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RESUMO

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

Apesar de extensa, como mostra o estudo de Payne e Holt (2001), a literatura em
marketing sobre valor ndo aborda diretamente as relacdes existentes entre consumidores e
vendedores em meios eletrdnicos e, mais precisamente, na Internet. Nesse cendrio
diferenciado alguns autores, dentre eles Marques e Coelho (2001) e Sheth e Sisodia (2002),
ressaltam a importincia dos ambientes eletronicos e a possivel mudanga nos moldes da
relacdo em virtude da prépria alteragdo do ambiente em que se da a relagdo.

Tendo em vista esse panorama, o presente trabalho propde verificar se os construtos de
marketing sobre valor apresentados a partir de pesquisa bibliogréfica prevalecem da mesma
maneira em ambiente eletronico na Internet.

O amadurecimento do comércio eletronico no Brasil, indicado pelo Web Shoppers,
relatério divulgado pela agéncia de pesquisa e marketing e-Bit que traz informacdes regulares
e atualizadas sobre a evolucdo da web no Brasil e o perfil dos compradores on-line, evidencia
a necessidade crescente e latente de estudos sobre o tema. Os dados divulgados na décima
edicdo, de agosto de 2004, do relatério mostram que existem, no Brasil, aproximadamente 20
milhdes de usudrios de Internet e, destes, 12% tém o habito de comprar em sites de comércio
eletrdnico. O montante transacionado no periodo retratado no relatério, R$ 745.000.000,00
reforca a importincia das modalidades de comércio via Internet.

Pesquisar, ento, a percepcio de valor desse consumidor que faz compras pela Internet
via sites de comércio eletronico €, assim, de fundamental importancia para que a exploracao
do potencial de crescimento dessa modalidade de comércio se dé da melhor maneira possivel.
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O trabalho teve como elementos primordiais a pesquisa bibliogréafica sobre os assuntos
que compreendem as particularidades do tema, um levantamento exploratério com o objetivo
de identificar as percepgdes de atributos considerados na ocasido da compra pelo consumidor
brasileiro que utiliza a Internet com essa finalidade para, entdo, construir fundamentacdo que
permitisse e viabilizasse a pesquisa quantitativa descritiva.

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

Os resultados obtidos indicam que o consumidor brasileiro que faz compras pela
Internet apresenta consideracdes sobre valor semelhantes as encontradas na literatura
pesquisada sobre marketing.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O CONCEITO VALOR PARA O CLIENTE

Holbrook (1994, 1996) define o valor do consumidor como sendo uma experiéncia
preferencial interativa e relativistica. Oliver (1996) reforca tal posi¢do ao afirmar que o valor
do consumidor pode ser encarado como um tipo especifico de operagdo comparativa pds-
compra. O enfoque de Holbrook (1994, 1996) e Oliver (1996) é bastante caracteristico de
pesquisas que relacionam o valor do consumidor com o seu comportamento de compra e
processo de decisdo no ponto de venda enquanto se d4 o processo de consumo.

Gutman (1982) apresenta o modelo chamado meios-fim (means-ends) que pode ser
sumarizado da seguinte forma: o valor do consumidor fornece conseqiiéncia e importincia. A
importancia é contextual, ou seja, modificada pela situacéo.

Seguindo a mesma perspectiva da formacdo de uma cadeia atributo-conseqiiéncia-
valor, Zeithaml (1988) propde uma definicdo: o valor percebido de um produto qualquer é o
conjunto de consideracdes de utilidade feitas pelo consumidor baseadas em sua percepgdo
daquilo que é recebido e daquilo que é dado. Churchill e Peter (2000) lembram que a
avaliacdo pds-compra concentra-se no fato de o consumidor ter ou ndo percebido uma boa
relacdo entre os beneficios recebidos em fungdo da compra e os custos envolvidos.

Numa perspectiva um pouco distinta, Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) e Levitt
(1980, 1981), aponta, num modelo denominado Augmented Product Concept, que a
verdadeira competicdo entre as empresas ndo tem seu foco nos produtos, mas, sim, no
conjunto de servicos e itens que s@o agregados aos produtos depois que eles saem das
fabricas.

Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) levanta que estes elementos sdo justamente
aqueles nos quais os consumidores percebem o valor. Para Christopher, Payne e Ballantyne
(1991), o conceito de valor €, entdo, muito mais relacionado a uma parte inerente ao produto
ou servigo, que o consumidor enxerga, entretanto, como um bloco unico de solucdes e
beneficios que ddo suporte a tais solugdes. Sheth e Sobel (2001) argumentam que o cliente se
orienta por necessidades e desejos que, quando satisfeitos, consolidam o conceito de valor
percebido e qualidade para o cliente, corroborando as assercdes de Zeithaml (1988).

2.2 A INTERNET E O COMERCIO ELETRONICO NA REDE

Turban et al. (1999) definem o comércio eletronico como sendo o processo de compra,
venda ou troca de produtos, servigos e informacdes via redes de computadores, incluindo a
Internet. No Brasil, como lembra Vieira (2003), o aumento quase exponencial do comércio
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eletronico pela Internet se deu principalmente apds a popularizacdo do acesso a rede e a
privatizacdo do setor de telecomunicacgdes nacional, a partir de 1998.

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

2.3 MARKETING NA INTERNET

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

Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) lembram que a utilizagdo da web como recurso
de marketing € sindnimo de vantagem competitiva. Um modo preciso, rapido e eficiente de
aproximar a empresa do cliente, justificando, entdo, a mudanca dos modelos de marketing
proposta por Hoffman e Novak (1996 e 1997). Para Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) a
web permite que as necessidades e desejos dos clientes sejam prontamente atendidos,
evidenciando o foco na relacdo muitos-para-muitos proporcionada pela Internet.

Hoffman, Novak e Schlosser (2000) lembram que as préprias caracteristicas do meio
Internet fornecem subsidios para que o consumidor se comporte de maneira diferente do que
ocorre em meios tradicionais em que ndo had controle do consumidor sobre o ambiente
externo.

Dholakia e Bagozzi (1999), apud Hoffman, Novak e Yung (2000), além de Hoffman e
Novak (1997), sugerem que a criacdo de ambientes interativos atrativos aos consumidores traz
conseqiiéncias positivas para o comércio on-line justamente pelo fato de tais ambientes
propiciarem a possibilidade de interacdo efetiva para os consumidores. Marques e Coelho
(2001) lembram que, na Internet, o poder passa as maos do consumidor e o processo de
marketing deve mudar sua abordagem, atualmente focada na producdo de ofertas para algo
que se aproxime da disputa pela satisfacio do consumidor.

2.4 O CONCEITO DE VALOR NO CONTEXTO DO COMERCIO ELETRONICO

Sheth e Sisodia (1997) recordam que a mudangca do poder para as maos dos
consumidores faz parte de um grande conjunto de tendéncias do comportamento do
consumidor. Este conjunto, de acordo com os autores, engloba a demanda crescente por
personalizacdo, a compra sob demanda, os consumidores como co-produtores, o
deslocamento do poder para as maos dos consumidores, a automagdo do consumo € a maior
consciéncia de valor.

Para Chen e Dubinsky (2003), a mudanca no contexto de consumo no comércio
eletronico pode ocasionar em uma mudanca no valor percebido pelo consumidor. De acordo
com os autores, a valoracdo da experiéncia, a qualidade percebida do produto, o risco
percebido e o preco do produto sdo os fatores que influenciam o valor percebido pelo
consumidor num ambiente de comércio eletronico.

2.5 ORIENTACOES DE COMPRA DO CONSUMIDOR ON-LINE

Vijayasarathy (2003) considera seis orientagdes de compra baseando-se na literatura
de marketing e na identificagdo da relevancia destas orientacdes para o comércio eletronico:
compra em casa (home), compra em centros de compra (mall), compra econdmica
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(economic), compra recreativa (recreational), compra pessoal (personalizing) e compra ética
(ethical).

Vijayasarathy (2003) identifica trés segmentos de compra que classificam os
consumidores no contexto do comércio eletronico na Internet baseando-se em suas
orientacdes de compra definindo, assim, grupos de consumidores que apresentam perfis
psicograficos semelhantes: o consumidor social (community shopper), o consumidor caseiro
(home shopper) e o consumidor indiferente (apathetic shopper). Para Vijayasarathy (2003), o
comprador caseiro tem o potencial de representar o grupo que ajudard a construir a massa
critica de usudrios que serd responsdvel pelo sucesso e a disseminacido do comércio eletronico.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa foi iniciada com um levantamento exploratério para identificar a percepgao
de atributos considerados na ocasido da compra pelo consumidor brasileiro que utiliza a
Internet com tal finalidade. Tais atributos foram utilizados na etapa quantitativa da pesquisa —
realizada a fim de identificar o que o consumidor brasileiro que faz compras pela Internet leva
em consideracdo no momento em que decide fazer uma compra por esse canal, na escolha do
produto que serd comprado e da loja onde o produto serd comprado.

Foram considerados como universo desta pesquisa os usudrios brasileiros de Internet
que tenham mais de 18 anos e ja efetuaram alguma compra em sites de comércio eletrdnico,
inclusive aqueles que, por ventura, residam no exterior.

De acordo com relatério Web Shoppers hd no Brasil vinte milhdes de usudrios de
Internet. Destes, 12% faz com regularidade ou ja fez algum tipo de compra utilizando sites de
comércio eletronico. Essa porcentagem representa, em nimeros absolutos, um universo de
dois milhdes e quatrocentos mil usudrios para esta pesquisa. Pelo fato de o universo desta
pesquisa tender ao infinito, de acordo com Tagliacarne (1974), a amplitude da amostra pode
ficar reduzida a 400 individuos, levando em consideragdo um coeficiente de confianca de
95,5% e margem de erro de 5% para mais ou para menos.

4. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

4.1 ETAPA QUALITATIVA

O levantamento inicial foi operacionalizado por meio de questiondrio estruturado,
enviado via e-mail a uma populacio de, aproximadamente, 1.200 (mil e duzentos) individuos
que, potencialmente, se encaixam no perfil estabelecido para andlise. O questiondrio foi
preenchido por 172 pessoas em dois dias. Das respostas, 110 foram aceitas por conterem os
dados necessdrios para que fosse feita a andlise dos dados coletados.

Os dados coletados para este levantamento evidenciaram que a amostra se encaixa no
perfil identificado pelo relatério Web Shoppers ao ser detectado que, dos 110 registros
validos, 103 (93,64%) respondentes sdo maiores de 18 anos. Com relacdo a distribui¢do por
sexo, a quantidade de respondentes se mostra representativa com 63 respondentes (57,27%)
do sexo masculino e 47 (42,73%) do sexo feminino.

Foi possivel detectar que, mesmo ndo conscientes de nenhum tipo de categorizacdo de
valores, as percepcdes dos consumidores se encaixam em construtos de avaliagdo de
experiéncia de compra, como no caso do Consumer Reports, publicacdo da Consumers Union,
uma entidade americana independente cujo objetivo €, por meio de testes e acompanhamento
de desempenho de produtos e servicos, informar e proteger o consumidor.
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4.2 ETAPA QUANTITATIVA

O convite para preenchimento do questiondrio foi enviado a, aproximadamente, quatro
mil brasileiros que, possivelmente, se encaixavam no perfil desejado.

O questiondrio ficou disponivel por 30 dias e todas as respostas obtidas foram
armazenadas em um banco de dados para posterior tratamento e tabulacdo. O questionadrio,
com 55 questdes divididas em 5 partes, visava coletar os seguintes grupos de dados: parte 01
— Dados do respondente; parte 02 — Habitos de consumo pela Internet do respondente; parte
03 — Preferéncias de compra do respondente; parte 04 — Dados referentes a dltima compra
feita via Internet; parte 05 — Dados referentes a participacio no sorteio.

Especificamente nas partes 03 e 04, trés séries de questdes visavam, por meio de
escalas tipo Likert, identificar a importancia atribuida pelos respondentes a diferentes aspectos
— definidos com base no levantamento exploratério — na escolha pela compra via Internet (13
itens), na escolha pelo produto a ser comprado pela Internet (4 itens) e na escolha da loja onde
a compra pela Internet é realizada (11 itens).

5. TRATAMENTO DOS DADOS

5.1 ANALISE DESCRITIVA

Foram respondidos 498 questiondrios. Dos 450 questionarios aproveitados, 193
(42,89%) foram respondidos por mulheres e 257 (57,11%) por homens. Repetindo o ocorrido
no levantamento exploratdrio inicial, o montante de respondentes dos sexos feminino e
masculino e a distribuicdo dos respondentes por idade reflete o universo da pesquisa, tendo-se
como referéncia os dados do relatério Web Shoppers.

A idade dos respondentes variou de 18 a 61 anos. Um montante de 141 respondentes
tém entre 18 e 25 anos (31,33%). Entre 26 e 35 anos se encontra a maior quantidade de
respondentes: 232 (51,56% do total). J4, entre 36 e 45 anos, tem-se 48 respondentes (10,67%),
no intervalo entre 46 e 55 anos, encontram-se 26 respondentes (5,78%) e, acima dos 56 anos
de idade, apenas trés respondentes, ou 0,67% do total.

Quando observada a freqiiéncia de compra, a maior parte dos respondentes — 61,11%
(275) — ja efetuaram mais de cinco compras através da Internet; enquanto apenas 28
respondentes (6,22%) declararam terem efetuado apenas uma compra.

5.2 ANALISE ESTATISTICA

Para a verificacdo da existéncia ou ndo de normalidade nos dados coletados, foi
aplicado o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirov, conforme recomendado por Hair et
al. (2005). Para esse teste, a hipdtese de normalidade € rejeitada para todos os itens. Para a
amostra em questio, observou-se que os valores do Alpha de Cronbach para todos os quesitos
encontram-se acima do limite inferior de 0,60, mostrando que o instrumento de pesquisa tem
consisténcia interna satisfatéria, de acordo com Malhotra (2001), o que confirmou a
confiabilidade da escala utilizada.

Para a avaliacdo da adequacdo da andlise fatorial foi utilizado o indice de correlagdo
de Pearson, também conhecido como indice de correlagdo simples, como lembra Malhotra
(2001). O numero substancial de correlagdes indicou que a andlise fatorial € apropriada.

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

A andlise da correlagdo entre varidveis indicada por Malhotra (2001) e Hair et al.
(2005) mostrou, através da matriz de correlagdo antiimagem que cada varidvel excede o valor
de 0,5 quanto ao teste de adequacdo da amostra, e todas as correlagdes parciais sdo baixas,
indicando que os conjuntos de varidveis sdo adequados a andlise fatorial.

5.3 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorial foi aplicada utilizando componentes principais como método de
extracdo e a rotagdo ortogonal VARIMAX, conforme recomendam Malhotra (2001) e Hair et
al. (2005). A defini¢do do niimero de fatores foi feita de acordo com o critério da raiz latente
(autovalores maiores que 1) em conjunto com o critério do Teste Scree.

Foi demonstrada a existéncia de quatro fatores que explicam 50,6% da variincia total

nos itens que influenciam a compra pela Internet. Estes fatores sdo detalhados na tabela 01.
Tabela 01
Fatores obtidos na andlise dos itens que influenciam a compra pela Internet

Fator Interpretacio Questoes

Q15 — Existéncia de sites de pesquisa e comparagdo de precos

1 Informagdes e servigos Q16 — Opinides e resenhas do produto disponiveis em sites especializados

Q17 — Servigos de comparagdo de produtos semelhantes

Q10 — Prazo de entrega
2 Comodidade Q14 - Quantidade de opgdes de produtos do mesmo tipo

Q18 — Comprar e receber o produto sem sair de casa
Q19 — Recomendagio de produtos pelas lojas

Q09 — Condigdes de pagamento
Q11 - Preco (incluindo o frete)

Q20 — Transagao segura
Q21 — Politica de troca

3 Economia e seguranca

4 Marca Q12 — Marca da loja
Q13 — Marca do produto

Fonte — Elaborada pelos autores.

Interpretando o fator ‘Informacgdes e servigos’, percebe-se que ha um comportamento
de compra que privilegia a Internet e o comércio eletronico em funcio da possibilidade de se
obter mais conhecimento e usar servigos que ndo estdo disponiveis em ambientes tradicionais.
Ja o fator ‘Comodidade’ mostra a busca por facilidade e conforto que ndo se encontram em
outras modalidades. O fator ‘Economia e seguranga’ mostra o privilegio a aspectos
relacionados a seguranga da transacdo comercial e a busca por vantagem econOmica da
compra em um ambiente eletronico. O fator ‘Marca’ retine as varidveis que representam um
comportamento de compra que € influenciado pela presenca de determinada(s) marca(s) como

quesitos preponderantes na decis@o de se realizar ou ndo a compra pela Internet.

Foi detectada a existéncia de dois fatores que explicam 69,6% da variancia total dos
itens que influenciam a escolha do produto. Estes fatores encontram-se na tabela 02.

Tabela 02
Fatores obtidos na andlise dos itens que influenciam a escolha do produto
Fator Interpretaciao Questoes
Q26 - Produto recomendado pela loja
1 Referéncias ao produto Q27 — Opinides de outros usudrios disponiveis no site da loja
Q28 - Promocdes associadas ao produto (sorteios, brindes, etc)
2 Caracterfsticas do produto Q25 - Informagdes técnicas e descritivas do produto disponibilizadas

no site da loja

Fonte — Elaborada pelos autores.
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O fator ‘Referéncias ao produto’ indica que hd um comportamento de escolha de
produto que € voltado aos aspectos relacionados aquilo que € dito sobre o produto pela loja,
por sites especializados ou por outros consumidores. J4 o fator ‘Caracteristicas do produto’
indica que hd um determinado tipo de comportamento de escolha de produto que se volta
apenas para o que realmente é caracteristico do produto, dando a esse aspecto mais
importancia.

Itens que influenciam a escolha da loja — A andlise demonstrou a existéncia de trés

fatores que explicam 56,8% da variancia total, detalhados na tabela 03.
Tabela 03
Fatores obtidos na andlise dos itens que influenciam a escolha da loja

Fator Interpretacio Questoes

Q36 - Servico de embalagem para presente
Q37 — Exibicdo de certificados de seguranga
Q38 - Tipo de dado coletado no cadastro
Q39 - Atendimento on-line

Q40 - Programa de fidelizagdo
Q41 - Associacdo da loja com algum sife de sua confianga

1 Diferenciais relacionados a services

Q32 - Sistema de busca de produtos

Diferenciais relacionados a Q33 - Quantidade de informagdes sobre os produtos

contetido ¢ usabilidade Q34 - Possibilidade de os usudrios colocarem opinides

Q42 - Facilidade de navegar e de concluir a compra
3 Spam Q35 - Envio de mensagens ndo solicitadas pela loja
Fonte — Elaborada pelos autores.

O fator ‘Diferenciais relacionados a servigos’ evidencia que existe um comportamento
de compra indicado pelos respondentes que privilegia os servigos oferecidos pelas lojas como
fator mais preponderante na escolha da loja que lhe venderd algum produto pela Internet. J4 o
fator ‘Diferenciais relacionados a conteido e wusabilidade’ indica que existe um
comportamento de compra que privilegia, de acordo com o que foi indicado pelos
respondentes da pesquisa, os diferenciais relacionados & experiéncia da navegacio. O terceiro
e ultimo fator encontrado nessa andlise € intitulado ‘Spam’ mostra a preocupacdo com o
recebimento de mensagens nio desejadas como fator determinante de escolha do site em que a
compra serd feita.

Andlise de clusters — Para o presente trabalho, como procedimento de agrupamento
hierarquico, foi escolhido o Método de Ward. Foram utilizados os escores fatoriais obtidos na
andlise fatorial como varidveis de agrupamento. Como foi empregada uma rotacdo ortogonal,
ndo houve necessidade de verificar a existéncia de multicolinearidade entre as varidveis.

A Andlise de Clusters para os itens que influenciam a compra pela Internet produziu
clusters interpretados no quadro 01.

Quadro 01
Interpretacdo dos clusters para os itens que influenciam a compra pela Internet
Cluster Interpretacao Caracterizacao
1 Comprador despreocupado Pouca preocupacdo com economia e seguranga
2 Comprador desinteressado Pouca busca por informagdes e servigos
3 Comprador exigente Busca por diferenciais
4 Comprador racional Preocupacio com informagdo em detrimento de comodidade
5 Comprador genérico Pouca preocupagido com marca

Fonte — Elaborada pelos autores.

O primeiro cluster mostra um aglomerado de 61 consumidores que demonstraram
atribuir muito a menor carga de importancia as questdes relacionadas a ‘Economia e
seguranca’. Esses individuos priorizam um mix de ‘Informagdes e servicos’, ‘Comodidade’ e
3 9
Marca’.
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O segundo cluster apresenta 143 consumidores caracterizados e identificados pela
pouca busca por ‘Informagdes e servicos’. Sdo os compradores desinteressados. Estes, no
entanto, atribuem muita importancia ao fator ‘Marca’.

O terceiro cluster contém 86 individuos que podem ser chamados de compradores
exigentes. Eles apresentam a maior carga de importancia atribuida aos fatores ‘Comodidade’,

‘Economia e seguranga’ e ‘Marca’. O comprador exigente ¢ aquele que demanda a maior
quantidade de diferenciais quando decide fazer uma compra pela Internet.

O quarto aglomerado identificado retine 59 individuos que podem ser chamados de
compradores racionais. Compradores com esse perfil talvez ndo se importem com a demora
da entrega de determinado produto comprado; a certeza de ter efetuado uma compra
racionalmente vidvel sobrepde o possivel incbmodo da espera.

Comprador genérico € o nome atribuido aos 101 consumidores que fazem parte do
ultimo conglomerado identificado. Para esse tipo de comprador, a compra feita com base em
uma pesquisa detalhada de preco e atributos, leitura de resenhas sobre o produto em sites
especializados e a realizagdo da transacdo em um ambiente seguro e com garantias é mais
importante do que comprar um produto de marca dita superior ou de uma loja mais conhecida.

O quadro 02 exibe as interpretacdes para os clusters gerados a partir do tratamento
estatistico dos itens que influenciam a escolha do produto.

Quadro 02
Interpretacdo dos clusters para os itens que influenciam a escolha do produto
Cluster Interpretacio Caracterizacao
e Menor carga para referéncias do produto. Maior carga para
1 Comprador de produto especifico gap L. P gap
caracteristicas do produto
2 Comprador de produto Maior carga para referéncias do produto. Menor carga para
recomendado caracteristicas do produto
3 Co.rflp rador de produto Cargas altas para referéncias e caracteristicas do produto
especificamente recomendado

Fonte — Elaborado pelos autores.

O primeiro cluster gerado tem 190 individuos aos quais pode-se dar o titulo de
Compradores de produtos especificos. Esses respondentes preferem dar mais atengdo as
caracteristicas de um determinado produto ao invés de prestarem aten¢do aquilo que € falado
sobre o produto.

O segundo cluster aglomera 118 individuos que podem ser chamados de compradores
de produtos recomendados. Percebe-se um consumidor um pouco menos focado nos atributos
do produto em si e mais atento ao que se fala do produto e ao que lhe é oferecido juntamente
com o produto na ocasido da compra.

O terceiro cluster gerado retine 142 respondentes que apresentam as mais altas cargas
de importincia para os dois fatores. E plausivel denominar este tipo de individuo de
comprador de produto especificamente recomendado. Estes respondentes consideram tanto as
caracteristicas do produto quanto as recomendagdes, opinides e promocdes associadas a ele.

O quadro 03 mostra a interpretacdo dos clusters para os itens que influenciam a
escolha da loja:

Quadro 03
Interpretacdo dos clusters para os itens que influenciam a escolha da loja
Cluster Interpretacio Caracterizacao
1 Comprador insistente A menor carga para contetdo e usabilidade
2 Comprador relativamente A menor carga para diferenciais relacionados a servigos e alta
preocupado preocupacgdo com Spam

3 Comprador desleixado Baixas cargas para todos os fatores; a menor carga para Spam
4 Comprador atentos Altas cargas para todos os fatores. A maior carga para Spam
5 Comprador de servigos A maior carga referente aos diferenciais relacionados a servigos
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Fonte — Elaborado pelos autores.

O primeiro cluster gerado tem 41 individuos que podem ser chamados de compradores
insistentes, pois eles ndo atribuem muita importancia a facilidade de se concluir a compra
implica que, se determinados a comprar naquela loja, eles o fardo mesmo se tratando de um
processo dificil, ou seja, eles insistem.

O segundo cluster gerado reune 69 respondentes que podem ser denominados
compradores relativamente preocupados. Mostram-se preocupados com o envio de mensagens
ndo solicitadas por parte da loja, mas ndo se incomodam com o teor dos dados pedidos pela
loja na ocasido do cadastro para a compra. Isso indica um cuidado com privacidade que é, de
certa forma, incompleto.

O terceiro cluster retine os 105 individuos da amostra que apresentaram baixas cargas
de importancia para os trés fatores identificados. Uma possivel razdo para a existé€ncia desse
aglomerado pode ser a inexperiéncia de compra ou a baixa freqiiéncia, o que provavelmente
interfere nas atribui¢des de importincia para os fatores encontrados.

O quarto grupo tem 117 individuos, denominados compradores atentos. Levam em
conta e consideram importante os diferenciais relacionados a servicos que sdo oferecidos
pelas lojas. Sdo consumidores experientes € que sabem o que procurar numa loja para
diferencid-la de outra.

O quinto e ultimo cluster aglomera 118 respondentes chamados de compradores de
servigos. Prioriza a busca por uma boa relacdo com a loja escolhida; fato que se mostra
provavel em virtude de grande parte das varidveis que compdem o fator ‘Diferenciais
relacionados a servicos’ se referir a politicas de construcdo de relacionamentos.

6. RESULTADOS DA PESQUISA

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

Os dados referentes aos 450 questiondrios aproveitados na etapa quantitativa da
pesquisa foram descritos e mostram-se estatisticamente vélidos e compativeis com o universo
representado, tomando como base o relatério Web Shoppers.

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

Com relagdo ao momento em que € feita a escolha pela compra através da Internet, os
fatores considerados pelos respondentes como determinantes se encaixam com OS
componentes do conceito de valor apresentados nos modelos de Gutman (1982) e Zeithaml
(1988). Além disso, os conceitos representados pelos fatores encontrados sdo também
compativeis com os compostos dos valores universais de Sheth, Mittal e Newman (2001), ou
seja, aqueles que satisfazem as necessidades dos clientes, relacionando-se ao propdsito basico
que faz o cliente optar pela transagéo.

No que diz respeito ao processo completo de transagdo comercial entre uma entidade
vendedora e um consumidor final por meio de um canal de comércio eletrdonico para a compra
de um determinado produto, € interessante notar que o conjunto de fatores listados nesta
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pesquisa extrapola os aspectos diretamente relacionados aos produtos a serem comprados. Tal
fato corrobora os achados desta pesquisa em relacdo ao conceito que Levitt (1969) apud Payne
e Holt (2001) e Levitt (1980, 1981) aponta, num modelo denominado Augmented Product
Concept. A relagdo fica clara ao verificar os itens listados — informagdes e servigos,
comodidade, economia e seguranca e marca — e compara-los a listagem que o modelo de
Levitt (1969) apud Payne & Holt (2001) e Levitt (1980, 1981) aponta no modelo denominado
Augmented Product Concept.

Os fatores listados, além disso, sdo compativeis com elementos que Chen e Dubinsky
(2003) identificam como fatores que promovem uma experiéncia de compra positiva em um
ambiente eletronico. Dessa forma, ao interpretar os dados coletados na pesquisa e compara-los
com a literatura em marketing sobre o assunto, percebe-se congruéncia entre os fatores que
contribuem para a formacdo do valor percebido pelo consumidor brasileiro que faz compras
pela Internet via sites de comércio eletronico.

Na comparacdo entre os achados da pesquisa e a literatura em marketing, percebe-se
que existe relacdo entre os elementos que determinam os grupos de consumidores definidos
apds tratamento dos dados coletados para esta pesquisa e os consumidores caseiros e
consumidores indiferentes de Vijayasarathy (2003), em virtude de compartilharem
caracteristicas importantes como a busca por informacio, comodidade, facilidade de compra,
mais op¢des de produtos para comprar € a preocupagao com economia e seguranca.

7. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Os resultados obtidos indicam que o consumidor brasileiro que faz compras pela
Internet apresenta consideracdes sobre valor semelhantes as encontradas na literatura sobre
marketing pesquisada. Foram, inclusive, detectadas relacdes das percepcdes dos respondentes
tanto com o que € mostrado na literatura pesquisada.

O que se pode concluir com isso é que ndo hd dicotomia grande o suficiente para
separar definitivamente os conceitos de valor para o consumidor referentes aos ambientes de
marketing ditos tradicionais e aqueles especificos do comércio eletronico pela Internet.

Sobre a percepcao de valor do consumidor brasileiro € interessante que se perceba a
semelhanga encontrada entre as consideragdes dos respondentes e a literatura de marketing
sobre o assunto, evidenciando que as estratégias de acdo mercadoldgica voltadas para atuagio
em ambientes eletrdnicos devem levar em conta as percepcdes de valor para o consumidor,
bem como as peculiaridades dos consumidores e o comportamento destes no referido canal.

Adicionalmente, os perfis detectados sdo coincidentes em vdarios aspectos com oOs
encontrados na literatura. Tal ocorréncia indica a necessidade de que se compreendam
questdes além das referentes 4 distribuicdo demogréfica no que diz respeito as intencdes de
compra dos consumidores que usam canais eletronicos.

Assim sendo, fica claro que, para atuar em mercados eletronicos, € necessario que
sejam considerados aspectos de comportamento do consumidor, uma vez que ter a atengdo
voltada apenas a questdes demogrificas ndo é o suficiente, indicando que a transagdo
eletrOnica, apesar de compartilhar aspectos importantes com as transagdes em ambientes e
canais ditos tradicionais, apresenta peculiaridades importantes e que sdo concomitantes as
particularidades do prdprio canal, especificamente, neste caso, a modificacdo de aspectos

relacionados a demografia e, possivelmente, a distribuicdo geografica dos consumidores.

E interessante, entretanto, considerar como limitagdo o fato de que a pesquisa nio
utilizou os mesmos pardmetros para a identificacio de perfis psicograficos usados no trabalho
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de Vijayasarathy (2003). Dessa forma, é possivel apenas indicar as relagdes entre os perfis,
sendo limitada a associacdo entre eles. Possiveis futuras pesquisas podem elucidar tal questao.

Também, com relag@o aos achados deste trabalho e as considerac¢des de Vijayasarathy
(2003), esta pesquisa ndo teve como objetivo a identificacdo de um espelho psicografico dos
consumidores brasileiros. Ainda assim, é importante considerar a relevancia dos achados e a
potencial contribui¢do para o desenvolvimento do comércio eletronico no Brasil. Entretanto, é
recomendada uma pesquisa especifica que procure refletir aspectos demogrificos e
psicograficos de consumidores brasileiros que fazem compras pela Internet para que se
tenham dados precisos e afirmagdes s6lidas sobre o assunto.
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