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RESUMO

CORREA, Jodo Batista. E-COMMERCE: Principais Caracteristicas que Iﬁﬂuenciam no Processo de
Decisao de Compra Via Internet. Florianépolis, 2002. 96f. Dissertacéo (Mestrado em Engenharia da
Producéo) — Programa de Pés-graduacao em Engenharia da Produg¢ao, UFSC, 2002,

Esta dissertacdo tem como objetivo identificar as principais caracteristicas do e-
commerce que influenciam no processo de decisdo de compra via intemet, tendo o
consumidor on-line como centro deste estudo. Evidenciou-se o processo de decis&o
de compra por este possibilitar uma analise de cada etapa 'percormrida" pelo
consumidor ao realizar suas compras via internet.

Para isso, no primeiro momento, foi utilizada a pesquisa exploratéria , a partir de um
roteiro semi-estruturado de entrevista, para efeito de uma analise em profundidade, de
modo a aproveitar a experiéncia dos entrevistados na utilizagdo do e-commerce. Os
contetidos foram sendo incluidos a medida que foram relevantes ao estudo. Ja no
segundo momento, foi utilizada a pesquisa descritiva, através de um questionario
estruturado, objetivando a confirmag&o ou nao dos resuitados da primeira pesquisa.

A informagao precisa sobre os produtos e a conveniéncia em adquiri-los, a qualquer
hora do dia ou da noite, sete dias por semana e em qualquer lugar, sao as principais
caracteristicas apontadas pelos entrevistados, somadas a comodidade, como principal
beneficio.

Palavras-chave: e- commerce, loja virtual, intemet.



ABSTRACT

CORREA, Jodo Batista. E-COMMERCE: Principais Caracteristicas que Influenciam no Processo de
Decisdo de Compra Via Internet. Floriandpolis, 2002. 96f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia da
Producdo) — Programa de Pés-graduacao em Engenharia da Produgdo, UFSC, 2002.

This dissertation aims to identify the main characteristics of the e-commerce that
influence, tends the consuming on-line as center of this study. The process of purchase
decision was evidenced by this to facilitate an analysis of each stage " traveled " by the
consumer when accomplishing its purchases through internet.

For that the exploratory research was used, starting from a semi-structured route of
interview, for effect of an analysis in depth, in way to take advantage of the interviewees'
experience in the use of the e-commerce. The contents went being included as they
were important to the study.

The convenience in acquiring the product to any hour of the day or of the night, seveh

days a week and, anywhere, it is the main characteristic pointed by the interviewees,
and the comfort, the main benefit.

Key-work: e-commerce, virtual shop, internet
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1 INTRODUGAO

1.1 Consideracoes Gerais Sobre o Tema Proposto

O ambiente empresarial tem vivenciado, tanto a nivel mundial como nacional, pressoes
competitivas, press&o para reduzir estoques e custos de produ¢éo, reducdo do ciclo de
vida dos produtos e a necessidade de um maior relacionamento com o consumidor.
Como forma de enfrentar essas pressdes, as empresas estdo buscando no e-
commerce uma altemativa tanto de comunicagdo como de comerciaiizagdo (Albertin,
2000).

O e-commerce é a realizacéo de toda a cadeia de valor dos processos de negdocio num
ambiente eletrénico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de comunicacao e
de informacéo, atendendo aos objetivos de negdcio (Albertin, 2000).

O e-commerce, através da utilizagdo da infra-estrutura da Internet (infra-estrutura
predominantemente publica de facil e livre acesso), possibilita a troca de informacgdes
entre empresas (Business to Business) e entre empresas e consumidores (Business to

Customers), bem como a compra de produtos € a prestacio de servigos.

Com relag&o ao sistema de'comercializagéo, 0 e-commerce possibilita que as empresas
entrem em contato direto com o consumidor final, e que realize operacgdes de pré-
venda, de venda e pds-venda, buscando uma melhor adequacédo dos produtos e
servicos.

Os custos do ciclo comercial sdo reduzidos pela ndo necessidade de instalacbes
fisicas, de estoque, de vendedores e pela eliminagéo dos intermediarios. O processo se
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torna mais rapido, uma vez que as informagdes sao digitalizadas e todos os envolvidos

com o0 processo compartilham-nas simuitaneamente.

O e-commerce possibilita a empresa, no que diz respeito ao sistema de comunicacéo,
entrar em contato com novos consumidores, “prospe~ctar” novos mercados a um baixo
custo, prestar melhores servicos e manter o relacionamento com o consumidor de
maneira eficiente, transformando as expectativas dos clientes em atributo dos seus
produtos e servicos.

O e-commerce, para o consumidor, € uma alternativa de canal de compra com a
conveniéncia de poder adquirir o produto a qualquer hora do dia ou da noite, ou seja, a
sua disposigdo vinte e quatro horas por dia e sete dias por semana, e com a
comodidade de n&o precisar sair de casa ou trabalho e ir até a loja.

O e-commerce apresenta um baixo custo de operacionalizacéo, tanto da loja virtual’
como do sistema, aliado ao constante crescimento de pessoas que se conectam a rede,
faz com que o varejo virtual® se expanda rapidamente levando o consumidor a ter varias
op¢des de compra.

1.2 Justificativa

A preocupacéo principal que norteia este trabalho é identificar quais as caracteristicas
mais importantes do e-commerce que influenciam no processo de decisdo de compra,

através da opinido do consumidor on-ine, ou seja, daqueles que j& compraram
pela internet.

Este trabalho se limita a pesquisar amostras bem definidas, que sdo os docentes e
discentes das faculdades de Belo Horizonte/MG.

' Loja Virtual significa local onde s realiza compras “on-line” por computador ( Kotler, 1999)



N&o foram analisadas as determinantes interpessoais (fatores cuiturais e sociais) nem
as pessoais (idade, estagio do ciclo de vida, renda, ocupacao, dentre outras), nem t&o
pouco as psicolégicas (motivagdo, percepgado, atitude, aprendizagem e outras),

somente as caracteristicas que influenciam no processo de compra.

O que se pretende defender é que as caracteristicas especificas do e-commerce estao
relacionadas a fatores que poderac diferenciar uma loja virtual da outra, em razdo do
oferecimento de recursos e servicos que melhor satisfacam o consumidor, fazendo-o

assim, retornar ao site de compras e realizar outras tantas.

N&o conhecer o que satisfaz o consumidor e o faz retornar a loja virtual € um problema
porque o acesso a intemet vem alterando de forma dramatica e velozmente o
comportamento das organiza¢gdes que tentam reagir diante do novo comportamento
do mercado consumidor. E, por desconhecerem as caracteristicas mais valorizadas
pelos consumidores, no processo de decisdo de compra via internet, estdo definindo
suas estratégias de atendimento e comunicacdo com os mercados-alvo de forma
impirica, e muitas vezes até suicida.

Vale a pena resolvé-lo porque uma vez identificadas as caracteristicas que influenciam
e s&o valorizadas no processo de decisdo de compra do consumidor via internet, as

empresas poderdo reformular seus sites e direcionar suas estratégias e esforcos de
marketing para atender, satisfazer, conquistar e manter seus clientes.

1.3 Objetivos do Trabalho

Destacou-se para a realiza¢do deste estudo, os seguintes objetivos:

? Varejo Virtual significa o varejo sem loja (Kotler, 1999)
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1.3.1 Objetivo Geral \ _—
N

ldentificar as principais caracteristicas do e-commerce no processo de decisido de
compra do consumidor on-line.
/.—-——-———-—-—MM"‘\

1.3.2 Obijetivos Especificos

[-g;» - Verificar que referéncias de lojas virtuais o consumidor busca ao realizar a compra
pela Intemet
- Identificar o que estimula o consumidor a comprar pela Internet
—X="- Listar as caracteristicas mais valorizadas em um “site” de compra pela Intemet.
- Levantar os principais fatores que influenciam o consumidor na hora de fechar a
compra pela Internet.
«=- ldentificar o que faz o consumidor retornar ao mesmo site de compra e sua satisfagao
com a compra pela Intemet. '

1.4 Estrutura do Trabalho
Esta dissertagcdo esta estruturada em cinco capitulos.

No capitulo | - Introducdo, buscou-se fazer a apresentagéo do tema proposto tecendo
consideragdes gerais sobre o mesmo; o posicionamento do problema e a justificativa;

apresentando os objetivos geral e especificos; além de apresentar também a
estrutura deste trabalho.

O capitulo Il - Comércio Eletrénico, apresenta uma sintese da bibliografia examinada,
resultante do processo de levantamento e anélise do que ja foi publicado sobre o tema
proposto. Este capitulo foi dividido em trés partes, de modo a prover uma segléncia
légica do trabalho. Apresenta a origem do e-commerce e 0s beneficios para a empresa;
as princip/ais caracteristicas abordadas na literatura; e os beneficios desse sistema de
comercializagdo para o consumidor, bem como os seis estagios do processo de decisao



de compra pelos quais 0os consumidores passam a medida que decidem uma compra
via internet.

O capitulo Il - Identificacao das Principais Caracteristicas que Motivam a Compra
Via Internet, mostra os aspectos metodoldgicos utilizados neste trabaiho.

O capitulo IV - Estudo de Caso : Aplicacao e Analise dos Resuitados, apresenta os
resultados obtidos e foi dividido em quatro partes: Analise do Uso do E-Commerce;

Caracteristicas Identificadas;, Caracteristicas Mais Valorizadas; e Validacdo dos
Resultados.

O capitulo V - Conclusées e Recomendagdes, apresenta os principais resultados e
contribuicdes do estudo.
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2 COMERCIO ELETRONICO

Este capitulo foi dividido em trés partes, conforme mencionado no capitulo anterior. A
primeira parte trata do e-commerce, propriamente dito e dos beneficios qualitativos e

quantitativos proporcionados a empresa.

Na segunda parte sdo abordadas as principais caracteristicas do e-commerce que

representarao as variaveis da pesquisa exploratoria.

A terceira parte mostra os beneficios do e-commerce para 0 consumidor € como os seis

estagios do processo de decisdo de compra podem ser utilizados no e-commerce.

2.1 O E-Commerce

Segundo Albertin (2000), o e-commerce teve sua origem nas transacdes comerciais
entre grandes corporagdes, bancos e outras instituicdes financeiras. Em 1960, comegou
a ser utlizado o sistema EDI°, permitindo a parceiros de negdcios realizarem
transagbes comerciais através do envio e da recepgao de documentos digitais em redes
de telecomunicacdes, abrangendo a troca de dado comercial (TDI)* e a transferéncia
eletrénica de fundos (EFT)°.

Com a Internet, o e-commerce foi se direcionando ao consumidor individual e também
a realizagdo de transagdo comercial entre empresas de todos os tamanhos, uma vez

que o prego é fixo (independente da quantidade de informacé&o transportada), o acesso

3 - . .
Electronic data interchange
" Trade data interchange — abrange transagdes como pedidos de compra. faturas e conhecimentos.
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é barato (custo baixo de conexao) e é seguro, pois as técnicas de criptografia foram

incorporadas em varios sistemas de correio eletronico (Albertin, 2000).

A Internet é uma infra-estrutura global e descentralizada de comunicacgao que teve sua
origem nos setores militar e académico. O desenvolvimento da “World Wide Web”
(WWW ou simplesmente Web) tornou mais facil o uso e a navegacao pela Internet,

impulsionando o aspecto comercial.

A WWW consiste em arquivos e diretorios individuais distribuidos na Internet,
conectados por links de hipertexto® em uma arquitetura cliente/servidor’, tormando
simples para os usuarios a disponibilidade dos dados em um ambiente n&o-linear®. O
protocolo HTTP® utilizado pela WWW permite a transferéncia de dados multimidia,

incorporando imagens, fotografias, sons e formuldrios em arquivos.

A popularidade da Intermet, com mais de 13,6 milhdes de internautas', somente no
Brasil (correspondente a 7,74% da populacdo mundial conectada), é explicada pelo fato
de que os custos de comunicag&o para o usuario sdo quase independentes de tempo,
de uso e da distancia (Albertin, 2000), bem como pela facilidade com que se pode
partithar informacgdes.

Aliada a esses fatores, a reducéo do prego dos computadores e dos provedores de
acesso a Internet (com alguns provedores de acesso gratuito) faz com que a cada dia
novos usuarios se conectem a rede, despertando o interesse das empresas pela
Intemet como oportunidade para negécios.

* Electronic Juns transfe- é a transteréncia automatica de fundos entre bancos ¢ outras orgamzaqoes

°Lévy (1993, p. 33) define o hipertexto como sendo “um conjunto de nos ligados por conexdes. que podem ser
palavras. pagmas. imagens, grificos ou partes de graficos e seqii€ncias sonoras, documentos complexos que podem
ser. eles mesmos (os documentos complexos), hlpcrtcxlos E. funcionalmente. um npo de programa para a
orgamzag,do de conhecimentos ou dados, aquisigdo de informagdes € comunicagio™.

’ Um servidor na Internet ¢ um local para o annazenamento de informagdes. O cliente ¢ um outro tipo de software,
que se comunica com o servidor para obter informagdes. Qualquer navegador da Internet ¢ um software de cliente
Iuternel (Lvnch & Lundquist. 1996).

¥ O ambiente ndo-linear permite a0 usuario acessar as informagdes de maneira nfo seqitencial.

® Hyper Text Transfer Protocol



Kalakota & Whinston (1997) definiram e-commerce como a compra € a venda de
informacdes, produtos e servicos atraveés de redes de computadores. No entanto, 0 e-
commerce envolve mais do que comprar e vender. Ele inclui também todos os tipos de

esforgo pré e pés-venda.

Vassos (1997) classificou como esfor¢o de pré-venda a capacidade da empresa em
descobrir 0 que os clientes querem e 0 que os concorrentes estdo fazendo; de solicitar
~ “feedback” sobre produtos e servigos ja existentes; e de testar a aceitagdo de novos
produtos. O esforco de pds-venda esta relacionado a capacidade da empresa em
fornecer assisténcia e realizar o acompanhamento do processo de compra na busca de
identificar novos produtos/servigos.

211 As Empresas e o E-Commerce

O interesse das empresas pela Internet, como oportunidade para negécios, ocorre
devido a possibilidade de redug&o de custos do ciclo comercial, por poder entrar em
diversos mercados e pela quase eliminacao de intermediarios, ja que a empresa podera
comercializar o produto diretamente com o consumidor final, com economia de tempo e
de custo operacional, tanto para ela como para o consumidor (Ghosh, 1998).

A reducdo de custos do cidq, Q‘dhﬁércial se refere ao fato de as empresas, no e-
commerce, Nao precisarem d"‘é‘» ihstalagées fisicas, de estoque e de vendedores, bem
como de poderem trabalhar com informacgdes digitalizadas, obtendo uma economia nio
somente de papel, mas principaimente de tempo, uma vez que todas as areas
envolvidas no ciclo comercial poderdo compartilhar as informagdes simultaneamente
(Kosiur, 1997). '

' Obtido via Internet: http:\www naveguemethor.com.br - 27/maio/2002 - 17h30min.
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Kotler (1999) também menciona que, no e-commerce, as empresas poderdo efetuar

rapidas alteragcbes de produtos, servicos e pregos, com economia de tempo e de
dinheiro.

Um outro aspecto da empresa no e-commerce € que o0 tamanho da empresa é
irelevante, podendo uma micro ou pequena empresa competir com grandes
corporagdes nacionais e internacionais, com baixo custo por transacao, que leva em
consideragcdo o tempo gasto, numero de pessoas envolvidas com seus respectivos
salarios e comissdes, local de realizagdo da transagdo e equipamentos utilizados
(Soares & Hoppen, 1998), conforme apresentado na tabela 1.

Tabela 1: Comparacgéo de custo por tipo de transacao

Venda no Balcao Venda pelo Telemarketing Venda pela Internet

US$12,00 US$5,00 US$1,00

Fonte: Paiano (1999)

Porém, cabe ressaltar que, para trabalhar no e-commerce, a empresa necessitara de
uma estratégia de negdcios com uma visdo clara dos processos e dos objetivos que se
pretende atingir, uma vez que, de acordo com Bakos (1991) a agilidade no
processamento das informagdes obtidas dos consumidores podera se transformar em
vantagem competitiva através do fomecimento de produtos e servicos mais adequados
as suas necessidades. '

Lan (1998) menciona que, pela auséncia de uma estratégia de negdcios, muitas
empresas estdo obtendo resultados negativos com a Intemet, vendendo produtos ou
oferecendo servigos sem definicdes internas claras.

A clara definicgdo dos objetivos a serem alcancados no comércio eletrénico
reflete-se na propria criacdo e operacionalizagdo do site de compra, tanto no



oferecimento de produtos, como na coleta e no processamento das informacdes

obtidas dos consumidores e no relacionamento em busca da fidelidade.

A operacionalizacéo do site de compra também se reflete nos problemas de logistica

para a entrega de produtos em qualquer lugar do mundo onde estiver o consumidor,

uma vez que o valor do frete podera inviabilizar a operacdo comercial. Mas, oferecer o

servico de rastreamento, fornecendo informagdo “on-line” para o consumidor, com a

utiizacdo de senhas, sobre onde estd o produto comprado e em qual estagio se

encontra a entrega, certamente ira gerar maior confiabilidade a loja virtual.

2.1.2 Beneficios do E-Commerce

Block, Pigneur e Segev (1996) mencionaram que os beneficios do e-commerce para as

empresas podem ser divididos em quantitativos e qualitativos, conforme mostra o

quadro 1.

Quadro 1: Beneficios do E-commerce

Beneficios diretamente mensuraveis

Quantitativos

Beneficios indiretos

Qualitativos

Promocgao de produtos
Novo canal de vendas
Economia direta

inovacgéo de produtos
Tempo de comercializagdo

o O AW N -

Prestacdo de servigos

Novas oportunidades de negdcio
Relacionamento com clientes
Divulgagao da marca da empresa e de
novos produtos

Aprendizagem organizacional

Fonte: Adaptado Block, Pigneur e Segev (1996)
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Os Beneficios Diretamente Mensuraveis - Quantitativos

1

Promocao de produtos. A promogao dos produtos pela Intemet é facilitada
pela possibilidade de se enviar através da rede uma quantidade maior de
informacodes, possibilitando a alteragcao destas sem custo e sem perda de
tempo. A promog&o podera ser personalizada para cada perfil de consumidor,
customizando o conteudo. O termo “customizacdo em massa” é utilizado
como sendo a automatizacao de tarefas na busca da economia de “escopo” —
a aplicagdo de um processo especifico para produzir uma grande variedade
de produtos, servigos ou informacdes (flexibilidade) mais baratos e com maior
rapidez. Enfim, customizacdo em massa significa criar produtos, oferecer
informacgdes, promogbes e prestar servicos especificos para cada

consumidor, baseando-se nas suas necessidades.

Novo canal de vendas. Com o e-commerce, as empresas passam a ter um
novo canal de comercializagdo, tanto para produtos fisicos, as vezes
vendidos também em lojas convencionais, como para produtos de

informacéo, que poderao ser entregues utilizando a propria rede.

Economia direta. A economia direta é obtida pelo compartihamento da infra-
estrutura publica para o envio de informagbes e de produtos digitais,
semelhante a uma infra-estrutura fisica propria.

Inovagdo de produtos. No e-commerce, as empresas poderdo compartiihar
com seus consumidores o langamento de produtos, monitorando as vendas e
solicitando um feedback aos compradores sobre as caracteristicas
desejadas. Dessa forma, a empresa podera inovar-se rapidamente nao
somente nos seus produtos, mas também adequar-se acs servigcos que
melhor atendam as necessidades do consumidor, transformando suas

expectativas em atributos dos seus produtos e servigos.
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5 Tempo de comercializagao. A propria natureza instantanea do e-commerce

permite a reducdo do ciclo de produgcdo e de entrega das informacgdes,
obtendo a flexibilidade e agilidade da operacdo de compra, venda e

distribuicéo.

Prestacao de servicos. No e-commerce, a empresa podera prestar servico
ao consumidor 24 horas por dia, sete dias por semana, bem como monitorar

suas compras, oferecendo suporte, caso haja necessidade.

Os Beneficios Indiretos - Qualitativos

1

Novas oportunidades de negdcio. Com o e-commerce muitas empresas
estdo ftrabalhando diretamente com o consumidor final, eliminando o
intermediario da operagdo. Estdo surgindo, porém, novas formas de
intermediagc&do, como os infomediarios que unem compradores e vendedores

que antes nao tinham como se conhecer.

Relacionamento com os clientes. Rayport & Sviokla (1994) mencionam que

~atualmente o mundo esta com excesso de capacidade de produgédo e de

oferta e com escassez de demanda, existindo a necessidade de uma
mudanga de enfoque de pensamento da empresa de oferta para demanda,
buscando o relacionamento com 0s consumidores, baseado na aprendizagem
de suas necessidades e desejos.

Divulgagao da marca da empresa e de novos produtos. A Internet esta
sendo considerada como um importante meio de divulgacio e de construcéo
da marca da empresa e de novos produtos, ja que pode alcancar um
mercado consumidor abrangente a um custo reduzido, se comparado ao
mercado tradicional.



28

4 Aprendizagem organizacional. A introducdo de uma nova tecnologia no
ambiente empresarial fara com que as organizagdes aprendam a trabalhar
com novas estratégias de negdcios, tanto para a obtencao de informacgdes do

consumidor como para oferecer novos produtos e servicos.

2.2 Caracteristicas do E-Commerce

O e-commerce diferencia-se do comércio tradicional por possuir caracteristicas proprias
ao ambiente virtual.

Para Ravindran, Barua, Lee & Whinston (1996) ambiente virtual € onde as pessoas de
lugares completamente diferentes se comunicam, compram produtos e servigos,

utilizando como infra-estrutura a rede mundial de computadores.

As caracteristicas a serem consideradas neste trabalho, foram adaptadas
(Venetianer,1999 e Steme, 2000) para efeito de analise do uso do e-commerce:

2.2.1 Conveniéncia

Pode ser definida como a comodidade do consumidor comprar produtos sem
sair de casa, a qualquer hora do dia ou da noite. Pode também ser refor¢ada pelo fato
do consumidor poder comparar produtos, precos e promogdes entre as lojas virtuais,
bem como de buscar a quantidade de informagdes que deseja, sem ser aborrecido por
atendentes.

2.2.2 Variedade de Produtos
A tecnologia da Internet permite a empresa alterar e acrescentar produtos a baixo

custo, bem como oferecer maior variedade de itens sem precisar estocar. Para Vassos

(1997) produtos que necessitam ser fisicamente vistos, experimentados e/ou tocados
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antes da decisdo de compra tém poucas possibilidades de serem comercializados com

sucesso na Intemet.

Um outro aspecto com relagdo a produtos comercializados na Internet é que se deve
evitar a competicdo com os produtos no varejo tradicional, uma vez que o custo de
distribuicdo, exceto para os que poderdo ser entregues digitalmente, podera inviabilizar
a sua comercializag&o.

2.2.3 Preco

A empresa podera repassar para o consumidor a redugdo de custos obtida pela
ndo necessidade de instalagdes fisicas, de estocagem e de atendentes, oferecendo

produtos com pregos mais competitivos que no comeércio tradicional.

De acordo com pesquisa realizada pelo MIT - Massachusetts Institute Of Technology
(Gurovitz, 1999) foi comprovado que o0s precos na Intemet sdo realmente de 09% a
16% mais baixos que no comércio tradicional, tanto pela redugdo dos custos do ciclo
comercial, como pela presenga de intermediarios digitais, chamados de infomediarios,
que buscam a comparacgdo de precos de um determinado item em varios sites.

Vassos (1997) mencionou que produtos muito caros ou muito baratos podem ter
dificuldade para obter sucesso de vendas na Intemet. Itens caros, porque os
compradores provavelmente preferirdo conversar diretamente com o representante de
vendas ou testar pessoalmente o produto. Produtos baratos, pelo custo de transporte
de entrega, podendo dobrar seu pre¢o, tornando-o ndo-competitivo em relacéo a outras
maneiras de comercializé-lo. Vender propriedade intelectual e contetidos digitais, como
musica, muito baratos, também podera se tomar ndo-competitivo, uma vez que os
custos envolvidos para processar o pedido e o recebimento do pagamento poderéo
inviabilizar a comercializagao.



2.2.4 Seguranca

Apesar de toda a evolugdo ocorrida na tecnologia do e-commerce a seguranga do
sistema de comercializacdo ainda é fator de preocupacdo para o consumidor. A
percepgao com relacdo ao sistema de seguranga do site pode ser superada tanto pelo
oferecimento de diversas modalidades para preenchimento de pedido e de pagamento,

como pela divuigacio dos sistemas de seguranga utilizados.

A segurancga dos sistemas on-line tem evoluido muito rapidamente, sendo que novas
solucdes técnicas tém surgido a medida que novas estratégias de e-commerce tém sido
implementadas. Dessa forma, a maioria dos sistemas de segurangca sao
suficientemente bons para serem utilizados em grande parté das transacoes
comerciais, € a evolugdo da legislagdo nesse campo permitira, progressivamente, o

desenvolvimento de melhores sistemas (Albertin, 2000).

Os certificados de identidade digital sdo uma evolugao do sistema de segurancga.
Permitem identificar pessoas e entidades que estabelecem comunicacgao e trafegam em
redes. A utilizac@o dos certificados confere as partes um aito nivel de confiabilidade. A
identidade digital € um documento de identificacdo eletronico composto por informacgdes
e procedimentos que identificam o usuario e por dados que permitem que o “browser”
ou servidor realizem a criptografia.

Com relagdo a legislagdo, o Congresso Nacional aprovou em 2001'"" um conjunto de
leis para promover o e-commerce, proteger consumidores “on-line” e garantir mais
seguranga para na transacdo, uma vez que 0O site que realizou a venda sera o
responsavel legal pela transagdo. Com esse conjunto de leis, os provedores de acesso
possuirdo mais responsabilidade sobre os atos cometidos por seus usuarios, 0 que

deve garantir maior fiscalizac&o, principalmente com relagdo aos hackers'.

'' CANAL WEB http://www.canalweb.com.br - 20/setembro/2001 - 22h15min.

"? Individuos que tentam desvendar os codigos da criptografia para ter acesso a informagdes privadas. Lynch &
Lundquist (1996) definem criptografia como o processo de disfargar uma mensagem de modo a ocultar seu contetido
(criagdo de uma escrita secreta).



2.2.5 Facilidade de Pagamento

O e-commerce devera oferecer as mesmas facilidades de pagamento que s&o
oferecidas no comércio tradicional, pois nem todos os interessados em comprar pela
Intemet possuem cartdo de crédito ou, por motivos de seguranga, optam por outras
modalidades. '

O oferecimento de outras modalidades de pagamento tem como principal objetivo
superar a percepgao’> de insegurancga do consumidor. Essa percepcao de inseguranca
esta relacionada ao fato dos consumidores terem sido informados de alguns casos de
fraudes com cartédo de crédito. Apesar dos problemas técnicos de seguranca serem
resolvidos, as pessoas terao na memdaria os casos de fraude na Internet.

Vassos (1997) mencionou quatro opcdes de preenchimento de pedido e de pagamento
para superar a percep¢ao de inseguranc¢a do consumidor:
1 pedidos e pagamentos via fax, correio ou por telefone através de chamadas
gratuitas;
pedidos via Web e via correio eletronico (Web/E-mail Split Orders);
pagamentos via First Virtual'*:
pagamentos via DigiCash'® e CyberCash®.

Essas quatro opcdes, podem assegurar a tranquilidade do consumidor (Vassos, 1997),
como vem explicado a seguir.

1 Pedidos e pagamentos via fax, correio ou por telefone através de
chamadas gratuitas. Fax, telefone e correio podem nao ser mais seguros

que as transacdes via Internet, mas sao percebidos dessa forma.

" Boone & Kurtz. Nickels & Wood (1999): percepgio ¢ o significado que uma pessoa atribui aos estimulos
recebidos diariamente do meio ambiente

" First Virtual Hondings: http;/www fv.com - 20/setembro/2001 -

" DigiCash: http://www.digicash.com - 20/setembro/2001 -

' CyberCash: http://www.cybercash.com - 20/setembro/2001 -



2 Pedidos via Web e via correio eletronico (Web/E-mail Split Orders).
Outra opg¢éo € o envio do pedido via Web e via correio eletronico. Em uma
primeira mensagem, os consumidores devem enviar 0s oito primeiros digitos
do cartdo de crédito. Em uma segunda mensagem, devem enviar os quatro
Gltimos numeros e a data de vencimento. Esse esquema, conhecido como
“Web/E-mail split orders”, é dificil de ser pego por “hackers”, pelo fato de as
mensagens seguirem em partes.

3 Pagamentos via First Virtual. O First Virtual Holdings implantou uma
abordagem na qual o numero do cartdo de crédito ndo € enviado via
Intemet. Para isso, tanto o comprador como a empresa vendedora tém uma
conta no First Virtual. Quando um comprador deseja fazer uma compra, ele
autoriza o débito no cartdo, fomecendo o numero da conta no First Virtual
(n&o o numero do cartdo). A empresa vendedora apresenta os detalhes da
venda ao First Virtual. O First Virtual verifica com o comprador a veracidade
da transacdo e a mesma é completada. Apesar das varias etapas a serem
percorridas, o sistema tem muitas vantagens, pois 0 niumero do cartdo de
crédito nunca é enviado via Intemet, a empresa vendedora nunca vé o

numero € a taxa pelo servigo € baixa.

4 Pagamentos via DigiCash e CyberCash. Os Digicash e CyberCash séo
substitutos eletrdnicos do dinheiro. Os usuarios compram esse dinheiro
eletronico usando dinheiro real. A operacdo é identificada por um numero
serial unico para evitar duplicagcdo. Os compradores ficam, assim,
habilitados a gastar “esse” dinheiro via Intemet.

2.2.6 Confiabilidade

A Confiabilidade esta relacionada ao fato do consumidor confiar na empresa seja pelas
informacgdes disponibilizadas no site, seja pelo fomecimento dos dados pessoais, no

prazo de entrega do produto e na cometa cobranga. A confiabilidade para Boone &
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Kurtz (1999) refere-se a consisténcia de desempenho e do grau em que se pode contar
com o servico, garantidos os niveis de sigilo e privacidade necessarios as transagoes

comerciais.

A privacidade esta relacionada ao fato de a empresa nao disponibilizar as informacgdes

fornecidas pelo consumidor para outras empresas sem a prévia autorizacdo deste.

Para obter a mesma confianca que os consumidores tém com relagdo as compras no
mercado tradicional, os comerciantes on-line precisam estabelecer politicas claras de

‘comercializagdo, com refagdo as devolugdes, prazo de entrega,dentre outras.

Por ser dificii de se estabelecer, em curto prazo, politicas de comercializaggo que
venham a obter a confianga do consumidor on-line, as empresas bem conhecidas no
mercado tradicional e com marcas estabelecidas sdo as que ‘possuem maiores
probabilidades de sucesso no e-commerce (Vassos, 1997).

2.2.7 Servigos

Um dos fatores criticos do e-commerce € a dificuldade em se obter a fidelidade do
consumidor em decorréncia da facilidade em ir de um site a outro em busca de algo que
melhor o satisfacga.

Dos servigos oferecidos na busca da fidelidade destacam-se os sistemas de
recomendacgao: oferecimento de lembretes, para que o consumidor registre suas datas
importantes e no dia a loja virtual envia uma mensagem lembrando-ihe; e o envio de
informativos e catalogos com produtos/servigos e informacdes de seu interesse.



2.2.8 Inovacdo

Alem do oferecimento dos servicos na busca da fidelidade, as organizacdes deverao
atualizar, de maneira constante, os sites com novidades, informacdes e secdes que

possam despertar o interesse do usuario em retomar.

A capacidade de inovagao esta relacionada a agilidade em processar informacoes
obtidas do consumidor. A agilidade no processamento € resultado de uma estratégia de
negoécios em que oS objetivos estejam definidos e os processos direcionados na busca
de atrativos que sejam dificeis de ser imitados pela concorréncia (Frontine, 1999;
Watson, et. al., 1998).

2.2.9 Informagoes

No e-commerce, a qualidade e a relevancia do conteudo das informagdes sé&o fatores
que importam para atrair e “prender” a atencdao do consumidor, ao contrério das midias
tradicionais que utilizam a beleza das imagens para chamar a atengao para os seus
produtos (Lan, 1998).

O texto devera ser o mais conciso e objetivo possivel, levando o consumidor ndo
somente a retornar ao site, mas também a indica-lo.

2.2.10 Personalizacao

Uma das mais poderosas capacidades da Web €& permitir a empresa personalizar o
conteldo apresentado para cada usudrio. Essa personalizacdo do conteudo é

totaimente baseada na especificagdo do usuario e na definicdo de suas proprias
caracteristicas.

A personalizacdo do contetdo & bem diferente da tradicional comunicagdo de massa,
que tem a mesma mensagem para milhares de pessoas. Vassos (1997) diz que a outra
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diferenca é que a comunicagdo de massa tem uma abordagem de levar a informacao
até os consumidores, enquanto que a personalizacdo permite uma abordagem de
fazer com que os individuos procurem as informacgdes junto as organizagcdes de seus
interesses. |

Através da personalizacao, € possivel trabalhar com o marketing um a um, que objetiva
tratar os consumidores de forma individualizada. Peppers & Rogers (1993) listaram as

principais diferencas entre o marketing de massa € o que denominaram um a um,

demonstrado no quadro 2.

Quadro 2: Marketing de massa versus Marketing um a um

Marketing de massa

Marketing um a um

Cliente médio

Cliente andnimo

Produto padronizado
Produgao em massa
Distribuicdo em massa
Propaganda de massa
Promogao de massa
Mensagem de diregc&o unica
Economia de escala
Participacao de mercado
Todos os clientes

Atracao dos clientes

Cliente individualizado
Cliente com perfil definido
Oferta sob medida
Producgao sob medida
Distribuicao individualizada
Mensagem individualizada
Incentives individualizados
Mensagem em diversas dire¢oes
Economia de escopo
Participagdo do cliente
Apenas cliente rentaveis

Retencéao do cliente

Fonte: Adaptado de Peppers, Dom e

Campus, 1994,

Martha. Marketing um a um. Rio de Janeiro:

Um dos fatores criticos da personalizagdo na Web esta na identificac&o e na coleta de

informagdes dos consumidores,

usuario ou do desconhecimento

(cookies).

pois as empresas dependem da cooperagaoc do
dos mecanismos para bloguear a identificagcao
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Os cookie s&o arquivos que muitos sites depositam no disco rigido quando visitados.
Esses arquivos, que identificam o consumidor, foram inicialmente criados para
comunicar-se apenas com o site que os fomece e hoje sao utilizados pelas lojas para

rastrear o caminho percorrido pelo usuario.

Para Shapiro & Varian (1999) ha duas formas de se obter inforrhagées sobre as

necessidades e desejos do usuario na busca da personaliza¢do:

1) Através do preenchimento de um questionario, podendo ser oferecido
um brinde, ou mesmo, o fomecimento de mais informag¢des
relevantes para os usuarios, em troca das informacgdes fomecidas por
ele;

2) Pela observacéio, obtida através do monitoramento das visitas ao site,
seguindo a sequéncia de acdes realizadas. Com as informagdes
obtidas, a empresa podera oferecer servicos que melhor se adaptem
as necessidades e desejos dos consumidores, iniciando, dessa

maneira, o relacionamento.
2.2.11 Promocgoes

Vassos (1997) mencionou que o diferencial de uma loja virtual sera o pacote
promocional que ira oferecer ao consumidor. Esse pacote promocional devera ser
personalizado, uma vez que a Web possibilita conhecer o perfil do usuario e assim
“ajustar” as promogdes de acordo com as suas necessidades, mas diferenciado, néo
somente através de prego, mas também através de inovacao de produtos, contelddos e
Servigos.

Porter (1990) mencionou que uma empresa diferencia-se da concorréncia, quando
oferece alguma coisa singular, valiosa para os consumidores, além de simplesmente

oferecer um prego baixo.
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A importancia .de se obter a diferenciacdo nas promog¢bes € pelo fato de a Web
possibilitar o aumento da concorréncia tanto de empresas grandes como de pequenas,
bem como da facilidade de deslocamento do consumidor de um site a outro em busca

de promo¢odes que methor lhe satisfacam.
2.2.12 Facilidade de Acesso

A facilidade de acesso esta relacionada aos caminhos que levam o usuario a uma
determinada informacédo ou produto que se deseja obter.

O recurso mais utilizado ultimamente para acessar uma informagao dentro do site da
livraria virtual € a ferramenta de pesquisa, que possibilita ao usuario encontrar o livro
que deseja (Watson et. al., 1998). Os sites que possuem banco de dados do contetido
da Intemet, como o AltaVista, permitem uma rapida pesquisa entre bilhdes de palavras.

Os mecanismos de metapesquisa sao ferramentas de pesquisa capazes de buscar em
varios bancos de dados, simultaneamente, uma informacdo solicitada. Esses

mecanismos estao sendo utilizados basicamente para pesquisar preco.

2.2.13 Interatividade

A interatividade tem como objetivo oferecer o suporte necessario ao consumidor, tanto
na disponibilizacdo de meios para contato, como o auxiliando na compra.

Para que o consumidor tenha op¢des de contato, a loja virtual devera disponibilizar
tanto o e-mail como o seu endereco completo (nimero do fax, do telefone e endereco
fisico).

O auxilio na compra refere-se ao acompanhamento do processo, informando o
consumidor sobre a quantidade e o valor das mercadorias selecionadas, bem como a

resolugcdo de duvidas sobre os procedimentos necessarios para concluir a operagao.



Esse monitoramento se faz importante, peio fato de o processo de compra pela Internet
ser um novo método de aquisicdo de produtos para o consumidor, podendo surgir
diversas dificuldades e consequentemente, inibir a compra.

A interatividade também esta relacionada ao visual do site, que devera ser simples, com
uma interface amigavel, possibilitando ao usuario sentir-se a vontade através de uma
boa integracéo. A interface pode ser definida como o ponto de encontro entre 0 homem
e o computador. E o elo essencial entre o conteldo dos sites e os consumidores
interessados em acessa-los.

Na loja virtual deve-se evitar efeitos especiais e imagens que demoram muito para
serem transferidas para o computador do usuario, pois quem navega quer encontrar
logo o objetivo da busca (Janal, 1996, Vassos, 1997). As fontes a serem usadas devem
Ser as mais comuns, pois nao se sabe quais as que o usuario tem instaladas. As
paginas devem ser concebidas para serem vistas nas telas pequenas dos
computadores portateis e as paginas que nao foram vistas pelo usuario durante a
navegacao poderao ser identificadas por cores (Palmer & Griffith, 1998).

Um dos grandes desafios no e-commerce € obter a fidelidade do consumidor: a
interatividade exerce uma grande fungdo nesse aspecto, pois é ela responsavel pelo
prazer da compra mencionada por Ghosh (1998).

2.2.14 Facilidade de Navegacao
A facilidade de navegag&o refere-se ao fato de o usudrio ter claro onde se encontra
num determinado momento, aonde pode ir € para onde cada link vai levar. E essencial

que o usuario consiga discernir o que € prioritario e o que é secundario no site.

De acordo com Sterne (2000), para se obter a clareza na arquitetura da informacéo, a
loja virtual devera disponibilizar 0 mapa do site, possibilitando a visualizagdo como um

todo, para que o usuéario possa escolher qual informagdo deseja obter, bem como
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retomar rapidamente sem se perder, uma vez que na Internet a busca da informacgéo é

encadeada de forma nao-inear.

2.3 O Consumidor no E-Commerce
2.3.1 O Processo de Decisdao de Compra

O processo de decisdo de compra € composto por seis estagios reconhecidamente do
dominio do marketing os quais tém sido bastante estudados nas ultimas décadas , pois
0s consumidores movem-se ao longo desses estagios a medida que decidem uma
compra para satisfazer a uma necessidade percebida. E importante mencionar que o
processo de decisdo de compra é afetado pelas determinantes interpessoais, pessoais
e psicolégicas ( Boone & KurtZ, 1999).

Por determinante interpessoal compreendem-se os fatores culturais, sociais e
familiares. Cultura pode ser definida como valores, crengas, preferéncias e gostos
passados de uma geracgdo para outra ( Boone & Kurtz, 1999). O tipo de cultura recebida
determina os desejos e comportamentos de uma pessoa (Engel, 2000). Fatores como a
regiao geografica, a nacionalidade e a religido — chamados de subcultura — também
poderao influenciar o consumidor a comprar ou ndo pela Internet.

As determinantes pessoais, como a idade, o estagio do ciclo de vida, a ocupacéo, a
condicdo econdmica, a personalidade e o estilo de vida, influenciam também no
processo de decisdo de compra, uma vez que o consumidor podera ser estimulado ou
n&o a comprar pela Intemet (Boone & Kurtz, 1999).

As determinahtes psicoldgicas referem-se ao resultado da interacdo de muitas
influéncias — tanto pessoais quanto interpessoais — que afetam o comportamento do
comprador, “despertando” o interesse em comprar pela Intemet para conhecer um novo
sistema de comercializagdo, aprender um novo processo de compra e apesar da
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percepgéo da falta de seguranga nos sites, efetuar a compra com cartdo de crédito
(Boone & Kurtz, 1999).

As determinantes acima mencionadas poder&o afetar o uso do e-commerce, visto que
se trata de um novo sistema de comercializac&do em que as principais caracteristicas
ainda s&o desconhecidas por grande parte dos usuarios e por necessitar de um novo
aprendizado, como a utilizaggdo do computador e da Intemet para se efetuar a compra
(Boone & Kurtz, 1999).

No e-commerce, 0s consumidores possuem uma maior flexibilidade na busca de
informacgéo e de avaliac&o das altemativas durante o processo de decisdo de compra,
uma vez que a Web possibilita uma participagdo mais ativa (Engel, 2000).

A seguir, o0s seis estagios do processo de decisdo de compra (Engel, 2000), com
adaptagdo para o e-commerce :

1 Estimulo: E um sinal social (bate-papo com amigos ou colegas, por
exemplo) ou comercial (mensagem ou ambiente patrocinado por
uma empresa); que motiva ou estimula o individuo a agir. No
comeércio eletrénico, a curiosidade em se conhecer um novo sistema de
comercializagdo e a falta de opgdo de compra também poderéao ser
considerados como um estimulo.

2 Reconhecimento da necessidade: ocorre quando o consumidor se torna
ciente de uma discrepancia significativa entre uma situacdo existente e
outra desejada. Uma vez reconhecida a necessidade, o problema precisa
ser definido de modo que o consumidor possa procurar métodos para a
sua solugéo (Boone & Kurtz, 1998). O e-commerce podera tornar-se
altemativa de compra para o consumidor que necessita obter o produto
rapidamente e ndo disponibiliza de tempo para procurd-lo no comércio
tradicional. Para Gupta & Chateerjee (1997), os consumidores buscam
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comprar pela Internet produtos que requerem, para aquisicdo, extensivo
processo de informagdes ou que possuem de moderados a altos precos,
propiciando economias significativas com a rapida localizacdo dos
menores pregos.

Busca de informagao: o consumidor estimulado pode ou ndo buscar
mais informagdes. Para Engel (2000), o consumidor primeiramente ira
buscar informagdes armazenadas em sua memoria (N0 e-commerce, esse
fato podera estar relacionado as compras ja efetuadas com sucesso), e
caso nao sejam suficientes, buscara informacdes extemas, que poder&o
ser obtidas através de fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos,

conhecidos), comerciais ou através das ferramentas de pesquisa.

Avaliacao das alternativas: critério de avaliagdo pode ser definido como
aqueles atributos que o consumidor considera ao escolher as alternativas
(Boone & Kurtz, 1999). Esses critérios podem ser objetivos e estar
relacionados a interatividade do site, a faciidade de navegacéo
proporcionada, as opg¢bes de pagamento, ao envio anteriormente de
ofertas e informagdes personalizadas, etc.,, ou subjetivos como uma
impressao favoravel que alguém tenha de uma loja virtual. Critérios de

avaliagdo comuns incluem preco, nome da marca, atendimento e pais de
origem (Engel, 2000).

Ato de compra. os estagios do processo de decisdo referentes a busca e
a avaliagéo resultam na decisdo real de compra. Nesse estagio, o
consumidor avaliou cada alternativa e restringiu as alternativas a apenas
uma.

Pés-compra: o que determina a satisfagdo ou a insatisfacdo do
comprador com a compra € a relagio entre as expectativas do consumidor

e 0 desempenho percebido. Se a loja virtual ndo atender as expectativas,
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o consumidor ficara desapontado; se satisfizer as expectativas, ele ficara
satisfeito; se exceder as expectativas, ele ficara encantado (Kotler, 1998).
E muito importante a loja virtual, nessa fase, buscar o relacionamento com
o consumidor, verificando o cumprimento do prazo de entrega, se o
produto comprado estd de acordo com o recebido e se ha alguma
sugestao.

A Figura 1 mostra a integrac&o do processo de decisdo de compra e os fatores que o
afetam, como um modelo simplificado de comportamento do corsumidor.

Figura 1: Modelo simplificado de comportamento do consumidor

Processo de Decisdo
Reconhecimento Busca Avaliagio Comportamento -
Estimulo | do t de iy ds 1 de > Pos-compra
Problema Informacdo Alternativas W Compra

Adaptado de J.F. Engel et al. (2000). Comportamento do Consumidor, 8" ed. Rio de Janeiro: LTC,
2000.
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IDENTIFICAGAO DAS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
QUE MOTIVAM A COMPRA VIA INTERNET

Numa visdo geral, segundo Silva (2000) a pesquisa utilizada para realizar este

estudo foi assim classificada:

Do ponto de vista da sua natureza foi uma pesquisa aplicada, pois
gerou conhecimentos, para aplicacdo pratica, dirigidos a solugao de
problemas especificos;

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, foi uma
pesquisa qualitativa, onde utilizou-se, num primeiro momento, de um
questionario ndo-estruturado, denominado roteiro, em que pode haver
insercbes de perguntas pelo entrevistador conforme o andamento da
entrevista ou interesse no tépico em questdo (roteiro anexo |) , e considerou-
se a relac&o dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao
pode ser traduzido em numeros; ja no segundo momento, utilizou-se de um
questionario  estruturado, em que ndo pode haver inser¢cées e/ou
interferéncias por parté do entrevistador.

Do ponto de vista de seus objetivos, foi uma pesquisa exploratéria, pois
objetivou proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a
toma-lo explicito, através de entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado;

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos foi um levantamento,
através de entrevistas em profundidade, pois a pesquisa envolveu a
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se desejou conhecer.
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A linha de raciocinio (Método) adotada, no processo de pesquisa utilizado, foi o
fenomenoldgico, pois preocupou-se com a descrigao direta da experiéncia tal como ela
€. Arealidade foi entendida como o compreendido, o interpretado, o comunicado.
O sujeito / ator foi reconhecidamente importante no processo de constru¢do do
conhecimento, conforme Silva (2000).

3.1 Estratégia de Pesquisa

Neste trabalho utilizou-se a pesquisa de campo que consistiu na observagdo de fatos e
fendbmenos tal como ocorreram espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes
e no registro de variaveis que se presumiu relevantes para analisa-los. Para isso
utilizou-se a pesquisa exploratéria, com a observacao direta intensiva, realizada
através da técnica de entrevista despadronizada ou ndo estruturada, do tipo focalizada,
que segundo Lakatos (1996) neste tipo de pesquisa ha um roteiro de tdpicos relativos
ao problema que se vai estudar e o0 entrevistador tem liberdade para desenvolver cada
situacdo em qualquer direcdo que considere adequada. E uma forma de poder
explorar mais amplamente uma questdo, nao obedecendo, a rigor, a uma estrutura
formal.

Depois de obtidos os resultados da pesquisa supra citada, foi feito uma segunda
pesquisa para validagdo dos mesmos.

Ao contrério da primeira pesquisa, para a coleta de dados desta segunda, utilizou-se
entrevistas padronizadas ou estruturadas, que segundo Lakatos (1996), sdo aquelas
em que o entrevistador segue um questionario previamente estabelecido; as perguntas
feitas aos entrevistados sado predeterminadas. Elas se realizam de acordo com um
questionario estruturado (anexo 1l) com uma seqiiéncia logica de perguntas que nao
podem ser modificadas nem conter insercdes pelo entrevistador. As perguntas sao
feitas exatamente como estdo escritas no formulario de coleta de dados e sé&o
efetuadas de preferéncia com pessoas selecionadas de acordo com um plano.



O motivo da padronizagdo é obter, dos entrevistados, respostas as mesmas perguntas,
permitindo que todas elas sejam comparadas com o mesmo conjunto de perguntas, e
que as diferengas devem refletir diferengas entre os respondentes e nio diferencas nas
perguntas.

3.2 Defini¢cao da Populacgao

A primeira pesquisa centrou-se nos docentes das principais instituicdes de ensino
superior de Belo Horizonte/MG (relagdo das IES anexo), que j& compraram pela
Intemet. Segundo dados do IBGE' Belo Horizonte conta com cerca de hum mil,
novecentos e setenta e trés professores de instituicdes de ensino superior e conforme
o CRA-MG™ , aproximadamente quarenta e seis mil alunos, sé do curso de
administracdo de empresas. |

O plano amostral foi do tipo ndo probabilistico, selecionado por acessibilidade e
conveniéncia (Mattar, 1993) e foi composto por 20 entrevistas realizadas com
docentes que jA compraram pela Intemet. Esse tamanho de amostra é considerado
satisfatorio por Mattar (1999) para pesquisa exploratoria dessa natureza.

Segundo Mattar (1999,p. 270), "a raz&o para uso de amostragem n&o probabilisticas
pode ser a de que a obtengdo de uma amostra de dados, que reflitam precisamente a
populagdo, ndo seja o propdsito principal da pesquisa. Se n&o houver intencdo de
generalizar os dados obtidos na amostra para a populagdo, entdo nao deveréa haver

preocupagles quanto a amostra ser mais ou menos representativa da popuiacéo.”

" IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - www.ibge.gov.br - 10/outubro/2001
'® CRA-MG- Conselho Regional de Administragdo de Minas Gerais - www.cramg.gov.br - 10/outubro/2001
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E o caso desta pesquisa exploratéria, em que o objetivo principal é ganhar
conhecimento sobre o assunto e nao as informagdes obtidas serem representativas da
populagao.

Para a segunda pesquisa, a de validag&o, o plano amostral também foi do tipo ndo
probabilistico, selecionado por acessibilidade e conveniéncia (Mattar, 1993) e foi
composto por 31 entrevistas, realizadas com docentes e discentes das principais
instituicdes de ensino superior de Belo Horizonte/MG, que ja compraram pela internet.
Esse tamanho de amostra é considerado satisfatério por Mattar (1999) para pesquisa
exploratéria dessa natureza.

3.3 Técnica e Instrumento de Coleta de Dados
3.3.1 Técniéa de Coleta de Dados

Em ambas pesquisas foram utilizadas nas coletas de dados a técnica de entrevista em
profundidade por permitir a compreenséo do processo de compra do entrevistado e por
possibilitar maior extensdo que as outras técnicas (Woodruff & Gardial, 1996, apud
Lima Filho, 1999). Essa técnica, de acordo com Selitiz et al . (1965), é utilizada quando
ha necessidade de determinar as opiniées sobre-um determinado fendmeno.

3.3.2 Instrumento de Coleta de Dados

Na primeira pesquisa, o instrumento utilizado para a coleta de dados foi o roteiro, ndo-
estruturado, de modo que o pesquisador pdde conduzir a entrevista e, ao mesmo
tempo, aproveitar a experiéncia dos entrevistados na utilizacdo do  e-commerce. Os
conteudos foram sendo incluidos a medida que foram relevantes ao estudo.



47

Ja na segunda pesquisa, foi utilizado questiondrio estruturado, previamente

estabelecido, com uma sequéncia l6gica de perguntas que nio podem ser modificadas
nem conter insercdes por parte do entrevistador.

3.4 Fases da Pesquisa Exploratoria
A primeira pesquisa exploratéria foi dividida em trés etapas:

1° Etapa — Realizac&o do pré-teste

Foi realizado o pré-teste com dois entrevistados, permitindo a adequacéo do roteiro
para as demais entrevistas.

2° Etapa — Selegdo da Amostra

Foi efetuada uma entrevista preliminar, algumas via telefone e outras pessoalmente,
para verificar se o entrevistado se caracterizava, de fato, como um elemento da
pesquisa, ou seja, se ele ja havia comprado produtos e servicos via intemet. Quando
caracterizado, procedeu-se a marcagao da data da entrevista, que se deu no horario e
local estipulado pelo entrevistado.

3% Etapa - Entrevista Pessoal

Foi realizada a entrevista em profundidade, que teve uma duragdo média de 60
minutos. A entrevista foi gravada em fita cassete, conforme orientam Rust et al. (1995),

com o consentimento do entrevistado, sendo posteriormente transcrita na integra.

O roteiro para aplicagéo da entrevista em profundidade (anexo 1) apresenta doze
questdes e foi conduzido da seguinte forma: primeiramente buscou-se identificar
quem ou o que estimulou o(a) entrevistado(a) a comprar pela intemet; depois o
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que o(a) levou a realizar a compra pela internet, quais informacdes buscou e
como realizou a busca; o que considerou mais importante nos sites de compra; quais
as vantagens de comprar pela internet; o que influenciou na hora de fechar a compra;
0 que provoca um retorno ao mesmo site de compra; quantas vezes ja comprou; quais
produtos mais comprou; relato das experiéncias positivas e negativas com compras

~virtuais e quais caracteristicas que mais valoriza em um site de compra.

A segunda pesquisa também foi dividida em trés etapas:

1% Etapa - Realizagdo do pré-teste

Foi realizado o pré-teste com cinco entrevistados, permitindo a adequacdo do roteiro
para as demais entrevistas.

2° Etapa - Selecao da Amostra

Foi efetuada uma entrevista preliminar e informal, com o corpo docente e discente das
mesmas instituicbes de ensino superior da pesquisa anterior, algumas via e-mail e
outras pessoalmente, para verificar se o candidato se caracterizava, de fato, como um
elemenio da pesquisa, ou seja, se ele ja havia comprado produtos e servicos via
intemet.

3% Etapa — A Pesquisa

Quando caracterizado o elemento da pesquisa, procedeu-se o envio por e-mail ou a
entrega pessoalmente do questionario (anexo Il, p. 80) para ser respondido e
devolvido. Como fator motivacional para os entrevistados, foi dado a opgédo de
receberem o resultado geral desta pesquisa por e-mail. Cem por cento dos
entrevistados manifestaram interesse em receber os resuitados.
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O questionario para aplicagdo da pesquisa apresentou quinze questdes e buscou-se
enfatizar quais caracteristicas (conveniéncia, confiabilidade, faciiidade de navegacao,
de pagamento e de acesso, interatividade, segurang¢a, informacgéo, variedade de
produtos, preco, Sservigos, inovagao, personalizagdo e promogdes), levantadas
anteriormente, tinham maior ou menor influéncia no processo de decisdo de compra

via intemet.

3.5 Metodologia de Analise

De acordo com Lima Filho (1999), a partir das transcrigées das entrevistas, na primeira
pesquisa, analisou-se como 0 consumidor se move ao longo dos seis estagios do
processo de decisdao de compra pela Internet e como melhor satisfazé-lo.

Para identificar as caracteristicas mais importantes, foram utilizados os seguintes
critérios:

1 Representatividade: somente os itens mais mencionados e reforcados
pelos entrevistados foram incluidos na lista das caracteristicas mais
importantes;

2 Aglutinacao de itens: de acordo com o conteudo de cada item, procedeu-
se a aglutinacao, conforme o grau de semelhanga apresentado. A
aglutinagdo tem por finalidade condensar dados que estdo dispersos.

3 Desmembramento: em alguns casos, em razdo da resposta ter sido
ampla e conter multiplos significados, foi necessario o desdobramento de
itens para a correta compreensao. Por exemplo, confianga podera ser
desdobrada em confianca da marca, confianca na entrega e confianga no
sistema de seguranca do site, pois pretendeu-se traduzir o entendimento
do consumidor em relag&o aos enfoques para confianga;



4 Grau de determinancia: muitos itens foram descartados por ndo serem
determinantes, ja que poderdo nao diferenciar uma loja virtual de outra.
Exemplo: disponibilizar ferramenta de busca. Todas as lojas virtuais de
livros devem disponibilizar esses recursos, caso contrario o consumidor
podera ter grandes dificuldades ou podera néo realizar sua compra.

A partir das transcricbes das entrevistas, foi elaborado um quadro com as
caracteristicas identificadas, as quais foram definidas, utilizando-se as préprias
declaracbes dos entrevistados de modo a tornar claro o significado / entendimento das
caracteristicas, conforme orienta Rook (1987).

No momento seguinte, foi elaborada uma tabela com as caracteristicas mais
valorizadas, estabelecendo uma hierarquia com base na frequéncia com que foram
mencionadas pelos entrevistados.

Para confimnar os resultados obtidos na primeira pesquisa, foi realizada uma
segunda pesquisa para validagdo dos resultados, com aplicacdo de trinta e um
questionarios, direcionados ao corpo docente e discente das principais instituicbes de
ensino de Belo Horizonte/MG, que j& compraram pela internet.

Para identificar as caracteristicas que mais influenciam o consumidor on line, ao
contrario do que foi realizado na primeira pesquisa, na segunda houve exposicao
explicita, aos entrevistados, das principais caracteristicas (conveniéncia, confiabilidade
em receber os produtos/servicos, facilidade de navegacdo localizacdo no site,
interatividade, segurangca quanto ao pagamento com cartdo de crédito, informacdes
sobre os produtos/servicos, variedade de produtos, facilidade de pagamento, preco
baixo, faciidade de acesso a varios fornecedores, servicos oferecidos, inovacéo
tecnologica, personalizagdo e promocdes) identificadas na literatura, atestadas na
pesquisa anterior e utilizadas na estruturagdo do questionario.



A partir do levantamento das respostas dos entrevistados, utilizou-se graficos de
radares para facilitar a visualizagdo rapida dos resultados. Esse tipo de grafico permite
agrupar um determinado numero de dados, fazer comparacgdes rapidas e entender seus
resultados no momento exato em que se olha no grafico. E como se fosse uma foto
nitida de determinados aspectos da pesquisa. De acordo com uma escala que comeca
no centro do desenho, quanto mais préximo do centro, pior o resultado. Quanto mais

afastado, melhor.

Utilizou-se também o teste estatistico dos sinais. Objetivando demonstrar se existe ou
nao, diferenca entre as ordenacdes dos dois grupos pesquisados. O teste dos sinais é
facil de aplicar e serve para pequenas amostras - como é 0 nosso caso. E usado em
pares (emparelhados) para determinar se os valores de uma amostra sdo inferiores,
iguais ou superiores aos valores de outra amostra.

Este teste utiliza sinais mais (+) € menos (-) em lugar de dados numéricos. Assim,
desde que se possa estabelecer que o tratamento resultou em melhora (+), em piora
(-), ou ndo causou nenhuma modificacdo mensuravel (0), o teste pode ser usado.
Ordinariamente usa-se um teste unilateral, pois o objetivo é determinar se algum
tratamento é eficiente.

Apds aplicagdo do teste dos sinais, foi verificado que n&o existe diferenca entre as
ordenacdes dos dois grupos pesquisados.

Outros critérios também foram utilizados para identificar as caracteristicas mais
importantes, tais como:

1. Agrupamento de itens: de acordo com o conteido de cada item,
procedeu-se o agrupamento, conforme o grau de semelhanga
apresentado. O agrupamento tem por finalidade condensar dados que
estdo dispersos. Foi estabelecida uma hierarquia para a importancia das
caracteristicas, segundo suas relagfes de influéncia no processo de



decisao de compra via internet. Com base nas respostas dos pesquisados,
onde as posi¢gdes ou categorias de respostas, para faciltar a analise e
entendimento, foram agrupadas da seguinte forma: 1 e 2 influenciam

pouco; 3 influencia medianamente; 4 e 5 influenciam muito.

2. Grau de determinancia: alguns itens foram descartados por ndo serem
determinantes na analise da variavel. Como por exemplo, na analise
grafica da variavel escolaridade, onde foram descartados os itens

doutorado e doutorando.

A partir das transcricdes das respostas dos questionarios, foi elaborado um quadro com

as caracteristicas que mais influenciam no processo de decisdao de compra via internet.



4 ESTUDO DE CASO: APLICACAOE
ANALISE DOS RESULTADOS

A presente pesquisa envolveu um trabalho de campo, onde foram realizadas, num
primeiro momento, vinte (20) entrevistas em profundidade, durante o periodo de
setembro a novembro de 2000, com docentes das principais Instituicdes de Ensino
Superior de Belo Horizonte (mencionadas no capitulo anterior), e num segundo
momento, aplicacdo de trinta e um (31) questionarios, durante b més de margo de
2002, com docentes e discentes dessas mesmas instituicbes, que também ja
realizaram compras pela Intemet.

Apos a transcricdo das entrevistas da primeira pesquisa, foi efetuada a analise dos
dados, o que permitiu verificar a questao central desta pesquisa, ou seja, de identificar
quais as caracteristicas mais importantes do e-commerce e que influenciam no
processo de decisdo de compra via internet, através da opinido do consumidor on-line.

Validadas na segunda pesquisa.

4.1 Caracterizagao da Amostra da Primeira Pesquisa

A tabela 2 apresenta o perfii dos entrevistados da amostra da primeira pesquisa



Tabela 2: Resumo do perfil dos entrevistados da primeira pesquisa

Sexo | Total da | idade Produtos Quantidade de compras
amostra | média adquiridos efetuadas

F 07 36 |07 (100%) : livros 02 (28,5%): acima de

(35%) 10 vezes
05 (71,5%). de 05 a

10 vezes
M 13 39 |08 (61%). somente livros |02 (15,5%) até 03
vezes

(65%) 01 (08%) até 04 vezes

02 (15,5%). livros e CDs
07 (54%). deO05a
02 (15,5%): livros e

10 vezes
acessorios de 01 (08%): acimade
informatica e de som 10 vezes.
(08%) : livros e cestade |01 (15,5%) : acima de

café da manha 40 vezes

4.2 Analise das variaveis

Pela analise das entrevistas, da primeira pesquisa, o que levou os docentes a comprar
pela Intemet foi a necessidade de adquirir livros, em decorréncia da falta de livrarias
que funcionem vinte e quatro horas e pela conveniéncia em poder efetuar a compra a
qualquer hora do dia ou da noite, sete dias por semana, no conforto de suas casa e

sem serem aborrecidos ou pressionados pelos vendedores.

Esses dados confirmam as teorias apresentadas por Janal (1996) e Vassos (1997) que
mencionaram a conveniéncia como um beneficio desse sistema de comercializagéo.
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A curiosidade em conhecer um novo sistema de comercializagao que podera solucionar
a necessidade em adquirir o produto € que estimulou o entrevistado a comprar pela
Interet, seguido pelo incentivo de colegas de trabalho que ja haviam efetuado a
compra. Também foram estimulados a comprar, quando receberam mala direta de

editoras/livrarias, mencionando os langamentos de livros e 0 endereco eletrénico.

E importante ressaltar que esses estimulos estéo relacionados as caracteristicas do
perfii dos entrevistados (professores universitarios), uma vez que as determinantes
pessoais (idade, ocupagao e condi¢des econdmicas), culturais e sociais, bem como o
interesse em estar atualizado, mencionados na teoria de Engel (2000), influenciaram o
seu comportamento.

Observou-se que os docentes entrevistados ainda tém necessidade de obter uma maior
seguranga no sistema de comercializagdo, para depois efetuarem a compra de
produtos de maior valor unitario.

A teoria de Maslow (1994) definiu a necessidade de seguranga como sendo 0 segundo
nivel das necessidades basicas do ser humano. O fator segurancga inclui a seguranca
propriamente dita, a protecdo contra danos fisicos e contra o inesperado (Boone &
Kurtz, 1998).

Com relacdo a busca da informacao para depois avaliar as altemativas de compra,
constatou-se que os entrevistados, quando compraram pela Intemet, j@ haviam
estabelecido os seus objetivos antes de entrar na rede, navegando o tempo suficiente
para adquirir o produto em sites j& conhecidos. O estabelecimento desses objetivos
inibe a compra por impuiso, sendo esta realizada pelo envio de catdlogos e e-mails.
Quando ndo estabelecem os objetivos de compra, que sdo raras as vezes, gastam

aproximadamente trés horas de navegagdo na busca do produtofinformag¢dc que
desejam.



Os entrevistados se referem aos sites conhecidos como sendo das livrarias
estabelecidas no mercado tradicional, que ja conhecem e confiam no seu sistema de
comercializa¢do, tanto no comreto fomecimento das informagdes, como no processo de

pagamento e no cumprimento do prazo de entrega.

Essas informagbes confirmam as teorias de Steme (2000) e Vassos (1997) que
mencionam que as vendas na Intemet s6 serdo bem-sucedidas se forem capazes de
transmitir a confiabilidade do sistema de comercializagdo para o usuario, gerando a
mesma confiabilidade que os consumidores tém em relacdo as compras no comércio
tradicional, através do estabelecimento de politicas claras para as devolugdes e nas
informacgdes fornecidas com relagé&o a pregos, prazo de entrega e caracteristicas do
produto.

Quando n&o encontram o produto/informacdo em sites ja conhecidos, utilizam o sistema
de busca disponivel (0 mais utilizado é o Cadé?) e comparam entre as alternativas, o
valor do frete e o tempo de entrega. Porém, dentro das alternativas disponiveis,
somente realizam a compra em lojas ja conhecidas, confirmando a teoria de Vassos
(1997) sobre a importancia de a loja virtual possuir uma marca ja posicionada no
mercado tradicional.

Os docentes entrevistados mencionaram que somente buscaram indicagdo de amigos
quando foram comprar pela primeira vez na Internet. Essa indicagao foi utilizada como
um referencial no primeiro momento de contato com lojas virtuais. Logo em'seguida,
buscaram suas proprias referéncias de compra.

Portanto, os docentes primeiramente buscam as informacgdes através de fontes
comerciais (e-mails, catalogos e malas diretas recebidos), pois nao possuem
informacdes armazenadas em sua memdria pelo fato de ser a primeira compra e, se
elas ndo forem suficientes, irdo busca-las através de fontes pessoais (amigos e
familiares).



Essa conclusdo esta de acordo com o estudo realizado por Engel (2000) sobre a busca
de informacgao, contrapondo a teoria de Murray (1991) que menciona as fontes pessoais
(amigos e familiares) como as mais eficazes.

Sobre as caracteristicas consideradas as mais importantes em um site de compra
(extraidas a partir das analises dos comentarios dos entrevistados), os entrevistados
mencionaram a interatividade, a facilidade de navegacéo, o sistema de seguranca do
site e o oferecimento de opgbes de pagamento.

As transagdes que acontecem na Internet, hoje em dia, sdo principalmente, baseadas
em cartdes de crédito (0 que acaba impedindo a realizacdo da compra para quem nao
0 possui); pagamento de boletos bancarios que o internauta imprime diretamente do
computador e paga na rede bancaria, (0 que atende aquele que nao tem cartdo de
crédito ou para quem prefere outra modalidade por se sentir mais seguro); e até
mesmo débito em conta (ainda pouco utilizado).

O problema de seguranga, muito mencionado pelos entrevistados, ndo é somente um
problema técnico, mas também de percepcdo (Vassos, 1997), uma vez que nenhum
dos entrevistados teve de fato problemas com seguranca, apenas se sentem inseguros
por terem ouvido nos noticiarios ou dos amigos as violagdes cometidas nos sites de
compra, principalmente com relagcao a posse indevida do numero do cartdo de crédito
fomecido pelo consumidor para efetuar o pagamento.

Os entrevistados mencionaram a importancia do site disponibilizar, logo na primeira
pagina, as opgdes de pagamento e 0 seu mapa para que possam melhor se orientar,
confirmando a teoria de Sterne (2000) sobre a interatividade, visto que a
disponibilizacdo do mapa faz com que o usuario tenha a chance de visualizar o site
como um todo e assim escolher que informagao deseja obter mais rapidamente.



A importancia da faciidade de navegag¢dao mencionada pelos entrevistados esta
relacionada ao fato de poder ir de um lado para o outro sem se perder, confinando as
teorias de Ghosh (1998), Sterne (2000) e Vassos (1997).

Foi mencionado pelos entrevistados que as principais vantagens da compra pela
Intemet sdo a comodidade e a quantidade de informagdes disponiveis. Essas
vantagens sdo mencionadas por Janal (1996) como sendo o diferencial do e-commerce
em relacdo ao comércio tradicional.

Foi a confiabilidade, portanto, que fez o consumidor retornar ao mesmo site de compra,
em decorréncia de a empresa ter cumprido o prazo de entrega do produto e efetuado a

correta cobranga, confirmando as teorias de Sterne (2000) e Vassos (1997).

Como experiéncia positiva das compras pela Intemet, mencionaram o fato dos produtos

terem chegado no prazo estipulado pela empresa, bem embalados e com a cobranca
feita corretamente.

Como experiéncia negativa, mencionaram o fato de passarem algumas horas
escolhendo o produto e fornecendo todas as informacgdes solicitadas para no final ndo
poderem concluir a compra, pois o site sé aceitava o cartao de crédito como forma de
pagamento, fornecendo essa informacao somente no fechamento do pedido.

4.3 Caracteristicas Identiﬁéadas

A partir das transcricdes das entrevistas, da aplicacdo da metodologia de analise e
tendo como base a fundamentacéo tedrica, foram identificadas, apesar de n&ao definidas
explicitamente pelos proprios entrevistados, as seguintes caracteristicas, descritas no
quadro 3.



Quadro 3: Resumo das

entrevistados

caracteristicas

Caracteristica

Conveniéncia

(1)

Suporte Teorico

Janal (1996); Vassos
(1997).

Exemplo de comentarios dos

entrevistados

...a qualquer hora do dia e principalmente
da noite...ndo tem limite...essa abertura
de 24 horas é que me fascina...me
encanta.

Variedade de

Sterne (2000);

...a variedade de titulos é fantastica e

Vassos (1997).

 Produtos Vassos (1997); vocé tem a facilidade de aprofundar no
Ghosh (1998). tema...encontrei até livros fora de
circulagéo e edigles antigas...me
2 impressionou a vanedade de livios em
tipologia urbana, pois é uma area super
especifica.
Preco Vassos (1997); ...para mim o prego é igual, pois tem
Ghosh (1998); alguns sites que n&o cobram o frete.
(3) Shapiro & Varian
(1999).
Facilidade de | Sterne (2000); Lynch | ...eles me mandaram o boleto que eu
Pagamento & Lundquist (1996); |tirava na impressora e teria que ir ao

banco Bradesco pagar; resultado, eu néo
fiz a compra e cancelei, porque eu teria
que ir até o banco pagar, falei entdo que

iSSO ndo me servia...

identificadas nos comentarios dos



Seguranca

%)

Sterne (2000); Lynch
& Lundquist (1996);
Albertin (1998).

...a gente fica ainda um pouco
preocupado em passar o numero do
cartdo de credito, isso causa ainda certa
inseguranga.

...nunca nenhuma empresa mostrou para
mim que a fraude no cartdo de crédito
pela Interet ndo é possivel.

Confiabilidade

Sterne (2000);
Vassos (1997);
Margherice (1998).

...a gente procura comprar em site de
nome de grande empresa, pois assim
pode confiar.

...quando recebi os livros, estava uma
cartinha muito simpatica explicando que
os livros importados estavam esgotados e
que foram debitados somente 0s
nacionais...enviaram o comprovante de

débito para eu verificar...foi muito legal a

atencéo e senti muita confianga nesta loja.

Servigos Sterne (2000); ..tenho sempre urgéncia no prazo de
Vassos (1997); entrega e toda vez que entrei em contato
Ghosh (1998). com a empresa eles me forneceram 0s
dados corretamente...além do mais,
(7) recebo e-mails e catalogos pelo comeio
sobre langamentos na minha area.
Inovagao Watson et al. (1998); |...também acho importante a loja oferecer

(8)

Lewis (1998);
Frontine (1999).

segoes diferentes, pois sou muito curiosa.
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Informacgdes

(9)

Janal (1996); Vassos
(1997); Kosiur
(1997); Kotler
(1998); Ghosh
(1998); Shapiro &
Varian (1999).

...a Intemet possibilita a vocé se
aprofundar em um determinado
assunto...vocé vai descobrindo uma sérne
de outros assuntos relacionados.

...a pior coisa que existe para um
internauta é entrar no site e ver que as
informagédes foram atualizadas ha mais de
dois meses...isto & desleixo...é um site
abandonado.

Personalizacdo

Vassos (1997);
Shapiro & Varian

N&o mencionado

(10) (1999).
Promogdes Sterne (2000); Né&o mencionado
Vassos (1997),
Kotler (1998); Lan
(11) (1998).
Facilidade de | Sterne (2000); ...6 uma das coisas que me incomodou e
Acesso Vassos (1997). ai acabei ndo comprando...todos 0s livros
estavam por ordem alfabética e, entdo, se
eu quisesse, vamos supor, um livro cm “Z”
(12) eu tinha que passar por todas as oitenta e

poucas paginas e ai demora...a rapidez e
facilidade de acesso a todos os livros me
encantam .
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interatividade

(13)

Sterne (2000); Lynch
& Lundquist (1996);
Vassos (1997),
Lewis (1997); Palmer
& Grifth (1998);
Ghose & Dou (1998).

...quando entro na Intemet, ja tenho um
objetivo e, se a pagina fica carregando um
monte de coisa, iSSo me incomoda...quero
um visual simples.

...Se eu entro num site e primeiro aparece
aquela musiquinha, depois a pagina
comeca a carregar, ai eu me irnto e vou
para outro lugar...quando acesso o site,
eu quero a informagéo desejada e nédo

| efeitos.

...esses sites normalmente tém uma cesta
de compra e quando vocé decide
comprar, é SO clicar la e o livro vai para
dentro e na hora que voceé vai sair vocé
tem o total...em alguns sites, fazer isso é
complicado.

Facilidade de

Navegacao

(14)

Sterne (2000);
Vassos (1997);
Ghosh (1998).

...mas fundamentalmente a facilidade de
vocé ir de um ponto para outro sem se
perder.

...tem lugar que eu entro e depois ndo sei
sair.

4.4 Caracteristicas Mais Valorizadas - Primeira Pesquisa
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Foi estabelecida uma hierarquia para a importancia das caracteristicas, com base na

freqUéncia com que foram mencionadas pelos entrevistados. Conforme

sequir.

tabela a



Tabela 3: Caracteristicas mais valorizadas pelos entrevistados
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Caracteristicas |E|E|E|E|EE|E|E[E[E|E|E|E|E|E[E[E|E|EE
1/2|3|4|5/6|7 8|9 [10{11/12/13]14/15/16]17 [18/19 20| Freqiiéncia

Conveniéncia XAX X XX XX XXX XXX XX XX XXX 100 %
Confiabilidade em XXX X IXEXPXX XX (XX X XiX{ 75%
receber os produtos
Facilidade navegacaolX | X| [X | X|X| IX| [X|X XIXIX|X|X| IX] 70%
localizagcao no site
Interatividade XX XXX X X X X| 45%
Seguranga pgto card X1 X)X (XXX X X{ 40 %
Informagao sobre os XXX XX X XX 40 %
produtos
Variedade XX X X X X|X| 35%
de produto
Facilidade de X X1 IXE (Xl (X X 30 %
pagamento

~ Prego XX XX X 25 %
Facilidade de acesso X X XX 20 %
a varios fomecedores
Servigos oferecidos Xl | X X 15 %
Inovacéo tecnoldgica X X Xl 15%
Personalizacao 0%
Promocgbes 0 %

Conveniéncia, confiabilidade e facilidade de navegagdo foram as caracteristicas mais

citadas durante as entrevistas. A pouca freqiiéncia da citagdo de facilidade de acesso €

explicada pelo fato dos entrevistados irem direcionados para seus objetivos de compra

e pelo fato dos mecanismos de busca ja serem conhecidos pelos entrevistados.
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Por néo terem ocorrido citagdes pelos entrevistados, a importancia das caracteristicas

personalizagao e promogdes nao foram referendadas, como sugerem os autores Steme
(2000), Vassos (1997), Kotler (1998), Lan (1998) e Shapiro & Varian (1999).

4.5 Caracterizacao da Amostra da Segunda Pesquisa

A tabela 4 apresenta o perfil dos entrevistados da segunda pesquisa.

Tabela 4 - Resumo do Perfil dos Entrevistados da segunda pesquisa

Sexo

Total da

amostra

Faixa Etaria

Escoiaridade

Quantidade de

compras efetuadas

14

(45,2 %)

214% tém 20 a 25 anos
42 8% tém 26 a 30 anos
14 3% tém 31 a 35 anos
14 3% tém 36 a 40 anos
07 2% tém acima 40 anos

35,7% superior incompieto
14,3% superior completo
14,3% mestrando

28.5% mestrado

072% doutorado

357% até 3 vezes

35,7% de 4 a6 vezes
14,3% de 7 a 10 vezes
14,3% mais 10 vezes

17

(54,8 %)

23,5% tém 20 a 25 anos
11,8% tém 26 a 30 anos
294% tém 31 a 35 anos
11,8% tém 36 a 40 anos
23,5% tém acima 40 anos

41.2% superior incompleto
05,9% superior completo
23,5% mestrando

23,5% mestrado

05,9% doutorando

118% até 3 vezes

1294% de 4 a6 vezes

294% de 7 a 10 vezes
29,4% mais 10 vezes

Observacgao

Houve uma mudanga na forma de apresentacéo da tabela 4 em

relacéo a tabela 2, em virtude da variagdo do perfil das amostras pesquisadas.




4.6 Caracteristicas mais valorizadas - Segunda Pesquisa

Ao contréario do que foi realizado na primeira pesquisa, na segunda houve exposi¢ao
explicita, aos entrevistados, das principais caracteristicas (conveniéncia, confiabilidade
em receber os produtos/servicos, facilidade de navegacao Iocalizagdo no site,
interatividade, seguranga quanto ao pagamento com cartdo de crédito, informacdes
sobre os produtos/servicos, variedade de produtos, facilidade de pagamento, preco
baixo, facilidade de acesso a varios fornecedores, servicos oferecidos, inovagio
tecnoldgica, personalizagdo e promogdes) identificadas na literatura e atestadas na
pesquisa anterior.

A escala utilizada no formulario da segunda pesquisa exige que os entrevistados
indiguem um grau de influéncia entre as cinco posigdes ou categoria de resposta, que
vao de influencia pouco a influencia muito.

Foi estabelecida uma hierarquia para a importancia das caracteristicas (tabela 5),
segundo suas relagbes de influéncia no processo de decisdo de compra via intemet
com base nas respostas dos pesquisados, onde as posicdes ou categorias de
respostas, para facilitar a andlise e entendimento, foram agrupadas da seguinte
forma: 1 e 2 influenciam pouco; 3 influencia medianamente; 4 e 5 influenciam
muito.
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Tabela 5: Caracteristicas e suas influéncias

Influencia Influencia Influencia
Pouco medianamente | muito
Caracteristicas N°.Resp |9 N°.Resp |9% N°.Resp |9
Informagdes sobre os 0 0 02 6.4 29 93,6
produtos y
Confiabilidade em
receber os produtos 0 0 02 6,4 28 23,6
comprados
Facilidade acesso a 01 3,2 02 6.4 28 80,4
varios fomecedores
Seguranca pgto. com 01 3,2 02 6,4 28 20.4
Cartao Crédito
Inovacao 0 0 3 9,7 28 90,3
Tecnoldgica
Interatividade 01 3,2 04 12,9 26 83,9
Conveniéncia 02 6,4 07 226 22 71,0
Confiabilidade : Ter loja 09 29.0 0 0 22 71,0
fisica merc Tradicional :
Facilidade de 03 9,7 06 19,3 22 71,0
navegacao ;
Servigos respostas, 0 0 10 32,2 21 67,8
devolucédo e entrega
Variedade produtos 07 226 B 19,4 18 58,0
Promogdes das lojas 9 29,0 6 19,4 16 51,6
Precos mais baixos que 03 9,7 17 548 11 35,5
mercado Tradicional
Falta op¢des pgto. 18 58,0 04 12,9 09 29,1
além do cartdo Crédito
Comunicacéao 18 58,0 13 42 0 0 0
personalizada
N°. Resp % N°. Resp |9 N°.Resp |9
Caracteristicas Influencia Influencia Influencia
pouco medianamente muito

InformagGes sobre os produtos, confiabilidade em receber os produtos comprados,
facilidade de acesso a véarios fomecedores, seguranca quanto ao pagamento com
cartdo de credito e a inovagéo tecnoldgica, sdo as caracteristicas que apresentaram
um elevado grau de influéncia no processo de decisdo de compra via internet.
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A informag&o sobre os produtos, a facilidade de acesso a varios fomecedores e a
inovagao tecnologica, antes  classificadas como menos importantes para o0s
entrevistados (da primeira pesquisa), agora despontam com a aprovacao de 93,6%,

90,4% e 90,3% dos pesquisados, respectivamente.

As caracteristicas conveniéncia, faciidade de navegacdo e interatividade, antes
classificadas entre as mais importantes, apresentaram queda em virtude de serem
comuns as lojas virtuais e ndo mais percebidas como diferenciais pelo publico
pesquisado.

Quanto as caracteristicas de personalizagdo e promogéo, ndo mencionadas pelos
entrevistados da pesquisa anterior, mas relacionadas a partir do referencial tedrico, a
primeira permaneceu como nao importante. Ja a segunda, ganhou relevancia perante
mais de 50% dos pesquisados. A proliferagdo das lojas virtuais e de suas constantes
buscas por diferenciais temporarios - que s&o as promog¢des, no intuito de conquistar
novos clientes e provocar novas visitagées dos mesmos, pode justificar este fato.

4.7 Analise Por Segmento - Segunda Pesquisa

Em todos os segmentos analisados foram considerados apenas os valores 4 e 5, por

representarem o maior grau de influéncia no processo de decisdo de compra via
intemet.



Grafico 1: Caracteristicas que mais influenciam os publicos masculino e feminino
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Com quase cingiienta e cinco por cento dos pesquisados, 0 publico masculino aponta

como a principal caracteristica que mais influencia no processo de decisdo de compra

via internet, a informagdo sobre os produtos/servicos, com 100% de indicagao;

seguidas de seguranga no recebimento dos produtos/servigos, facilidade de acesso,

inovagao tecnoldgica, todas com 94,12% de indicacdo e a seguranca quanto ao

pagamento com cartéo de crédito, com 88,24% de indicagao.

Ja o publico feminino, com pouco mais de quarenta e cinco por cento, aponta a

caracteristica que mais o influencia, a seguranga quanto ao pagamento com o cartao

de crédito, com 85,71% de indicagdo; seguida de facilidade de navegacao,

a
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interatividade e a seguranga no recebimento dos produtos/servicos, todas com
78,57% de indicacao.

Algumas caracteristicas tiveram baixa ou nenhuma indicagdo por ambos o0s
publicos, como é o caso da falta de opgédo de pagamento de outra forma que n&o seja

o cartdo de crédito e a comunicacao personalizada, respectivamente.

As caracteristicas promogao personalizada, conveniéncia, loja fisica e virtual, facilidade
de navegacao, interatividade, produtos com fotos e servigos, tiveram mais indicacées
pelo publico feminino, enquanto que as caracteristicas seguranga no recebimento
dos produtos/servigos, seguranga quanto ao pagamento com cartdo de crédito, falta de
opcao de pagamento de outra forma que ndo seja o cartdo de crédito, informacées
sobre os produtos/servicos, facilidade de acesso e inovacgao tecnoldgica, tiveram mais
indicacdes do publico masculino. Somente empataram em suas indicagdes para as

caracteristicas preco e promocao personalizada.
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Grafico 2: Caracteristicas que mais influenciam de acordo com a faixa etaria
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Com pouco mais de vinte e dois por cento dos pesquisados, o publico com faixa etaria
entre vinte e vinte e cinco anos, aponta as caracteristicas : loja fisica e virtual,
seguranga no recebimento dos produtos/servicos e informagédo sobre os
produtos/servigos, como as que mais influenciam no processo de decisdao de compra
via internet, com 100% de indicagdo. Desconsiderou totalmente as caracteristicas :
falta de opcao de pagamento de outra forma que nao seja o cartdo de crédito e

comunicagao personalizada, ambas com zero por cento de indicagao.

Ja o publico com maior participagao entre os pesquisados, com vinte e seis por cento,
os com faixa etaria entre vinte e seis e trinta anos, aponta as caracteristicas :
facilidade de navegacgao, interatividade e seguranga quanto ao pagamento com

cartao de crédito, como as que mais influenciam, todas com 100% de indicacgao.
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Também com pouco mais de vinte e dois por cento dos pesquisados, o publico com
faixa etaria entre trinta e um e trinta e cinco anos, aponta as caracteristicas :
seguranca no recebimento dos produtos/servigos, seguranga quanto ao pagamento
com cartdo de crédito, informacdes sobre os produtos/servi¢os, servicos prestados e
a inovacao tecnolégica, como as que mais influenciam, todas com 100% de

indicacao.

O publico com menor participagao entre os pesquisados, com faixa etaria entre trinta
e seis e quarenta anos, aponta as caracteristicas : seguran¢a no recebimento dos
produtos/servicos, seguranca quanto ao pagamento com cartdo de crédito,
informacdes sobre os produtos/servicos, facilidade de acesso, servigos prestados e
inovagao tecnoldgica, como as que mais influenciam, todas com 100% de indicacao.
Este publico foi o que indicou o maior numero de caracteristicas, com 100% de

indicagao.

Ja o publico com dezesseis por cento dos pesquisados, com faixa etaria acima
dos quarenta anos, aponta as caracteristicas : informacdes sobre os produtos e
servicos, a facilidade de acesso e a inovagao tecnolégica como as que mais
influenciam, todas igualmente com 100% de indicac@o. Este publico desconsiderou
duas caracteristicas com zero por cento de indicacdo, sdo elas : comunicagdo
personalizada e promogdes personalizadas. Nao levando em conta as caracteristicas
desconsideradas, a precos e a falta de opgao de pagamento de outra forma que néo
seja o cartao de crédito tiveram baixa indicacdo de influéncia.
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Grafico 3: Caracteristicas que mais influenciam de acordo com a escolaridade
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Com vinte e seis por cento dos pesquisados, o publico com mestrado aponta as
caracteristicas : conveniéncia, facilidade de navegacéao, interatividade, seguranga no
recebimento dos produtos/servigos, seguran¢a quanto ao pagamento com cartao de
crédito, facilidade de acesso e inovacgao tecnolégica, como as que mais influenciam

no processo de decisao de compra via internet, todas com 87,5% de indicagao.

Com pouco mais de dezenove por cento dos pesquisados, o publico mestrando
aponta as caracteristicas: seguranca no recebimento dos produtos/servigos,
segurangca quanto ao pagamento com cartdao de crédito, informagdes sobre os
produtos/servicos, facilidade de acesso, servigos prestados e inovagao tecnoldgica,
como as que mais influenciam, todas com 100 % de indicagdo. Seguidas da

interatividade, com pouco mais de 83% de indicacgao.
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O publico com superior completo, com quase dez por cento dos pesquisados,
aponta a caracteristica : produtos com fotos, como a que mais influencia, com 100%
de indicagcao, seguida de facilidade de navegagao, interatividade, seguranca no
recebimento dos produtos/servicos, seguranca quanto ao pagamento com cartdo de
crédito, informacdes sobre os produtos/servicos, facilidade de acesso, precos,
inovagao tecnoldgica e promogdes personalizadas, como as que mais influenciam,
todas com 66,6 % de indicacdo. N&o foram consideradas : falta de opgao de outra
forma de pagamento além do cartdo de crédito e comunicacdo personalizada,
ambas com 0% de indicacgao.

Com maior participagdo entre os pesquisados, quase trinta e nove por centro, o
publico discente - com o superior incompleto - aponta a caracteristica :
informagdes sobre os produtos/servicos como a que mais influencia, com 100% de
indicagdo. Seguida de seguranca no recebimento dos produtos/servicos, seguranca

quanto ao pagamento com cartdo de crédito, ambas com quase 92 % de indicagao.

A caracteristica comunicagao personalizada foi desconsiderada por todos os publicos
pesquisados. E a falta de opcado de outra forma de pagamento além do cartdo de
crédito tem o menor indice de indicagao geral, chegando a ser até desconsiderada
por um publico.
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Grafico 4: Caracteristicas que mais influenciam de acordo com o volume de compra

‘Quaintas Vezes Comprou ;elailnte;e?l

Conveniéncia
100%

Promogdes Personalizadas. Loja Fisica e Virtual

Comunicagéo Personalizada \

Inovagéo Tecnolodgica
Servigos

Pregos v Seguranga Pgto. Cartao

Facilidade de Acesso Falta de Opgdes Pgto.

Produtos com Fotos™ nformagdes Produto

Fﬁ‘*‘Até 3 vezes "™ De 4 a 6 vezes ™™"de 7 a 10 vezes === A\cima de 10 vezes I

Com vinte e dois e meio por cento dos pesquisados, o publico que comprou até
trés vezes pela internet, considera as caracteristicas: loja fisica e virtual, a
interatividade, a seguranga no recebimento dos produtos/servigos, seguranga quanto
ao pagamento com cartao de crédito, como as que mais influenciam no processo de

decisdo de compra via internet, todas com 85,71% de indicagao.

Com maior representatividade entre os pesquisados, com mais de trinta e dois por cento, o
publico que comprou de quatro a seis vezes, considera as caracteristicas : seguranga no
recebimento dos produtos/servigos e informagdes sobre os produtos/servigos, como as que
mais influenciam, ambas com 100% de indicagdo. Seguidas de lojas fisicas e virtuais,
facilidade de navegagdo, interatividade, produtos com foto e facilidade de acesso, todas com

90% de indicagio.



Com participagdo idéntica ao primeiro publico, 0 que comprou de sete a dez
vezes, consideram as caracteristicas: seguranga no recebimento dos
produtos/servicos, seguranga quanto ao pagamento com cartgo de crédito, informacoes
sobre produtos/servigos, facilidade de acesso e inovacéao tecnolégica, como as que
mais influenciam, todas com 100 % de indicacdo. Seguidas de conveniéncia e

servicos prestados, ambas com 85,71 % de indicagao.

Também com igual participagédo do primeiro publico, o que comprou mais de dez
vezes, considera as caracteristicas: seguran¢a quanto ao pagamento com cartdo de
crédito, faciidade de acesso e inovagao tecnolégica, como as que mais
influenciam, todas com 85,71% de indicagdo. Seguidas de informacdes sobre

produtos/servicos e servicos prestados, ambas com 71,43% de indicacéo.

A caracteristica comunicagao personalizada foi desconsiderada por todos os
publicos pesquisados. E a falta de opgdo de outra forma de pagamento além do
cartdo de crédito tem o menor indice de indicagcdo geral, chegando a ser até
desconsiderada pelo publico que comprou mais de dez vezes pela intemet.

4.8 COMPARAGAO DA FREQUENCIA DAS RESPOSTAS ENTRE AS
PESQUISAS 1 E 2.

O grafico 5, demonstra as caracteristicas que mais influenciam, fazendo
comparagdes entre as respostas das duas pesquisas.



76

Grafico 5: Caracteristicas gue mais influenciam - comparativo entre as duas pesquisas
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Somente a caracteristica conveniéncia ficou abaixo nas indicacdes de influéncia
segundo as respostas da segunda pesquisa. Permaneceram inalteradas as
caracteristicas : facilidade de navegacgdo, facilidade de pagamento (leia-se falta de
opcao de outra forma de pagamento além do cartdo de crédito) e a personalizagéo
(leia-se comunicagdo personalizada). Esta Ultima foi desconsiderada por todos os
pesquisados nas duas pesquisas. A promocoes (leia-se: promocgdes personalizadas)
n&o mencionada na primeira pesquisa, ganhou relevancia perante mais de 50% na
segunda.

As caracteristicas ‘que apresentaram maior crescimento quanto as indica¢des de
influéncia foram: inovacéo (leia-se: inovagdo tecnoldgica), facilidade de acesso,
informacéo (leia-se: informagdes sobre os produtos/servicos) e a promogdes (leia-
se: promogoes personalizadas).
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Segundo o0s resultados apresentados, as caracteristicas que tiveram menor
crescimento quanto as indicagdes de influéncia foram: precos, variedade de produto
(lela-se produtos com foto) e a confiabilidade (leia-se seguranga no recebimento dos

produtos/servicos).

Na classificagcdo geral, somente a confiabilidade (leia-se seguranca no recebimento
dos produtos/servicos) nao sofre alteragdo, permanecendo como a segunda
caracteristica que mais influencia no processo de decisdo de compra, apesar do

pequeno crescimento da primeira (75%) para a segunda pesquisa (93,6%).

Quadro 4 : Teste Estatistico dos Sinais

Teste Estatistico dos Sinais
N° Caracteristica Va|0|r % Valor. % Or?ena- Or?ena- Diferenca +| .
Pesquisa 1| Pesquisa 2{ ¢ao 1 ¢ao 2
1 |Conveniencia 100 71 1 7 -6 -6
6 |Confiabilidade 75 94 2 2 0 ,
14|Facilidade de Navegacéo 70 71 3 8 -3 -5
13|Interatividade 45 84 4 6 -2 -2
4 |Seguranca 40 90 5 4 1 1
9 |Informacao 40 94 6 1 5 5
2 {Variedade de Produto 35 58 7 10 -3 -3
S {Facilidade de Pagamento 30 29 8 13 -5 -5
3 |Preco 25 36 9 12 -3 -3
12|Facilidade de Acesso 20 90 10 3 7 7
7 |Servicos 15 68 11 9 2 2
8 ilnovacgéo 15 20 12 5 7 7
10}Personalizacdo 0 0 13 14 -1 ~1
11}Promocdes 0 52 14 11 3 3

Ho N&o existe diferenga entre as ordenagdes dos dois grupos

Hi Existe diferenca entre as ordenacdes dos dois grupos
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0,05
0 1,65
Teste Unilateral Desvio Padrido
Valores Positivos 6 n 13
Valores Negativos 7 P 0,50
lignorar 1 Desvio 1,80
Namero Esperado Calculo Z

n 13 Observado 5
robabilidade 0,5 Esperado 6,5
resultado 6,5 Desvio 1,80
Valor Z (0,28)
alfa 0,05
Z esperado 1,65

A conclusao do teste aplicado é que nao rejeita-se Hp, ou seja, ndo existe diferenca
entre as ordenagbes dos dois grupos, pois, o valor calculado de Z € menor que o valor
de Z esperado, considerando-se a probabilidade de 0,5, uma vez que os valores

positivos e negativos do teste unilateral encontrados estdo muito proximos.

OBSERVACAO:
1. Para efeito da planiha e calculos acima, foram considerados somente 0s
valores 4 e 5 (influencia muito) da tabela 5, apresentada anteriormente.
2. Sobre o teste estatistico dos sinais, ver na parte sobre metodologia

anteriormente citada.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 Conclusoes

Esta pesquisa teve como objetivo geral identificar as principais caracteristicas do e-
commerce que impactam no processo de decisdo de compra via intemet. Para tal, foi
utilizado, como publico-alvo, docentes e discentes das principais instituicbes de
ensino superior de Belo Horizonte, que ja utilizaram a internet para a realizagio
de suas compras.

Concluiu-se, a partir da analise das entrevistas, que as principais caracteristicas que
mais influenciam no processo de decisdo de compra via internet, de acordo com o
publico pesquisado, s&o: a conveniéncia, seguida pela confiabilidade de receber os
produtos/servigos, a facilidade de navegacao, a interatividade, a seguranga quanto ao
pagamento com cartdo de crédito e a informacgao sobre 0s produtos e servigos, nessa
ordem descrita.

A conveniéncia em adquirir o produto vinte e quatro horas por dia, sete dias por
semana, somada a comodidade, como principal beneficio, as informacdes sobre os
produtos/servicos e a confiabilidade em recebé-los, sdo as principais caracteristicas
apontadas pelos entrevistados como as que mais influenciam no processo de deciséo
de compra via internet.

A curiosidade em conhecer um novo sistema de comercializagao, muito mais pratico,
confortavel e rapido, € que estimulou os entrevistados a comprar via intemet, seguida
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de incentivos de amigos, colegas de trabalho e familiares que ja haviam comprado

pelo novo sistema.

Para realizar a compra via intemet, os consumidores somente buscaram informacoes
pessoais (amigos e familiares) quando € a primeira vez. Depois buscam as
informagdes em fontes comerciais e por fim, buscam suas proprias referéncias de

compra.

O que influenciou o consumidor a fechar a compra via intemet foi a comodidade
proporcionada pelo sistema e pela quantidade de informac¢des disponiveis sobre os
produtos./servicos

Foi a confiabilidade de receber os produtos/servicos adquiridos, portanto, que fez o
consumidor retornar a mesma loja virtual, em decorréncia de a empresa ter cumprido o
prazo de entrega dos produtos/servicos e prestados os servigos de forma correta, e ser
uma empresa conhecida, ou seja, estabelecida no mercado tradicional. O que
constituiu em uma experiéncia positiva. J& a experiéncia negativa foi nao poder
concluir uma compra porque a loja virtual sé aceitava um tipo de cartdo de crédito como
forma de pagamento. |

A principal contribuicdo deste estudo esta relacionada & andlise propriamente dita do
uso do e-commerce e das principais caracteristicas mais valorizadas pelos
entrevistados, citadas anteriormente, bem como pela constatagdo da falta de
relacionamento das lojas virtuais com os consumidores, dificultando a personalizacdo
de informagdes, produtos e servigos.

A contribuicdo empresarial refere-se aos resultados obtidos que demonstram que a loja
virtual que oferecer explicagdo sobre o seu sistema de seguranca e privacidade,
oferecer diversas opc¢des de pagamento, com todas as informacgdes sobre o site logo na
primeira pagina, oferecer facilidade de navegacdo, informacbes sobre os
produtos/servigos, despertar confiabilidade no sistema de comercializagdo e
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proporcionar comodidade através da conveniéncia, tanto da compra como da busca da
informacéo, tera condicao de satisfazer melhor o consumidor, obtendo assim, uma
larga vantagem competitiva em relagcdo aos demais concorrentes.

5.2 Recomendagoes

A abrangéncia geografica deste estudo limitou-se a capital mineira. Como o Comércio
Eletrbnico tem alcance mundial, é possivel que mercados expostos a outras situagcdes
competitivas possam desenvolver, nos consumidores do e-commerce, um
comportamento diferente.

As alteracGes dos padrdes tecnoldgicos que vivencia-se atualmente em todo o mundo e
0s ajustes macro e microecondémicos em curso no Brasil podem alterar rapidamente o
comportamento dos individuos. Sendo assim, ndo se pode pensar que 0s periodos
cobertos pelo estudo sejam representativos de outros periodos.

Com a realizagdo deste estudo abre-se novas perspectivas de trabalhos futuros,
junto a comunidade académica, pois novas pesquisas que visem trabalhar com
diversos perfis de consumidores on-line e em diversas regides, poderdo obter um
melhor detalhamento e maior abrangéncia das caracteristicas que influenciam o

processo de decisdo de compra via internet e de como satisfazer estes consumidores.
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Anexo I: ROTEIRO PARA APLICACAO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Roteiro para entrevista

1- Quem ou o que o (a) estimulou a comprar pela Internet ?

2- O que o (a) leva a realizar a compra pela Intemnet ?

3- Que informagdes vocé busca? Como ?

4- O que vocé considera mais importante em um site de compra ?

5- Quais as vantagens da compra realizada pela Internet ?

6- O que o (a) influencia na hora de fechar a compra ?

7- O que o (a) faz retornar a0 mesmo site de compra ?

8- Qual o produto que vocé mais compra pela Intemet ?

9- Quantas vezes vocé ja comprou pela internet ?

10-Experiéncias positivas com a compra pela Internet.

11-Experiéncias negativas com a compra pela Intemet.

12-Caracteristicas que mais valoriza em uma loja virtual (site de compra) ?
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Anexo II: QUESTIONARIO UTILIZADO NA SEGUNDA PESQUISA

PESQUISA SOBRE _AS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DOS SITES DE COMPRA

Pesquisa académica, com pessoas que ja compraram pela internet, sobre as principais
caracteristicas que influenciam o processo de decisdo de compra na internet. Esta investigagdo
objetiva validar pesquisa realizada em minha dissertagdo de mestrado.

Sua colaborag¢do € fundamental para o éxito deste trabalho. Se tiver interesse em conhecer os
resultados deste levantamento, por favor indique no final desta pagina o seu e-mail, que lhe
enviarel.

Grato pela atengao, Prof. JB.

IDENTIFICACAO DO PESQUISADO

SEXO : () Masculino () Feminino

FAIXA ETARIA

()20 a 25 anos ()26 a30 anos ()31 a35 anos ()36 a40 anos () acima de 40 anos
ESCOLARIDADE:

() Superior Incompleto () Superior () Mestrando ()Mestrado ()

QUANTAS VEZES COMPROU PELA INTERNET :

() Até 3 vezes ()4 a6 vezes ()7al10 vezes () Mais de 10 vezes
PESQUISA

Abaixo estdo relacionadas algumas caracteristicas que influenciam no PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA VIA INTERNET. Queira indicar em qual grau de influéncia vocé
as percebe, marcando um X sobre .o tracejado, segundo a escala apresentada - pontuagdo
crescente, de 01 a 05, da esquerda para a direita, onde o primeiro trago (01) influencia pouco €

o quinto trago (05) influencia muito :

1. A conveniéncia de poder fazer compra em casa a qualquer hora do dia ou da noite, sete dias por semana.

Influencia pouco Influencia muito

2. A empresa com Loja Virtual , mas que também estéja estabelecida no mercado tradicional.

Influencia pouco Influencia muito

3. Ter facilidade de navegagio. ou s¢ja, ir de um lado para outro sem se perder no site.
Influencia pouco __ Influencia muito

4. A interatividade que ¢ ter uma visualizagdo do site como um todo e assim escolher que informagdes deseja

obter.
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12.

13.

14

15.
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Influencia pouco Influencia muito

A seguran¢a de receber o produto no prazo prometido e em perfeita condicdes.

Influencia pouco Influencia muito

A seguranga quanto ao pagamento realizado com o cartiio de crédito.

Influencia pouco Influencia muito

A falta de outras opgdes para pagamento, além do cartdo de crédito.

Influencia pouco Influencia muito

A quantidade de informacdes disponiveis sobre o produto desejado.

Influencia pouco Influencia muito

Produtos com fotos, opgoes de cores. tamanhos ¢ com variedade.

Influencia pouco Influencia muito

. A facilidade de acesso a um mimero grande de fornecedores.

Influencia pouco Influencia muito

. O preco mais baixo dos produtos em fungio de ndo terem os mesmos custos que uma loja fisica no mercado

tradicional

Influencia pouco Influencia muito

Os servigos oferecidos de respostas as duavidas (retorno de observagdes e/ou sugestdes) , devolugdes e

entrega.

Influencia pouco Influencia muito

A inevacao tecnologica apresentada na loja virtual

Influencia pouco _ Influencia muito

A comunicag¢ido personalizada tanto de retorno quanto de promogdes especificas para vocé.

Influencia pouco Influencia muito

As promocgoes realizadas pelas lojas virtuais.

Influencia pouco __ Influencia muito

Obrigado pela sua colaboragdo !

Seu e-mail. para receber os resultados deste trabalho :
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Anexo lll: RELAGAO DAS PRINCIPAIS INSTITUIGOES DE ENSINO SUPERIOR
. DE BELO HORIZONTE / MG, o
(DAS TRINTA E CINCO EXISTENTES, SOMENTE NOVE FIZERAM PARTE DAS
~ AMOSTRAS DAS DUAS PESQUISAS REALIZADAS)

Faculdades Promove de Minas Gerais
Centro Universitério de Belo Horizonte - UNI-BH
Centro Universitario Izabela Hendrix
Centro Universitario Newton Paiva - Unicentro
UNA - Unido de Negécios e Administracao

. PUC - Belo Horizonte

. Centro Universitario Fumec
UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais

UEMG - Universidade Estadual de Minas Gerais



