52, numa
escala de 5 pontos. Destaca-se que somente 16,4% dos entrevistados ndo possui intencéo de

redizar compra pela rede nos proximo ano.

3.4.3 Perfil de compra

Ao andisar o perfil de compra dos respondentes, verifica-se que a freqliéncia de compra €
pelo menos semestrd (70,6%), que os produtos mais adquiridos sdo: livrogrevidas (72,6%), CD’s
(50,5%), materid de informética (47,7%), detro-eletronicos (20,1%) e reserva de hotéis (19,8%).
O cartdo de crédito € a forma de pagamento mais utilizada (75,9%) e a maioria dos respondentes
redizan compras aé R$ 200,00 (65,6%). As tabelas a seguir descrevem os resultados

encontrados.

Tabdab. Freqliéncia de compra

Freguiéncia da Compra Freguéncia %
Menos de 1 vez/ano 60 15,1
Anudmente 57 14,3
Semestra mente 90 22,6
Trimestrdmente 79 19,8
Bimestrdmente 53 13,3
Mensdmente 46 11,6
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Maisde 1 vez/més 13 3,3

Total 398 100

Conforme pode ser visto na tabela acima, a freqliéncia de compra pela rede ainda € baixa e

as maiores fregliéncias de compra identificadas so semestrais (22,6%) e trimestrais (19,8%).

Ja no que diz respeito ao tipo de produto adquirido pela Internet, os resultados apontaram
0S Seguintes percentuals:

Tabela 6. Tipos de produtos adquiridos pela Internet

Tipos de produtos Fregiiéncia®™ %
Livros/Revidas 289 72,6
CD’s 201 50,5
Materiais de Informética 190 47,7
Eletro-eletronicos 80 20,1
Reserva de hotéis 79 19,8
Utilidades domésticas 55 13,8
Compra de passagens 45 11,3
Servigos de profissonais liberais 30 7,5
Alimentos 13 3,3
Artigos de papdaria 13 3,3
Outros produtos eréticos 10 2,5
Perfumariaem gerd 8 2,0
Negociagdes imobiliaias 5 1,3
Revidas Erdticas 4 1,0
Filmes eréticos 2 0,5
Artigos de vestu&rio 0 0,0
Medicamentos 0 0,0
Outros 47 11,8

Conforme ja gpontado em outros estudos realizados (Gongalves Filho et alli, 1998; Vieira,
Viana & Echeveste, 1998), os principais produtos adquiridos pela rede sdo: livrogrevistas (72,6%),
CD’s (50,5%) e materid de informética (47,7%). Com relacdo a esses estudos, dbserva-se um

1 Resposta multipla (percentual calculado sobre 398 respondentes que ja efetuaram pelo menos uma compra pela
Internet).



crescimento na utilizacdo da Internet para aquisicao de detro-eletronicos (20,1%), reserva de hotéls
(19,8%), compra de utilidades domésticas (13,8%) e compra de passagens agreas (11,3%).

No tocante as formas de pagamento utilizadas pelos entrevistados nas suas compras

redlizadas na Internet, temos que:

Tabda 7. Formas de Pagamento utilizadas

For mas de Pagamento Fregiiéncia® %
Cartéo de Crédito 302 75,9
Depdsito em conta 77 19,3
Sedex a pagar 71 17,8
Ordem de pagamento 49 12,3
Dinheiro eetronico 8 2,0
Outros 7 1,8

Observa-se que o cartdo de crédito (75,9%) é a principa forma de pagamento das compras
redizadas pela rede, seguido pelo depdsito em conta (19,3%) e o Sedex a pagar (17,8%).
Com relacdo aos valores das compras efetuadas na | nternet, percebe-se que:

Tabeda8. Vaor das Compras

Valor das Compras Freguéncia %
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
Tota 395 100

Congtata-se que 65,6% dos entrevistados que ja redlizaram compras pela Internet compram

até R$ 200,00, ou sgja, os vaores de compra ainda permanecem baixos.

3.5 Andlise Estatistica dos Dados

20 Resposta mdiltipla (percentual calculado sobre 398 respondentes que ja efetuaram pelo menos uma compra pela
Internet).
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Os dados coletados foram submetidos a uma série de procedimentos estatisticos de acordo
com 0s objetivos previamente definidos. O tratamento estatistico dos dados foi feito com os

softwares SPSS 6.0.1. e Sphinx versdo léxica. As técnicas utilizadas foram:

3.5.1 Andlisefatorial

Tem o objetivo de identificar dimensdes latentes entre as variaveis, permitindo a reducdo do
volume de dados (variaveis). As técnicas de andise fatoria, com base em uma meatriz de correlagéo,
permitem verificar a exigéncia de um padréo de relacionamentos de um conjunto de variaves,
através das respectivas correlactes. Assm, os dados podem ser rearranjados ou reduzidos a um
menor nimero de variaveis (fatores) (Hair et alli, 1995).

No presente trabaho, utilizorse a andise fatoria buscando-se um agrupamento das
caracteristicas relacionadas, ou sgja, reduzir o nimero de caracterigticas, gpontando as que melhor
explicam a Internet como cand de compra, bem como identificar as dimensdes das diferencas

percebidas nas compras redlizadas pela Internet em relacdo as efetuadas em outros locais de venda.

3.5.2 Regressdo logistica

E uma forma especia de regressio em que a vaiavel dependente € ndo métrica ou
dicotdbmica (bind&ria). A regressio logistica é utilizada quando o pesquisador esta interessado em
predizer e explicar o relacionamento entre um grupo de variaveis métricas independentes e uma
variave bindria dependente. Essa técnica edtatistica tem sido aplicada em Stuagtes nas quais se
busca identificar o grupo ao qua um objeto (pessoa, produto ou firma) pertence, ou sga, a partir do
moddo, predizer a qua grupo o objeto faz parte, aravés de sua resposta nas vaiaves
independentes (Hosmer & Lemeshow, 1989; Hair et alli, 1995).

Neste estudo, a varidvel dependente € a utilizacdo ou ndo da Internet como cand de
compra. As varidvels independentes utilizadas foram os escores fatoriais da escda de importancia
dos atributos de compra pela Internet. Esta andise teve como objetivo principa a identificacdo dos

fatores que mais influenciam a compra/néo compra pela Internet. Este modelo fornece-nos ainda a
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raz&o de chances (odds ratio) da compra em relacdo a ndo compra segundo aimporténciadada a
cadafator.



3.5.3 Teste do qui-quadrado com analise dos residuos ajustados

Utiliza-se o teste qui-quadrado quando se desgja saber se as freqiiéncias observadas de
uma varidvd diferem, de modo significativo, das esperadas, sob hipétese de dependéncia, de
acordo com as regras da probabilidade (Spiegel, 1961).

Neste trabaho, o teste qui-quadrado foi usado para verificar a exiséncia de diferenca
edatidica entre 0 comportamento dos respondentes que nunca redizaram compra aravés da
Internet em relacdo aos que ja compraram pelo menos uma vez. Considerou-se que um nivel de

ggnificancia (p) inferior a 0,05 indica diferenca etatisticamente sgnificante.



4. RESULTADOS

Egte capitulo destina-se a mostrar os principais resultados obtidos através da andlise e

interpretacéo dos dados.

4.1 Analise do Retorno do Instrumento de Pesquisa

A mensagem eetronica de notificagdo aos usuarios (Anexo I1) do VIA-RS foi remetida no
dia 26 de marco, ficando disponivel 0 acesso ao formulério eetronico no endereco fornecido bem
como na pagina inicid da PROCERGS. A coleta de dados ocorreu de 26 de marco a 5 de abril de
1999, com a participacdo de 730 respondentes. Por esta razéo, optou-se por hdo enviar mensagem
de reforco. Como 4 question&ios foram anulados peo ndo preenchimento de um bloco de
questBes, o nimero find de respondentes é de 726, a partir da remessa de 22.233 mensagens,

obtendo-se um indice de retorno de 3,26%.

Gréfico 12. NUmero de respostas di&rio
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O gréfico acima apresenta 0 nUmero de questionarios recebidos durante a fase da coleta de

dados. Ressalta-se que no dia 30 de marco de 1999 foi retirada a mensagem que informava sobre o




brinde ofertado aos primeiros quatrocentos respondentes, pois este nimero ja havia Sido atingido.

A taxa de resposta obtida encontra-se na média de outros estudos ja redizados
anteriormente. Recentes abordagens empiricas utilizando a Internet como veiculo de comunicacéo,
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 Importéancia das Caracteristicas da Compra Realizada pela

Inter net

Eda parte da pesguisa demondra os resultados descritivos relacionados ao grau de
importéncia atribuido pelos usuarios as caracteristicas da compra redizada pela Internet. O
resultado apresentado pela tabela 9 registra em, ordem decrescente, a média de importancia e o
desvio padréo para cada umadas 30 variavels que compdem o primeiro bloco investigado.

Como podemos perceber através da tabela 9, os vaores médios dos graus de importancia
variam entre 4,84 e 2,62, sendo a média das médias igua a 4,13. Dado que estas varidveis foram
mensuradas numa escala intervalar de 5 pontos, os valores médios gpresentam forte concentracéo
em torno do vaor 4 (21 caracterigticas), sendo que somente 9 caracteristicas obtiveram médias
inferiores a 4.

Entre as variaveis de menor grau de importancia, destacamse “Convivio socid nas
situacOes de compra’ (2,62), “Prazer proporcionado pela compra’ (2,91), “ Atendimento pessod”
(2,93) e “Manuseio do produto antes da compra’ (3,36).

Os itens que gpresentam vaores médios do grau de importéncia mais atos, ainda vistos na
tabda 9, sfo: “Garantia de seguranca do melo de pagamento” (4,84), “Confiabilidade do
fornecedor virtud” (4,81), “Quadidade das informagtes disponiveis’ (4,60) e “Posshilidade de
comparacdo de precos entre os diversos fornecedores’ (4,58).

O que é destacado nesse momento € a vaorizacdo, de um modo gerd, das questBes de
seguranca e confiabilidade no momento da compra, que apresentam um desvio padréo de 0,57,
indicando uma grande unanimidade nas respodas.

Outro ponto que merece atencdo € a baixa importancia atribuida pelos usuérios da rede as

questBes de prazer e convivio socid no momento da compra.



Tabela 9. Vaores médios dos graus de importancia das caracteristicas da Internet

Atributos em relacéo a compra na Inter net Média de Desvio
Importancia Padr&o

Seguranca na utilizacdo do cartéo de crédito no pagamento da 4,84 0,57
compra

Confiabilidade do fornecedor virtua 4,81 0,57
Qudlidade das informagdes digponivels 4,60 0,71
Possibilidade de comparacéo de precos 4,58 0,72
Formas de pagamento 4,55 0,86
Localizagéo do produto/servico 454 0,79
Quantidade das informagdes disponiveis 454 0,78
Preco dos produtos/servicos 453 0,78
Qualidade dos produtos/servicos 4,50 0,84
Facilidade de navegacéo 4,43 0,87
Economia de tempo 441 0,93
Comodidade 4,40 0,86
Tempo de entrega dos produtos/servicos 4,40 0,88
Oferta de produtos que ndo estdo disponiveis no mercado local 4,36 0,98
Apresentacaolvisuaizacdo do produto/servico na home page 4,32 0,94
Taxas de entrega 4,31 1,03
Recebimento imediato do produto apds a compra 4,29 0,99
Possibilidade da redlizacéo de compras a qualquer hora 4,28 1,04
Variedade de ofertas de produtos/servigos 4,22 1,03
Existéncia de um grande nimero de fornecedores 4,16 0,93
Conhecimento prévio dos produtos/servigos 4,06 1,02
Auséncia de dedocamento fisico 3,98 1,10
Atendimento padréo 3,88 1,12
Negociacdo de preco/pagamento 3,82 1,23
Auséncia de pressdo psicologica 3,79 1,35
Exigénciafisca da empresa 3,61 1,42
Manuseio do produto antes da compra 3,36 1,25
Atendimento pessod 2,93 1,30
Prazer proporcionado pela compra 2,91 1,40
Convivio socia nas Stuagies de compra 2,62 1,33

(Escalautilizada: 1- Pouco importante 5 - muito importante)

4.3 Dimensdes de Importancia das Caracteristicas da Compra Realizada

pela Internet
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Com o objetivo de identificar 0 nimero de dimensdes, em termos de importancia, das
caracteristicas da compra redizada pela Internet, este item apresenta os resultados da andise fatoria
pela técnica de componentes principas.

Para assegurar que a andise fatorid seria uma ferramenta adequada para o tratamento desta
amodira especifica, foram redizados o teste de medida de adequacdo 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 intercorrelages entre as variavels e, portanto, demonstrar a adequacéo daamostraa andlise
aplicada. Este resultou no vaor de 0,835. De acordo com Malhotra (1996), devem ser aceitos
vaores acima de 0,5. O teste de esfericidade de Bartlett demonstra a probabilidade edtatistica de a
matriz de correlacéo ter corredlagbes sgnificantes entre pelo menos adgumeas das variavels (Hair et
alli, 1998). O vdor obtido foi de 4143,4227, com p<0,00. Estes resultados indicam que ametriz
utilizada é adequada para a andlise empregada.

A vdlidacdo deste bloco foi obtida através do Alpha de Crombach, visando a verificacdo da
fidedignidade da escdla e a condsténciainterna do insrumento utilizado. Caso o valor do coeficiente
apha sga devado (préximo a 1), o modelo fatoria € dito préprio para a andise fatoria. Neste
estudo obteve-se alpha=0,8399, valor este considerado plenamente satisfatorio.

A seguir, com o objetivo de facilitar aidentificac@o dos fatores representativos, foi utilizada a
rotacéo ortogona “varimax” como método de rotacdo da matriz de correlacles, pois buscava-se
reduzir um grande nimero de varidvels a um conjunto menor de varidveis ndo-correl acionadas para
0 subseqliente uso na regresséo logistica (Hair et alli, 1998).

Utilizowrse como critério para definicdo do nimero de fatores a extracdo de vaores
caracteristicos (Eigenvalues) — que é a varianciatotal explicada por cada fator — acima de 1, como

pode ser visto natabela abaixo.

Tabda10. Eigenvalues dos fatores obtidos

Fator Valorescaracteristicos | % davariancia % acumulado
(Eigenvalue)
1 5,74397 19,1 19,1
2 2,62720 8,8 27,9
3 2,31335 7,7 35,6
4 1,51282 50 40,7




5 1,35165 4,5 45,2
6 1,19136 4,0 49,1
7 1,05924 3,5 92,7
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Os sete fatores encontrados s3o:

Fator 1. Comodidade

Fator 2: Atendimento

Fator 3: Conteido informaciond do site
Fator 4. Apresentacao/interface da home page
Fator 5: Seguranca

Fator 6: Taxa e tempo de entrega

Fator 7: Ofertade produtos

A tabdla 11 apresenta os sete fatores bem como a respectiva carga fatoria (factor 1oading)

de cada variavel de seu grupo.



Tabelal1ll. Maior cargafatorial das variaveis agrupadas por fator

Fator e Variave Carga
Explicacdo da Fatorial
Variancia
F1: Comodidade | A possibilidade de redlizacéo de compras a quaquer hora 0,74
19,1% A comodidade 0,63
A economia de tempo 0,61
Auséncia de ded ocamento fisco 0,58
A exigéncia de um grande nimero de fornecedores 0,54
A exigéncia de varias formas de pagamento 0,49
Auséncia de pressdo psicol égica no momento da compra 0,36
F2: Atendimento | O atendimento pessoal 0,79
8,8% O convivio socia nas situagdes de compra 0,78
A negociacdo do prego/pagamento com o fornecedor 0,71
O manuseio do produto antes da compra 0,70
A exigénciafiscadaempresa 0,55
O recebimento imediato do produto apds a compra 0,47
F3: Contetido A quaidade das informacOes disponiveis a respeito dos 0,75
Informacional produtos/servicos
7,1% A quantidade de informagdes disponiveis a respeito dos 0,74
produtos/servicos
A localizacdo répida do produto/servico desgiado 0,59
F4:Apresentagdo/ | O prazer proporcionado pela compra na Internet 0,66
I nterface dahome
page
5,0% O atendimento padréo que ocorre nas compras pela Internet 0,57
A apresentacdo/visualizagdo do produto/servico na home 0,56
page
A facilidade de navegar na Internet 0,49
F5: Seguranca A confiabilidade do fornecedor virtua 0,72
4,3% A possibilidade de comparacdo de precgos entre os diversos 0,65
fornecedores
A garantia de seguranca do meio de pagamento no ato da 0,54
compra
O conhecimento prévio dos produtos/servicos 0,50
F6: Taxa etempo de| O preco dos produtos e servicos 0,73
entrega
4,0% Astaxas de entrega 0,60
O tempo de entrega do produto/servico 0,51
F7.  Oferta  de| A qualidade dos produtos e servicos of ertados 0,74
produtos
35% A grande variedade de produtos/servicos of ertados 0,70
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A oferta de produtos/servicos que ndo estdo disponiveis no
mercado local

0,40

De acordo com as tabdas 10 e 11, dos sate fatores resultantes da andise fatorid

empregada, os trés primeiros (F1, F2 e F3) sdo responsaveis por 35,6% da varidncia tota

explicada pelo moddo.

O percentud totd da varidncia explicada peos sete fatores identificados acima é de

52,10%. Este valor, apesar de ndo ser elevado, é consderado satisfatorio, umavez que as variaveis

ndo estéo explicando um constructo subjacente e Sm apresentando dimensdes de importancia das

caracteridticas identificadas na compra realizada pela I nternet.

Por ser responsdvel por 19,1% da variancia total explicada pelo modelo, o fator 1 —

comodidade — pode ser considerado como a dimensdo que mais explica a variancia dentro das

caracteristicas da compra redizada pela Internet pelos usuéios do VIA-RS da PROCERGS.

Com a findidade de fornecer uma melhor visuaizagdo, a tabela abaixo gpresenta o grau de

importancia de cada fator que é resultante da média das varidveis que integram cada fator. Os

fatores estéo apresentados em ordem decrescente de importancia. Ressaltamos que o valor médio

de todos os fatores é de 4,21, ou sgja, todos tém reativaimportancia

Tabda12. Grau e ordem deimportancia dos fatores da compra na Internet

Ordem de | Fator Denominacdo Graude | Desvio | Avaliacdo de
Importancia Importancia | Padr&o | Importancia
1° 5 Seguranca 4,58 0,45 Alta
20 3 Contetido informaciona do 4,56 0,59 Alta
site
3 6 | Taxaetempo de entrega 4,42 0,65 Alta
4° 7 Oferta de produtos 4,38 0,67 Alta
50 1 | Comodidade 4,23 0,62 Alta
6° 4 | Apresentacdo/interface da 3,89 0,78 Meédia
home page
7° 2 | Atendimento 3,43 0,86 Média

Observando-se a tabeda 12, percebe-se que o fator 5, representado pelos atributos

relacionados a seguranca, € a dimensdo que apresenta maior grau de importancia seguido pelo fator

3 que contém os atributos relacionados ao contetido informaciond do site. O fator 2 apresenta o
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menor grau de importancia e € composto pelas caracteristicas rel acionadas ao atendimento.
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4.4 Regressao L ogistica

A regressio logidtica foi empregada neste estudo com o objetivo de identificar entre os sete
fatores obtidos anteriormente por meio da andise fatorid, quais os que influenciam significativamente
a decisio de compra pela Internet.

Em recente estudo, Citrin et alli (1999) utilizaram a regresséo logidtica para a identificacéo
das caracteristicas dos consumidores que influenciam a adocdo da Internet para a atividade de
compra.

Neste trabaho, a variavel dicotdmica dependente € a utilizacdo da Internet como canal de
compra e as vaiaveis independentes sBo 0s escores fatoriais da escaa de importancia das
caracteristicas da compra pela rede agrupados em sete fatores, conforme apresentado
anteriormente.

Ressdlta-se que foram geradas outras trés dternativas. @ com os 30 (trinta) atributos; b)
sem os dois fatores (F3 e F6) que apresentaram p>0,05; ¢) com a média das variavels que compde
cada fator. Como a aplicacdo da técnica gpresenta melhores resultados e melhor gjuste do modelo
com a utilizacdo dos escores fatoriais, optou-se por esta andise.

A tabda 13 gpresenta os fatores bem como os coeficientes resultantes da regresséo

logidtica

Tabda 13. Influéncia dos fatores na compra pela Internet

Variave Independente B Estatistica Nivel de Exp(B)
Coeficiente deWald dgnificancia | (razéo de
de Regressao chances)
logistica
F1:Comodidade 0,2911 8,3240 0,0039 1,3379
F2: Atendimento -0,4286 16,1599 0,0001 0,6514
F3: Contetido informaciona do site 0,0366 0,1289 0,7196 1,0372
F4: Apresentagio/interface da| -0,2132 4,1054 0,0427 0,8080
home page
F5: Seguranca -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




Os coeficientes de Regressio Logidtica positivos est@o relacionados aos fatores que
aumentam a probabilidade de compra e os coeficientes com vaores negaivos diminuem esta
probabilidade.

Dessa forma, a andise permite verificar que os dois fatores que mais influenciam a compra
sé0 F7 - Oferta de produtos (Wald=9,5276; p<0,05) e o F1 — Comodidade (Wald=8,3240;
p<0,05).

Ja os trés fatores que mas influendam a ndo compra pela Internet sdo F4-
Apresentacao/interface da home page (Wald=4,1054; p<0,05), F5- Seguranca (Wald=4,4224,
p<0,05) e F2- Atendimento (Wald=16,1599; p<0,01).

O vaor exponencid do coeficiente logitico (B) compara a probabilidade do evento ocorrer
com a probabilidade desse evento n&o ocorrer e representa o percentua de mudanca na chance de
compraem relacéo a ndo compra (Hosmer & Lemeshow, 1989).

Observa-se que o0 modelo logistico auxilia a interpretacéo dos fatores, ou sga, as pessoas
gue atribuem maior importancia ao fator oferta de produtos tém 1,37 mais chances de redizar
compra pela Internet, enquanto que as que atribuem mais importancia a dimensdo de seguranca,
tém 1,3 mais chances de néo redlizar compra pela Internet. Assm como, os individuos que atribuem
maior importancia ao fator de apresentacao/interface da home page tém 1,25 mais chances de
ndo redizar compra pela Internet e os que ddo mais importancia ao fator comodidade tém 1,34

mai's chances de redizar compra pela Internet.

4.5 Grau de Diferenca Percebida das Caracteristicas da Compra
Realizada pela Internet e da Compra Realizada nos Canais

Tradicionais

Esta parte da pesguisa investiga a diferenca percebida pelos usuérios das caracterigticas da
compra redizada pela Internet em relacéo a efetuada nos canais tradicionais.

Inicidmente, sdo gpresentados os resultados descritivos. A tabela 14 registra, em ordem
decrescente, as médias do grau de diferenca atribuido pelos respondentes a cada uma das 25

variavels que compdem o quarto bloco investigado.



Como podemos perceber através da tabela 14, os vaores médios dos graus de diferenca

variam entre 4,79 e 1,73, sendo a média das médias igud a 3,13.



Dado que edtas variaveis foram mensuradas numa escala de Likert de 5 pontos, variando de

“concordo totalmente” a “discordo totamente”, os vaores médios gpresentam maior concentracao

em torno do vaor 3 (10 caracteristicas), sendo que somente 10 caracteristicas obtiveram médias

inferior a 3.

As caracteridicas que gpresentam maior diferenca em relacdo a compra redizada pela

Internet so a flexibilidade no horario de realizacdo das compras (4,79) e a possibilidade de

efetuar a compra sem a necessidade de deslocamento fisico (4,56). As caracteristicas que

gpresentam menor diferenca em relacdo a compra efetuada pela rede sdo o convivio social nas

situacBes de compra (1,75) e o fato do produto ndo ser entregue imediatamente apos a

compra (1,73).

Tabela 14. Vaores médios dos graus de diferenca percebida das caracteristicas da compra pela

Internet em relacdo as compras redlizadas em lojas tradicionais

Diferenca Percebida Meédiada | Desvio
Diferenca | Padré&o
A Internet permite maior flexibilidade no horario das compras do que os 4,79 0,57
outros locais de venda.
A possibilidade de efetuar a compra sem necessidade de ded ocamento 4,56 0,77
fisico € maior na Internet do que nas compras em outros locais de venda.
Existe menor presséo psicoldgica (exercida pelo vendedor) no momento 4,19 1,23
da compra pela Internet do que na compra has lojas tradicionais.
A compra de produtos/servicos através da Internet permite uma maior 4,18 1,01
economia de tempo do que a compra nas lojas tradicionais.
A Internet oferece maior comodidade para a compra do que os demais 4,03 1,01
locais de venda.
A oferta de produtos que ndo estdo digponiveis no mercado locd é 3,97 1,18
maior na Internet do que nos outros locals de venda.
Eu acho mais fé&cil navegar na Internet do que ir aé outros locais de 3,95 1,15
venda.
O aendimento é muito mais padronizado nas compras pela Internet do 3,79 1,14
gue nas redlizadas nas lojas tradicionals.
A Internet permite uma maior comparacdo de precos entre os diversos 3,58 1,19
fornecedores do que nos outros locais de venda.
A quantidade de informagOes a respeito dos produtos/servicos € maior 3,35 1,24
na Internet do que nos outros locais de venda.
( Escalautilizada: 1 — Discordo totalmente 5 — Concordo totalmente )
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Diferenca Percebida Médiada | Desvio
Diferenca | Padré&o
A locdizago na Internet do produto/servico que eu quero € mais répida 3,31 1,25
do que asualocdizacdo nas lgjas tradicionais.
A qudidade das informagbes disponiveis a respeito  dos 3,30 1,19
produtos/servicos na Internet € melhor do que nas lojas tradicionals
A Internet possuii um maior nimero de lojas do que os outros locas de 3,21 1,34
venda
Os conhecimento prévio dos produtos/servicos ofertados pela Internet é 3,19 1,23
maior do que nos outros locais de venda.
Em gerd, as compras efetuadas na Internet oferecem mais formes de 3,01 1,44
pagamento do que as compras do nos outros locais de venda.
Eu encontro maior variedade de ofertas de produtos/servicos na Internet 2,84 1,24
do que nas lgjas tradicionals.
Exise maior qualidade nas ofertas de produtos/servigos na Internet do 2,62 1,11
gue nas lgjas tradicionais.
As compras redlizadas pela Internet oferecem maior prazer do que as 2,54 1,22
compras has lojas tradicionals.
Eu considero que o vaor pago para o transporte das mercadorias até a 2,18 1,26
minha resdéncia € maior nas compras feitas pela Internet do que nas
compras feitas nas |ojas tradicionais™.
Na maioria das vezes, 0 tempo de entrega dos produtos/servicos € maior 2,12 1,21
na Internet do que nos outros locai's de venda®.
Para mim, existe maior confiabilidade no fornecedor da Internet do que 2,06 1,05
nas lgjas tradicionals.
A Internet oferece maior seguranca na utilizacdo dos meios de pagamento 2,02 1,11
das compras do que os outros locais de venda.
A Internet permite maior posshbilidade de negociar as condigdes de 1,90 1,15
pagamento do que as lojas tradicionais
As compras pela Internet gpresentam menor convivio socia do que as 1,75 1,15
situagBes de compra em outros locais de venda?.
O fato de ndo receber o produto imediatamente apds a compra ocorre 1,73 1,05
mais na Internet do que nas compras nas lojas tradicionais™.
( Escalautilizada: 1 — Discordo total mente 5 — Concordo totalmente )

% Escalainvertida.
2 Egcglainvertida.
3 Egcalainvertida
% Escalainvertida.



4.6 DimensoOes da Diferenca das Car acteristicas das Compras Realizadas
pela Internet em Relacdo as Compras Realizadas nas Lojas

Tradicionais

Nesta etapa efetuouse aandise fatorid, utilizando a técnica de componentes principals para
estabelecer dimensdes (fatores) entre os dados, permitindo a reducéo do nimero de variaveis do
conjunto origind (Stewart, 1981). Neste trabalho, buscou-se identificar as dimensdes das diferengas
percebidas nas compras redizadas na Internet e nas lojas tradicionais.

Para certificar-se que a andise fatoria € comprovadamente apropriada, faz-se necessario
utilizar alguns métodos para verificar a adequacdo da andise ao conjunto de dados. Inicidmente, foi
realizado um teste de medida de adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin, que resultou no valor
de 0,84506. Este vdor é considerado satisfatério (Malhotra, 1996; Hair et alli, 1998). Outro teste
empregado para conferir se a matriz utilizada é apropriada para a analise empregada € o teste de
edericidade. O vaor obtido foi de 3137,3719, com p<0,00. Estes resultados indicam a
adequabilidade do emprego da andise fatorid.

A seguir, foi feita a vaidagdo deste bloco através do Alpha de Crombach, visando a
verificacdo da fidedignidade da escda e a conssténcia interna do instrumento utilizado. O coeficiente
obtido foi de 0,8261.

Com o objetivo de facilitar a identificacdo dos fatores representativos, foi utilizada a rotacéo
ortogona “varimax” como méodo de rotacdo da matriz de correlagdes. Utilizou-se como critério
para definicdo do nimero de fatores a extracéo de valores caracteristicos (Eigenvalues) — que é a

varianciatotal explicada por cadafator — acimade 1, como pode ser visto natabela abaixo:

Tabda15. Eigenvalues dos fatores obtidos

Fator Valorescaracteristicos | % davariancia % acumulado
(Eigenvalue)
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 47 47,8
6 1,06116 472 52,1
7 1,00394 40 56,1




Os sete fatores encontrados, com a respectiva carga fatorial factor loading) de cada

varidve de seu grupo que sdo apresentados na tabela 16, sdo:

Fator 1: Seguranca

Fator 2: Oferta de produtos
Fator 3: Comodidade
Fator 4: Contetido informaciona

Fator 5: Taxa e tempo de entrega

Fator 6: Apresentacdo/interface da home page

Fator 7: Pressdo psicoldgica no momento da compra

Tabeda 16. Maior cargafatoria das variavels agrupadas por fator

Fatorese Variave Carga
Explicacdo da
Variancia

F1: Seguranca A Internet oferece maior segurancga na utilizacdo dos meiosde| 0,79

pagamento das compras do que os outros locais de venda
21,5% Para mim, existe maior configbilidede no fornecedor da| 0,75

Internet do que naslojas tradicionais.
A Internet permite maor posshilidade de negociar as| 0,69
condicdes de pagamento do que as lojas tradicionais.
As compras redlizadas pela Internet oferecem maior prazer do| 0,52
gue as compras has lojas tradicionais.

F2: Oferta de|Eu encontro maior variedade de ofertas de produtog/servicos| 0,78

Produtos na Internet do que nas lojas tradicionais.

9,1% A Internet possui um maior nimero de lojas do que os outros| 0,75

locais de venda
A oferta de produtos que n&o estéo disponiveis no mercado 0,58
local é maior nalnternet do que nos outros locais de venda.
Exise maior qudidade nas ofertas de produtog/servicos na| 0,52
Internet do que naslojas tradicionais.
A Internet permite uma maior comparacdo de precos entreos| 0,50

diversos fornecedores do que nos outros locais de venda
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Fatorese
Explicacdo da
Variancia

Variavel

Carga

F3: Comodidade

A posshbilidede de efetuar a compra sem necessdade de
dedocamento fisico é maior na Internet do que nas compras
em outros locais de venda.

0,76

7,1%

A compra de produtos/servicos através da Internet permite
uma maior economia de tempo do que a compra nas lojas
tradicionais.

0,76

A Internet permite maior flexibilidade no horério das compras
do que os outros locais de venda.

0,64

A Internet oferece maior comodidade para a compra do que
os demaislocais de venda.

0,61

F4:Conteldo
Informacional

A qudidade das informaches disponiveis a respeito dos
produtos/servicos na Internet € melhor do que nas lgjas
tradicionais

0,84

5,4%

A quantidade de informagdes a respeito dos produtos/servigos
€maior naInternet do que nos outros locais de venda.

0,82

Os conhecimento prévio dos produtos/servicos ofertados pela
Internet € maior do que nos outros locais de venda.

0,48

A locdizacdo na Internet do produto/servigo que eu quero é
mais rgpida do que a sualocalizacdo nas |ojas tradicionals.

0,45

F5. Taxa e tempo
deentrega

Na maoria das vezess o tempo de entrega dos
produtos/servicos € maior na Internet do que nos outros locais
de venda.

0,73

4,7%

Eu consdero que o vaor pago para o transporte das
mercadorias aé a minha residéncia € maior nas compras feitas
pela Internet do que nas compras feitas nas lojas tradicionais.

0,70

O fato de ndo receber o produto imediatamente apds a
compra ocorre mais ha Internet do que nas compras nas lojas
tradicionais.

0,64

As compras pela Internet gpresentam menor convivio socia
do que as Situagbes de compra em outros locais de venda.

0,16

F6:Apresentacéo/
interface da home
page

Em gerd, 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 fadil navegar na Internet do que ir aé outros
locais de venda

0,57

O atendimento é muito mais padronizado nas compras pela
Internet do que nas redlizadas nas | ojas tradicionals.

0,44

F7: Pressao
Psicologica
4,0%

Existe menor pressdo psicolégica (exercida pelo vendedor)
no momento da compra pela Internet do que na compra nas
lojas tradicionais.

0,74
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A andise fatorid gpontou a exigténcia de sete fatores que explicaram 56,10% da variancia
total. Este valor apesar de ndo ser elevado € considerado satisfatorio, pois o objetivo da utilizacdo
dessa técnica edtatistica foi a identificacéo das dimensdes da diferenca percebida das caracteriticas
da compra redizada pela Internet em relacéo a compra redizada nas |ojas tradicionais.

A tabela 16 mostra que dos sete fatores resultantes da andise fatorial empregada, os trés
primeiros (F1, F2 e F3) sfo responsaveis por 37,7% da variancia total explicada pelo modelo, ou
Sga, a seguranca, a oferta de produtos e a comodidade sfo os fatores que mais explicam a
variancia na diferenca percebida entre a compra redizada pela Internet em relacdo a compra
reglizada em outros locais de venda

A seguranga, responsavel por 21,5% da varianciatotal explicada pelo modeo, € a dimensdo
gue mais explica a variancia na diferenca percebida entre a compra redizada pela Internet em
relacéo a compra redizada em outros locais de venda.

A tabela abaixo apresenta o grau de diferenca de cada fator que é resultante da média dos
escores dos itens que integram cada fator. Para fins de gpresentacéo, os fatores foram ordenados

em ordem decrescente. Ressatamos que o valor médio de todos os grupos € de 3,25.

Tabela 17. Ranking da diferenca percebida dos atributos da compra na Internet em relacdo a

compranaslojastradicionals

Ordem de Fatores Grauda | Desvio | Avaliagdoda
I mportancia Diferenca | Padré&o Diferenca

1° F3: Comodidade 4,41 0,60 Alta

2° F7: Austncia de pressdo psicologica 4,19 1,23 Alta

3° F6: Apresentacéo/interface nahome 3,61 0,85 Média

page

4° F4: Contetido informaciona 3,33 0,91 Média

5° F2: Oferta de produtos 3,28 0,84 Média

6° F1: Seguranca 2,13 0,84 Baixa

7° F5: Taxa e tempo de entrega 1,94 0,73 Baxa

De acordo com atabela 17, percebe-se que os fatores 3 e 7, correspondentes as diferencas
relacionadas a comodidade e a auséncia de pressdo psicolégica no momento da compra,
respectivamente, sdo os fatores em que 0s usuarios percebem maior diferenca com relacdo as

compras redlizadas na Internet.

102



4.7 Perfil dos que ja Compram na Internet x Perfil dos que Nunca

Compraram pela I nter net

Esta parte do trabaho buscou apresentar as varidves de pefil que estéo associadas
sgnificativamente as categorias da varidvel compra, ou sga, 0S usuaios que ja redizaram peo
menos uma compra pela Internet e agueles que nunca compraram pela rede. Através da utilizacéo
do teste do qui-quadrado constatouse a existéncia de rdagdo edtatisticamente sgnificaiva entre
esses dois grupos com relac@o as varidvels de perfil.

A verificacdo da adequacdo dos tamanhos das amostras foi feita em termos das freqiiéncias
esperadas. Barbetta (1994) considera adequada a aplicacéo do teste qui-quadrado quando todas as
freqUéncias esperadas forem maiores ou iguais a cinco.

Para verificar se existe ou ndo correlacdo entre as variavels, utilizourse o cdculo do residuo
gustado, que tem distribuicdo norma com média zero e desvio padrdo igua a 1. Quando o residuo
gustado € maior que 1,96, pode-se afirmar que ha associacdo sgnificativa entre as duas variaves.

A tabela 18 apresenta os resultados encontrados.

Tabela 18. Resumo da associacdo davaridvel compra com as variave's de perfil

Variaveis Compra na Internet Nunca comprou nha I nternet p
Sexo Masculino Feminino 0,00
|dade 40 a 49 anos 30 a 39 anos 0,00
Escolaridade Curso de pds-graduacéo 2° grau completo 0,02
Renda De R$ 2.600,00 até R$|AtéR$ 650,00 0,00
6.500,00
Mais de R$ 6.500,00 De R$ 650,00 até R$ 1.300,00 | 0,00
Tempo de Acesso a|Maisde2 anos Entre 1 e 2 anos 0,00
I nternet
Tempo mensa de uso | Mais de 10hs Até 10hs 0,00
da Internet
Fator Comodidade | Médialmportancia Baixaimportancia 0,01
Fator Atendimento | Baixalmportancia Média Importancia 0,00
Fator Seguranca - AltaImportancia 0,01
Fator Oferta  de|Altalmportancia Baixa lmportancia 0,00
Produtos
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Ao analisarmos a tabela acima podemos verificar que:

individuos com faixas de renda superior a R$ 2.600,00 estdo mais associados com a
redizacdo de compras pela Internet, enquanto que faixas de renda até R$ 1.300,00,

est80 associadas aos usudrios que nunca realizaram compras pelarede;

as pessnas que ja redizaram compra pela Internet gpresentam um tempo de acesso a
Internet superior a dois anos, bem como 0 acesso mensal superior a 10hs, ou sga,

conforme ja apresentado por Citrin et alli (1999), os individuos que gpresentam um uso
elevado darede tendem a utiliza-la mais para a compra;

as questfes de seguranca ainda permanecem como uma barreira para a maior adesio
dos usu&rios as aividades de comércio na rede, uma vez que identificase que a
atribuicéo de dta importancia ao fator seguranca esta associada com aqueles individuos
que nunca compraram pela I nternet;

a baixa importancia dada ao fator atendimento estd associada aos usuarios que ja
redizaram compra pela Internet;

guanto a questéo das ofertas de produtos disponibilizadas na rede, verifica-se que os
individuos que redizaram compras pela Internet estéo associados a dtaimportancia a
este fator, enquanto agueles que nunca compraram narede atribuem baixaimportanciaa

este fator.

4.8 Atributos Deter minantes da Compra pela Inter net

Nesta parte fina da apresentacdo dos resultados deste estudo, sd0 descritos os atributos
determinantes, ou sga, aqueles que direcionam a decisdo de escolha por parte do consumidor da
Internet como cana de compra. Segundo Alpert (1971), a determindncia é obtida através da
combinagdo da importancia e da diferenca percebida. A Tabela 19 apresenta o ranking dos

atributos por ordem de determinancia.
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Tabela 19. Atributos determinantes da compra pela Internet da amostra

Atributosem relagdo acompranalnternet | Importancia | Diferenca |Escorede
Determinancia

Posshilidade da redizacdo de compras al 4,28 4,79 20,50
quaquer hora
Economia de tempo 441 4,18 18,43
Austncia de dedocamento fisico 3,98 4,56 18,15
Comodidade 4,40 4,03 17,73
Facilidade de navegacéo 4,43 3,95 17,50
Oferta de produtos que ndo estéo disponiveis no 4,36 3,97 17,31
mercado locdl
Possibilidade de comparacéo de pregos 4,58 3,58 16,40
Auséncia de pressdo psicoldgica 3,79 4,19 15,88
Quantidade de informagdes disponiveis 4,54 3,35 15,21
Qudidade das informagles disponivels 4,60 3,30 15,18
Atendimento padréo 3,88 3,79 15,17
Localizacdo do produto/servico 4,54 3,31 15,03
Formas de pagamento 4,55 3,01 13,69
Existéncia de um grande nimero de fornecedores 4,16 3,21 13,35
Conhecimento prévio dos produtos/servicos 4,06 3,19 12,95
Variedade de ofertas de produtos/servicos 4,22 2,84 11,98
Qualidade das of ertas de produtos/servicos 4,50 2,62 11,79
Confiabilidade do fornecedor virtua 4,81 2,06 9,91
Seguranca na utilizacdo do cartéo de crédito no 4,84 2,02 9,78
pagamento da compra
Taxas de entrega 4,31 2,18% 9,39
Tempo de entrega dos produtos/servicos 4,40 2,12% 9,33
Recebimento imediato do produto gpGs a compra 4,29 1,737 7,42
Prazer proporcionado pela compra 2,91 2,54 7,39
Negociacdo de condigdes de pagamento 3,82 1,90 7,26
Convivio socid nas Situagdes de compra 2,62 1,75° 4,58

% Escalainvertida.
% Escalainvertida.
# Escalainvertida.
% Escalainvertida.
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Conforme descrito na tabela acima, o aributo que apresenta maior escore médio de
determindncia é a possibilidade de redizacéo de compras a qualquer hora (20,50), seguido pela
economia de tempo (18,43) e a auséncia de ded ocamento fisico (18,15).

Os atributos menos determinantes da compra pela Internet sdo:

prazer proporcionado pela compra (7,39);
negociacao de condicdes de pagamento (7,26);

convivio socid nas Stuacdes de compra (4,58).

Ao comparar-se 0s atributos determinantes para os entrevistados que nunca redizaram
compra pela Internet, com os fatores determinantes para aquel es que ja realizaram compra pela rede
e com aamostra como um todo, percebe-se que ndo existe diferenca sgnificativa nos escores de
determinancia e que os trés principals atributos determinantes da compra permanecem 0s mesmaos
nas trés situagdes.

No tocante aos atributos com menor escore médio de determindncia para aqueles que ja

realizaram compra pela rede temos:

recebimento imediato do produto apds a compra (7,21);
negociacao de condicdes de pagamento (6,91);

convivio socid nas Stuacdes de compra (4,47).

No que tange aos trés atributos que gpresentam 0 menor escore médio de determinancia

para aguel es respondentes que nunca realizaram compra pela Internet temos:

negociacao de condigdes de pagamento (7,53);
prazer proporcionado pela compra (6,85);

convivio socid nas Situages de compra (4,66).

Destaca-se que a negociacdo de condigdes de pagamento e o convivio socid estéo entre os
atributos de mais baixo escore de determindncia, tanto para agueles individuos que nunca

compraram pela Internet como para aqueles que ja compraram pelarede.
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5. CONCLUSOES

Apesar do crescente volume de negocios movimentados pela Internet e da reconhecida
importancia desta tecnologia no atua cenario empresarid, existem poucas pesquisas que abordama
rede como cana de compra, embora muitos estudos tenham sido redlizados, buscando identificar o
perfil dos usuédrios darede, bem como as suas principais finaidades de uso.

Face a acima exposto, este estudo buscou avdiar a Internet como cana de compra junto
aos usuarios o VIA-RS - provedor de acesso a Internet do estado do Rio Grande do Sul. As
principais conclusdes 9o a seguir apresentadas e evidenciam contribuicdes académicas e gerencias.
Por fim, registram-se dgumeas limitagdes deste trabaho e sugerem-se algumas indicagdes de futuras
pesquisas.

5.1 Entendendo a Internet como Canal de Compra

Para que as organizaghes possam decidir sobre a utilizagdo da Internet como cana de
marketing, € necessaio um maior entendimento de suas caracterigticas, bem como das mudancas
gue estdo ocorrendo no ambiente de negdcios advindas das novas tecnologias de informacao.

Através deste trabdho, foi possivel identificar sete dmensBes entre as caracteridticas da
compraredizada pela Internet: 1) comodidade, 2) atendimento, 3) contetido informaciond do site,
4) gpresentacdo e interface da home page, 5) seguranca, 6) taxa e tempo de entrega e 7) oferta de
produtos. Dentre estas, a comodidade € a dimensdo que mais explica a variancia da importancia
dentro das caracteristicas da compra redlizada pela rede.

Ao andisar-se 0 grau de importancia destes fatores, sob a 6tica do consumidor, verifica-se
gue a seguranca, o contelido informaciona e a taxa e tempo de entrega s80, respectivamente, 0s
fatores a que os usudrios atribuem maior importancia.

Dentre os fatores encontrados, o aendimento é o que apresentou menor escore médio de
importancia. Conforme apresentado por Richers (1996) e Herbig & Hae (1997), este baixo escore
de importancia pode estar indicando uma divisdo quanto a comercidizacdo de produtos e servigos.
canais de digtribuicio virtuais fortemente baseados na oferta de comodidade e canais tradicionas

gue atendem as necessidades de contato humano e entretenimento.
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Ao avdiar que fatores estdo influenciando a decisdo de compra pela Internet, constata-se

que:

a oferta de produtos e a comodidade sf0 os fatores que mais influenciam a deciséo de
compra;
a gpresentacao/interface da home page, a seguranca e o aendimento s&o os fatores

que mais influenciam a decisio de NAO compra.

Ao verificar as dimensdes das diferencas percebidas pel os usuarios entre a compra redizeda
na Internet em relacdo a efetuada nos canais tradicionals, observa-se que as trés dimensdes que
goresentam maior grau de diferenca sdo: a) comodidade, b) pressdo psicologica e ©)
apresentacao/interface na home page. O tempo e a taxa de entrega € o fator que possui menor
grau de diferenca em relagdo a compra efetuada pela rede. Cabe ainda destacar que ofator
seguranca € o que mais explica a variancia da diferenca das caracteristicas da compra redizada na
I nternet.

Findlizando a avaiacdo da Internet como cand de compra, identificou-se os atributos que
determinam a decisdo de compra pela rede. Paraisso, partiu-se do grau de importancia atribuido as
caracterigticas da Internet como cana de compra e do grau de diferenca percebida na utilizacéo da
Internet para a realizacéo de compras em relacéo as compras ef etuadas nos canais tradicionas. Para
Alpert (1971), o cruzamento destas duas informagbes permite a identificacdo dos atributos

determinantes. Os principais atributos que determinam a decisdo de compra pela Internet séo:

- possibilidade da redizacéo de compras a qualquer horg;

- economia de tempo;

- austncia de dedocamento fisico;

- comodidade;

- facilidade de navegacéo;

- oferta de produtos que ndo estdo disponiveis no mercado locd;
- possibilidade de comparagéo de pregos,

- ausénciade pressdo pscoldgica;
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- quantidade de informacdes digponivels,
- qudidade dasinformagtes disponivess,
- aendimento padréo;

- localizagdo do produto/servico.

O entendimento do comportamento do consumidor frente a esse novo cand de compra é
indispensavel para a atuacéo dos profissonais de marketing. O reconhecimento dos atributos
determinantes da rede como cana de compra fornece subsidios para a obtencdo de vantagens
competitivas sustentévels e subsidia 0 plangamento edtratégico das atividades de negdcio na
Internet. Assm torna-se possivel, aravés da modificacdo da percepcdo do consumidor da
importancia ou da diferenca de uma caracteristica em relacdo a compra redizada na Internet,
atimizar o grau de determinancia desta caracteridtica

Comparando-se os resultados obtidos com o estudo anterior reglizado no mesmo provedor
em 1997 (Vieira, Viana & Echeveste, 1998), percebe-se um aumento do nimero de usudrios que
redizam compras pela rede, bem como um crescimento na freqiéncia de compras. Estes
indicadores, somados a intencdo de compra nos préoximos 12 meses de 49,9% dos usu&rios,
reforcam o potencid de crescimento comercid deste cand.

Ao analisar-se a relacdo entre o uso da rede e a utilizacdo da Internet para a
realizacdo de compras, percebe-se que os individuos que apresentam um uso eevado da
rede tendem a utiliza-la mais para a compra. O mesmo resultado foi encontrado por Citrin
et alli (1999). Consderando-se o caréater recente da Internet, o crescimento da utilizagéo
do meio para a atividade de compra ocorrera como consequiéncia do aprendizado dos
usuérios na sua utilizacdo, pois se trata de um ambiente diferenciado do comércio
tradicional.

Usudmente, cada nova tecnologia que surge € avdiada no contexto antigo, ou sga, € vita
como uma ferramenta que permite fazer as coisas atualis de manera diferente. Nesse enfoque, o
comeércio eetrénico seria consderado um subgtituto das maneiras tradicionais de comprar e de
vender produtog/servicos. No entanto, como cada tecnologia que surge, 0 comércio eetrénico via
Internet permite novas possibilidades, impossiveis aé entéo, especidmente por sua natureza

interativa. Por razéo, € necessario repensar as aividades das organizacOes frente as novas

109



tecnologias emergentes, pois para dingir vantagens competitivas sustentaveis urge um maior

entendimento deste novo cand.

5.2 Implicagbes Gerenciais

A partir dos resultados encontrados, dgumas considerages podem ser feitas com vistas a
compreensdo mais precisa sobre a Internet como um cana de compra. Ta compreenséo traz
subsidios para 0 plangamento edtratégico das organizagfes que ja estdo atuando neste novo
ambiente de negdcios, bem como daquelas que ainda ndo ingressaram.

Sob o ponto de vista gerencid, os aspectos com relagcdo a oferta de produtos e o contetido
informeciond sdo os fatores a que os usuarios aribuem adto grau de importéncia e percebem
diferenca com intensdade média em relacéo a Internet como cana de compra, condtituindo-se em
areas nas quas os profissonas de marketing devem concentrar seus esforgos no momento de
construgdo de seus sites comerciais. Atengdo especia deve ser dada & oferta de produtos redlizada
pelarede, umavez que esse fator influencia a decisio de compra ou néo por este candl.

Os usuarios da rede atribuem dta importancia e baixa diferenca ao fator taxa e tempo de
entrega na utilizagdo da Internet como cana de compra. I1sto posto, somado ao baixo escore de
determinéncia apresentado por este fator, aponta uma questdo a ser considerada na conducdo de
atividades no ambiente darede.

Apesar da grande utilizacgo do cartdo de crédito como forma de pagamento das compras
realizadas pela Internet (75,9%), a seguranca € o fator que mais explica a variancia na percepcéo de
diferenca da compra redizada pela Internet com relacdo a efetuada nos canais tradicionais. Os
profissonais de marketing devem promover agbes no sentido de uma melhor orientacdo a
comunidade sobre os reais riscos de utilizacdo darede parafins comerciais.

Outro ponto a ser destacado € o baixo escore de determinéncia da negociagdo no momento
da compra. Conforme ressaltado por Albertim (1999), nenhum mercado € completo se ndo permite
a negociacao- compradores e vendedores precisam poder negociar sobre condices de satisfacdo

mUtua. As atividades conduzidas no ambiente virtud devem possibilitar a negociacéo entre as partes
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envolvidas, umavez que esse € um ponto-chave para o estabel ecimento de relagbes comercias.

11



5.3 LimitagOes do Estudo

A primeralimitac@o verificada neste estudo diz respeito ao universo pesquisado. A pesquisa
fol conduzida em um provedor de acesso a Internet do estado do Rio Grande do Sul. Segundo a
Internetsul®®, o estado possui de 115 provedores de acesso (junho/1999), sendo estes responsavels
pela conexao arede de, gproximadamente, 250 mil usuarios, correspondendo a 10% do total Brasl.
Sendo assm, dientase que a amodra utilizada permitiu um estudo descritivo, porém néo
inferencial, sobre os resultados aqui obtidos.

Um ponto importante desse tipo de pesquisa é a continuidade ao longo do tempo. Umavez
gue a Internet encontra-se num estégio de grande crescimento do niimero de Usu&rios, é necessario
um acompanhamento, com o objetivo de verificar mudangas no comportamento dos usu&rios na

utilizacdo da rede como canal de compra.

5.4 Sugestdes de Futuras Pesguisas

Pelo cardter recente dessa nova tecnologia, que tem provocado mudancas significativas no

dia-a-dia das pessoas e das organi zacles, S50 muitas as questdes para futuras pesquisas nesta area.

Dada a limitacdo de abrangéncia deste trabaho, apresentada anteriormente, sugere-se que

este estudo seja reaplicado em outros provedores do estado e do pais para uma compreensao mais

apurada da | nternet como cana de compra.

Adiciondmente, os resultados apresentados identificaram que a apresentacdo/visuadizacdo

dos produtos é um fator importante para a decisao de compra. Estudos podem ser conduzidos no

sentido de veificar quals as caracteristicas de interface dos sites comercias que afetam

positivamente a probabilidade de compra por tipo de produto.

Outra questdo é o fato de que os usudrios percebem arede de diferentes formas e atingem o

fluxo de informacdes das mais diversas maneiras. Desta forma, é necessario 0 desenvolvimento de

novas bases de segmentacdo de mercado no ambiente hipermidia. Estudos mais aprofundados

devem ser redizados, buscando um entendimento sobre os caminhos sequidos pelos consumidores

no seu processo de busca de informacoes, com vistas a identificacdo de fatores que sBo mais

provéaves de fazerem os usudrios trocarem de uma pagina para outra, visando maximizar as chances
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de que o consumidor ingresse no fluxo desgjado. Considerando que o comportamento de compra
repetida na Internet é oriundo de vistas repetidas a0 site, € de fundamenta importancia o

conhecimento das caracterigticas do ambiente que facilitam a entrada em um determinado fluxo.

» Associacio das empresas provedoras de acesso & Internet do Rio Grande do Sul.
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Roteiro de Entrevista em Profundidade

Vocé uilizaa Internet?
Qual asuaopinido sobre a Internet?
Para que fins utiliza a Internet? Com que frequiéncia?

Vocé jacomprou na Internet?

a > W NP

Quais foram as razdes que o levaram a decidir pela utilizacdo da Internet como cand de
compra?.

6. Reato de uma experiéncia de compra na Internet.

7. Qual asuaopinido sobre acompra através da Internet?

8. Que mudancas vocé identifica na sua vida advindas do comercio e etrénico?

Par a especialista da Internet nas or ganizagoes:

9. A suaempresautilizaaInternet?

Em caso negativo:

10. Existe dguma acdo da empresa com relacdo a utilizacdo futura da Internet na sua aividade fim?

Em caso afirmativo:

11. Paraque fins a sua organizacdo utiliza a Internet?

12. Que mudancas vocé identifica no cendrio empresaria advindas do comércio e etronico?

13. Sob 0 seu ponto de vista, qua € o futuro da compra pela Internet?
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Pesquisa EDICAO 6/1999

Prezado assinante,

O Programa de POs-Graduecdo em Adminisracdo (PPGA) da Universdade Federa
do Rio Grande do Sul esta redizando um estudo sobre o uso da Internet como
cana de compra.

Eda pesquisa, de fins exclusvamente  académicos, pretende levantar a
opinid dos usuaios da VIA/RS sobre diversas questdes referentes a0 uso da
rede mundid de computadores como ponto de venda para produtos e Servigos.
O quedion&io das proximas pé&gines foi  desenvolvido pea  pesquisadora
Berenice Lagranha do Amad Viera e o0s resltados deste esudo estaréo
disponiveis para consulta na biblioteca da Escola de Administracéo da UFRGS a partir de julho de
1999.

Paa edimular a paticipacd de nossos assnantes, vamos premiar  os 400
primeiros clientes que responderem a ese levantamento, se pogcionando  em
todas as questdes, com 300 pontos de milhagem - o equivdente a 10 horas de
acess0 gratuitas a Internet. SO seré considerada uma resposta por contrato.

Ese quedtionaio ficaed disponivd aé o dia 5 de abril de 1999, no
endereco:

http://www.viars.com.br/viars98/extras/ppgalexplica.php3.

Se vocé tiver dguma dlvida ou necesstar dgum esclarecimento adiciond, envie um
e-mail para a pesquisadora

berenice@poboxes.com

Contamos com tua colaboragéo, respondendo a estas questOes.

Participe
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Tabela de profisses dos usuérios do VIA-RS da PROCERGS.

Profissdo NumerodeCasos | %
Advogado 4571 19,46
Engenheiro 1.169 4,98
Servidor Publico 845 3,60
Médico 802 3,41
Andigtade Ssemas 797 3,39
Professor 709 3,02
Adminigtrador 700 2,98
Diretor de Empresas 503 2,14
Gerente 454 1,93
Bancario e Economi&io 447 1,90
Contador 394 1,68
Despachante, inclusive o aduaneiro 381 1,62
Jorndigta e Publicitério 252 1,07
Vendedor pracista, Representante comercia, Caxero- 251 1,07
vigjante e traba hadores asseme hados
Membros do Poder Judiciaio: Minisro de Tribuna 245 1,04
Superior, Desembargador e Juiz
Técnico de Eletricidade, Eletronica e Telecomunicagies 242 1,03
Arquiteto 204 0,87
Proprietario de estabel ecimento comercia 204 0,87
Auxiliar de Escritorio 166 0,71
Militar em gerd 161 0,69
Vendedor de comércio vargista e atacadista 152 0,65
Técnico de Contabilidade e Eqtatistica 151 0,64
Economigta 145 0,62
Secretério, Edenografo, Datilografo, Recepcionista, 140 0,60
Telefonista e traba hadores asseme hados
Agrénomo 134 0,57
Odontdlogo 124 0,53
Aposentado (exceto funcionario publico) 123 0,52
Empresario e Produtor de espetacul os pulblicos 118 0,50
Procurador e assemelhados 111 0,47
Corretor deimoévels, seguros, titulos e valores 95 0,40
Psicologo 88 0,37
Veterin&rio e Zootecnista 70 0,30
Quimico 32 0,14
Outros 8.512 36,23
Total 23.492 100
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Tabela de profissdes dos respondentes

Profissdo NUmero de Casos | %
Advogado 84 11,6
Engenheiro 72 9,9
Administrador 64 8,8
Estudantes 60 8,2
Médico 50 6,9
Andigade Ssemas a7 6,5
Contador 26 3,6
Professor 24 3,3
Servidor Plblico 24 3,3
Técnico de Eletricidade, €etrénica e telecomunicages 23 3,2
Bancario e Economiario 21 2,9
Arquiteto 19 2,6
Auxiliar de Escritdrio 18 2,5
Publicitario 12 16
Gerente 10 14
Outros 172 23,7
Total 726 100
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
CENTRO DE ESTUDOSE PESQUISASEM ADMINISTRACAO

Porto Alegre, 14 de maio de 1999.

Prezado senhor (a):

A Universidade Federd do Rio Grande do Sul, em parceria com a PROCERGS —
Companhia de Processamento de Dados do RGS, esté redlizando um estudo sobre a Internet como
uma cand de compra. Nosso principa objetivo € ouvir a opinido dos usuarios da rede sobre
questBes referentes a importancia e a diferenca das caracteristicas da Internet como cand de
compra, com fins exclusvamente académicos.

Gogtariamos que vocé, como usuario da rede, respondesse a0 question&io a seguir,
procurando se posicionar em todas as questdes. E fundamental para nés que todas as perguntas
sgam respondidas.

O questiondrio encontra- Sse No seguinte enderego:

http: \Wwwwh5.viar s.com.br /viar S98/extr as/ppga/pesq.php3
(cligue aqui para acessar o questionario)

Sdientamos que os dados obtidos nesse levantamento ndo seréo  andisados
individuamente, mas sm em conjunto com todos os clientes da PROCERGS. Portanto,
garantimos 0 anonimato e o0 Sgilo de todas as informacdes repassadas.

Os resultados desse estudo estardo digponivels na biblioteca da Escola de Administracéo
da UFRGS a partir do fim do més de julho de 1999.

Esperamos poder contar com a sua participacdo através do retorno do questionario

até o dia 24/05/99.

Em caso de qualquer dlvida 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 0 assunto merecera sua atencéo, anteci pamos Nossos agradeci mentos.

Cordidmente,

Berenice Lagranhado Amard Vidra
Pesquisadora responsével

Paraeventua contato:
(051) 343.8104 — com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com)
(051) 316 3312 — UFRGS
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UNIVERS DADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
CENTRO DE ESTUDOSE PESQUISASEM ADMINISTRACAO

Porto Alegre, 25 de maio de 1999.

Prezado senhor (a):

Se vocé ainda ndo respondeu a pesquisa, participe hoje mesmo, pois a sua colaboracdo é

vita para este estudo.

O questionario encontra-Se No seguinte enderego:

http://Mww5.via-rs.com.br/viars98/extras/ppgalwe come.php3

(cligue aqui para acessar o questionario)

Esperamos poder contar com a sua participacdo atraves do retorno do questionério
até o dia 07/06/99.

Em caso de qualquer divida 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 0 assunto merecera sua atencéo, anteci pamos Nossos agradeci mentos.

Cordidmente,

Berenice Lagranhado Amard Vierra
Pesqui sadora responsével

Paraeventua contato:
(051) 343.8104 — com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com)
(051) 316 3312 — UFRGS
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Porto Alegre, 10 de junho de 1999.

Prezado senhor (a):

Conforme contato telefonico, estou encaminhando o endereco detrénico pra o

preenchimento da pesquisa sobre a Internet redizado pelo Centro de Pesquisas em Administracéo
da UFRGS. Participe hoje mesmo, pois a sua colaboracéo é vital para este estudo.

O questionario encontra:- se ho seguinte enderego:

http:/Mww5.via-rs.com.br/viars98/extras/ppgalwe come.php3

(clique aqui para acessar o questionario)

Espero contar com a sua parti cipagéo.

Em caso de qualquer divida ou necessidade de um maior esclarecimento sobre a pesquisa,
entre em contato pelo telefone ou e-mail apresentado abaixo.

Na certeza de que 0 assunto merecera sua atencao, antecipo meus agradecimentos.

Cordidmente,

Berenice Lagranhado Amard Vidra
Pesqui sadora responsével

Paraeventua contato:
(051) 343.8104 — com Berenice (e-mail: berenice@poboxes.com)
(051) 316 3312 — UFRGS
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