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Resumo

Atualmente, no Brasil, muitas empresas estdo langando suas operagbes de e-commerce em
diversas areas, através de portais horizontais que abrigam diversas lojas virtuais ou também
mediante portais verticais especializados em determinados segmentos. A internet, aliada ao
cybermarketing, ganhou sua face multimidia, deixando de ser unicamente um meio de
comunicacdo para ser uma ferramenta com novas e poderosas aplicagées. Esta pesquisa, de
caréter descritivo, buscou, por meio das respostas de 368 usudrios da internet em nove estados
brasileiros, identificar as variaveis comportamentais determinantes para a decisdo de compra no
varejo virtual entre trés grupos de usuarios: os que utilizam, os que desistiram de usar e os que
ndo utilizam o e-commerce. Utilizou-se uma metodologia ndo probabilistica, por conveniéncia,
cujos dados foram coletados por meio de questionario desenvolvido em formato html e hospedado
no site www.pesquisams.hpg.com.br, no periodo de 08/10/2001 a 28/10/2001. Dentre os principais
resultados encontrados destacam-se: a comodidade, como a principal variavel influenciadora para
compra virtual; preferéncia pela loja real e o fato de ndo gostar de comprar sem ver e sentir o
produto, representando as principais variaveis de desisténcia e o fato de ndo gostar de comprar
sem ver e sentir o produto figurando entre os usuérios que nao utilizam este meio para compras.
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Behavioral variables determinant of virtual retail shopping: a study of
brazilian consumers

Abstract

Nowadays, in Brazil, many companies are launching their E-Commerce operations in several areas,
through horizontal portals that host several virtual shops or also through vertical portals specialized
in pre-determined segments. The internet, together with Cybermarketing, gained its multimedia
face, which is no longer a means of communication only, but has also become a tool with new and
powerful applications. This research, descriptive in character, sought through the answers of 368
internet users in nine Brazilian states, to identify the behavioral variables determinant for the
decision to shop through virtual retail among three groups of users: those who use; those who gave
up using and those who do not use E-Commerce. A non-probabilistic methodology was used, by
means of which data were collected through a questionnaire developed in HTML and hosted in the
site www.pesquisams.hpg.com.br, over the period October 8" to November 28" 2001. The main
variable determinants for the three groups were found to be: convenience — the main influence in
favor of virtual shopping; preference for the real shop and the fact of not being fond of shopping
without seeing and feeling the product — the main influence for giving up virtual shopping; and, for
those who do not use this form of shopping, the disliking the idea of shopping without seeing and
feeling the product.
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1 Introducao

A informatica, por meio da internet, veio transformar a maneira de se trabalhar, pensar,
criar e distribuir produtos. Ela estd no cerne da diferenciagdo e constitui elemento chave ao qual
estdo ligadas grandes mudancgas, sob todos os aspectos, inclusive a maneira de se fazer compras,
tanto nas empresas como na vida privada. Dessa forma, as antigas ferramentas utilizadas para
coletar dados ja ndo sdo adequadas. O marketing passou a ser mais qualitativo diante da
necessidade de estabelecer didlogo interativo com o cliente.

As empresas modernas estdo num processo de questionamento sobre as caracteristicas
dos consumidores no que concerne as expectativas, demandas, habitos e comportamento de
compra. Essas sd@o perguntas dificeis de responder, mesmo diante da configuragéo tradicional do
mercado. Muito mais complexo sera prever que impacto terd a realidade virtual nos consumidores
e qual sera a influéncia do novo comportamento sobre as empresas, grandes e pequenas, que
procuram satisfazer as suas necessidades.

Seu potencial no mercado de negécios é reforcado pelo grande e crescente nimero de
usuarios da internet. Os dados disponiveis, na propria Rede, falam num mercado potencial de 150
milhdes de usuarios espalhados por todo o mundo. A situacdo e comportamento desses usuarios
vém sendo bastante favoraveis ao crescimento dos negécios na web. As oportunidades do e-
commerce nao se restringem a vendas diretas por meio de uma Unica loja virtual. Consumidores
estdo interessados em tomar decisbes de compras, com maior rapidez e melhores informacoes,
em ambiente diversificado. Disto surgiram aplicagdes, como shoppings virtuais, que oferecem
maior comodidade e eficiéncia ao consumidor, pela disponibilizagdo da variedade de lojas on-line
de diversos ramos e segmentos. Do ponto de vista dos lojistas, 0 shopping significa um meio de
captar clientes e ratear custos de desenvolvimento e publicidade de sua loja virtual.

Esta pesquisa tem como foco a operacédo Business to Consumer (B2C), que diz respeito a
relacdo empresa-consumidor. Neste nivel, a industria vende diretamente para o cliente. O objetivo
do estudo consiste em identificar as variaveis comportamentais determinantes da decisdao de
compra nas relagdes virtuais entre os usuarios da internet, integrando os principios tedricos de
comportamento do consumidor e cybermarketing. Os pressupostos adotados sdo os seguintes: a)
variaveis que apresentam beneficios tangiveis possuem maior peso para a compra no varejo
virtual; b) variaveis com caracteristicas pessoais e sociais apresentam maior peso para a
desisténcia e ndo uso do e-commerce.

2 Comportamento do consumidor

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

De acordo com Sheth et al. (1988), a Escola do Comportamento do Consumidor emergiu
no inicio dos anos 1950, com foco nos mercados consumidores e na informagao demografica de
quantos e quem sao estes consumidores.

Sua base tedrica enfatiza trés aspectos distintos. Primeiro, o comportamento do
consumidor é considerado um subsistema do comportamento, existindo, neste processo, forte
tendéncia para copiar explicagbes do comportamento humano, como uma possibilidade de
entendimento do comportamento do consumidor. Segundo, a énfase desta escola tem sido de
forma preponderante nos consumidores de produtos tangiveis e de bens duraveis. E, finalmente,
ela tem também delimitado para si o entendimento do comportamento em oposigéo a outros tipos
de opgbes, como classe de produto, volume ou momento de escolha.
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Dentre os modelos teéricos de comportamento do consumidor mais notaveis, encontram-
se os de Andreasen (1965), Nicosia (1966), Amstutz (1967), Engel et al. 1968) e Howard & Sheth
(1969).

O mais recente modelo, o de Engel et al. (1995), considera o processo decisério de compra
composto de sete etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacéo, avaliagdo de
alternativas pré-compra, decisdo de compra, consumo, avaliagdo pos-compra e despojamento.

A decisdo de compra é considerada o quarto estagio do processo decisério e é um
processo em funcdo de dois fatores: (1) influéncias ambientais e/ou diferencas individuais e (2)
intengdes de compra. As influéncias ambientais dizem respeito a cultura, classe social, influéncias
pessoais, familia e situagdo do consumidor no momento da compra. As diferengas individuais
tratam dos recursos do consumidor, da motivagdo e envolvimento, do conhecimento, das atitudes,
da personalidade, valores e estilo de vida, caracteristicas de cada individuo. As influéncias
ambientais e individuais geradoras da decisdao de compra estao relacionadas com os estagios de
reconhecimento da necessidade, de busca de informacgdes e avaliacdo de alternativas pré-compra,
tendo a meméria como papel fundamental, executando a filtragem, a estocagem e a recuperacao
da informacao.

As intengdes de compra compreendem uma fung¢do de cinco atos: comprar ou néo,
quando comprar, 0 qué comprar, onde comprar € Como pagar.

Comprar ou ndo: nem todas as intengdes de compra sao consumadas, pois 0 consumidor
sempre enfrenta a opgdo de abortar o processo neste ponto. Grande numero de fatores pode
intervir, como a mudangca de motivacbes, de circunstancias, de novas informacgbes e
indisponibilidade de alternativas desejadas.

Quando comprar: o momento oportuno da compra também é alvo de consideragéo.
Alguns produtos, por exemplo, sdo comprados principalmente de forma sazonal. Outros sao
geralmente comprados apenas quando o estoque esté esgotado.

O qué comprar: as intengbes de compra ndo tém, geralmente, limites prévios, precisando
assim de busca de informacao adicional sobre qual alternativa selecionar para compra. Este ato
pode variar de compras totalmente planejadas a nao planejadas. A compra totalmente planejada é
0 caso em que tanto o produto como a marca sao escolhidos com antecedéncia. Na compra
parcialmente planejada ha a intencdo de comprar um dado produto, mas a escolha da marca é
adiada até a compra ser completada. A regra decisdria geralmente € comprar uma das marcas
consideradas aceitaveis e a decisao final dependera de influéncias promocionais, como redugéao de
preco ou display e embalagem especial. A compra ndo planejada é aquela em que tanto o produto
quanto a marca séo escolhidos no ponto-de-venda.

Onde comprar: fazer compras de casa, por exemplo, teve crescimento notavel, na maioria
dos paises em desenvolvimento, do mundo. Baseados nos autores em estudo, muitos
estabelecimentos de varejo foram empurrados para o marketing direto para complementar suas
atividades normais. Dai a importancia, cada vez maior, do “marketing de banco de dados”, tanto no
para o fabricante quanto para o lojista. As lojas que os consumidores escolherdo para comprar é
questao fundamental que os varejistas enfrentam. Segundo Engel et al. (1995), esta escolha é um
processo complexo que consiste em quatro variaveis: critérios avaliatérios, caracteristicas
percebidas das lojas, processo comparativo e lojas aceitaveis e inaceitaveis. No geral, as
variaveis envolvidas nesse processo sao localizagdo, natureza e qualidade do sortimento, preco,
propaganda e promogéao, pessoal de vendas, servigos oferecidos, atributos fisicos, clientela da loja,
atmosfera da loja e servigo pos-transacéo.

Como pagar: atualmente existe a tendéncia inexordvel de abandonar o pagamento em
dinheiro pelo uso de cartbées de crédito e outras formas de pagamento postergado.

A maioria dos observadores acredita estar ainda na aurora de estilos de vida radicalmente
diferentes, causada pela revolug¢é@o na tecnologia da informacéo. A disponibilidade de comunicagao
de mao dupla quase instantanea, oferecida pela midia eletronica interativa, na qual o e-commerce
esta inserido, oferece beneficios aos consumidores, incluindo conveniéncia e oportunidade para
planejar compras por meio do acesso imediato a informagao necessaria. Engel et al. (1995) citam
alguns fatores que contribuiram para o crescimento deste fenbmeno: mudangas de estilos de vida
dos consumidores resultantes de maior énfase dada ao lazer, o numero de esposas trabalhando
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fora e a demanda de mais servicos e conveniéncias ao comprar; disponibilidade de crédito,
especialmente cartbes de crédito; problemas encontrados ao se fazer compras (por exemplo,
estacionamentos congestionados, estacionamentos inapropriados, pessoal de vendas
desinformado, filas enormes e congestionamentos nas lojas durante as horas de pico); tendéncia a
maior concentragdo de vida dentro do circulo do lar e da familia (geralmente denominado
encasulamento).

3 Cybermarketing

Com o avango dos meios de comunicagéo e da tecnologia da informacao — propiciada pela
evolucao da informética — surge um novo tipo de relacionamento mercantil, em que o consumidor
ndo necessita se deslocar de sua residéncia até o ponto de venda para pesquisar pre¢o, escolher
o produto, efetuar a compra e, consequentemente, o pagamento. Fala-se entdo do relacionamento
mercadolégico via internet - denominado cybermarketing, considerado fator globalizante, sem
fronteiras e capaz de interligar consumidores e fornecedores por meio de rede mundial de
comunicacao, por onde se estabelecem os mais diversos tipos de relacionamentos.

A negociagao por meio da internet nao corresponde apenas a troca de dinheiro. Rowsom
(1998) e Graham (2000) enfocam que 0 e-commerce € muito mais do que uma simples transagéo
eletrénica de bens e servigos. Inclui também todos os tipos de esforgos de pré-venda e pés-venda,
assim como o conjunto de atividades auxiliares, como novos enfoques para pesquisa de mercado,
geracao de condugdes qualificadas de vendas, anuncios, suporte a cliente e distribuicdo de
conhecimento.

Para Martin (2000), a tecnologia devera ser a grande aliada das empresas para facilitar o
acesso ao consumidor. Isso porque tem criado uma série de novas fontes de informagao sobre os
clientes, permitindo, por exemplo, a realizagdo de consultas em tempo real, por meio do uso da
informacdo acumulada sobre seus habitos de compra, cuja tecnologia ja esta disponivel
atualmente.

Quanto as variaveis comportamentais de compra buscadas pelos consumidores virtuais,
Ambrose & Johnson (1988) relacionam trés fatores considerados essenciais para motivar o
consumidor a comprar pela internet. Primeiro, ele deve ter a necessidade do produto. Apenas a
necessidade levaria o consumidor a procurar o produto com o intuito de satisfazé-la. Em seguida,
ele deveria ter a capacidade para possuir o produto, ou seja, os recursos (usualmente financeiros)
para adquiri-lo. Por fim, mesmo com o fator anterior satisfeito, 0 consumidor poderia ndo comprar o
produto, devido a variedade de motivos, como questdes pessoais ou sociais.

Neste sentido, Pereira (1998) enfoca que o consumidor estaria mais favoravelmente
disposto a comprar pela internet, se percebesse beneficios tangiveis, como a conveniéncia e a
economia de tempo e de esfor¢o. Muitas pessoas também buscam, por meio da compra pela
internet, o prestigio em seu ciclo social. Ao perceberem que aqueles que compartiiham de seu
ambiente véem o e-commerce como algo que concede status, muitos consumidores também
passam a utilizar este canal.

Para que a compra se concretize, € necessario que as organizagbes tomem alguns
cuidados quando do uso desta nova ferramenta. Rowsom (2000) e Kalin (2000) enfocam a respeito
da necessidade de uma estrutura de navegagao simples e de facil acesso. Drucker (2000), Roberts
(2000) e McCune (2000) referem-se a logistica como um desafio para a sobrevivéncia da empresa
de e-commerce. No tocante a seguranca e privacidade, Barwise (1997) e Clark (1998) consideram
que a falta de seguranca nas transagbes on-line tem sido preocupacado para consumidores e
empresas que fazem compras na web. Peterson et al. (1997) e Shankar et al. (2000) defendem
que a adequacao da internet como canal de marketing depende, em grande parte, do tipo de
produto ou servigo a ser oferecido.

Por fim, Studt (2000) cita quatro fatores que podem levar o internauta a nao fazer compras
na internet: (1) preferéncia pelo telefone, por ser considerado 0 meio mais simples, com feedback
imediato; (2) o fato de o real custo dos produtos ndo estar claro em muitos casos, até que se
complete a ordem de forma eletrénica; (3) dificuldade em encontrar os produtos que se deseja e
(4) falta de atualizagdo dos produtos, acontecendo de ndo estarem dispostos, na web, todos os
itens dos respectivos vendedores.
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4 Metodologia

Em se tratando de pesquisa descritiva, foram utilizadas duas formas de coleta de dados:
levantamento em fontes secundarias e levantamento em fontes primarias. Na pesquisa de dados
secundarios, foi desenvolvido o levantamento bibliografico, que trata dos conceitos de
cybermarketing e da teoria do comportamento do consumidor.

No levantamento de dados primarios, esta pesquisa utilizou o questionario autopreenchido,
com questdes objetivas e fechadas, subdividido em trés blocos. O primeiro bloco tratou dos fatores
influenciadores do uso do e-commerce pela internet. O segundo considerou os fatores de
desisténcia do uso deste canal de compra. Por fim, o terceiro bloco abordou os fatores que levam o
usudrio a ndo utilizar a internet como canal de compra.

A amostra utilizada foi ndo probabilistica, por conveniéncia, entre 0s usuarios da internet.
Participaram da amostra 368 usuarios de nove estados brasileiros.

O instrumento de coleta de dados utilizou escalas intervalares, em que as notas atribuidas
pelos usuarios, dentro do intervalo de 0 a 5, foram pontuadas e ordenadas, seguindo-se o calculo
do elemento central da distribuicdo (mediana), correspondendo assim ao segundo quartil. As
afirmativas que obtiveram medianas com notas entre 3 a 5 foram consideradas como variaveis
comportamentais de alta importancia para a decisdo de compra on-line. Por outro lado, as
afirmativas com medianas entre zero a 2 foram consideradas como variaveis comportamentais de
baixa importancia para a decisdo de compra virtual.

A coleta dos dados foi realizada no periodo de 08 a 28 de outubro de 2001, por meio do
acesso ao enderecgo na internet http://www.pesquisams.hpg.com.br. Para que o respectivo site se
tornasse publico, foram enviados varios e-mails para conhecidos, solicitando a colaboragdo na
pesquisa e divulgagao do respectivo site, utilizando-se, assim, do marketing viral. Como os dados
foram colhidos pela internet, o questionério foi programado em html por uma equipe de informatica,
composta por um analista de sistemas e dois programadores especializados no desenvolvimento
de home page. Sua elaboragao dedicou especial atengao a formulagédo das questdes e a interface
grafica do instrumento. Estas definicdes incluiram, dentre outros aspectos, o cuidado com a légica
de programacao, fazendo os devidos cruzamentos para o seu correto preenchimento, cuidado com
o tipo e tamanho da fonte, uso da cor para evitar fadiga visual e facilidade de navegacéo.

As respostas dos questionarios enviados foram armazenadas digitalmente em arquivo
texto para posterior utilizacdo no software de analise estatistica de dados — SPHINX LEXICA for
Windows.

Apds a coleta dos dados, os resultados foram classificados em trés grupos de usuarios: (1)
usuarios que ja utilizaram o e-commerce pelo menos uma vez e desejam continuar comprando; (2)
usuarios que ja utilizaram o e-commerce, pelo menos uma vez e desistiram deste tipo de comércio;
(3) usuarios que utilizam a internet para outros fins, porém, nunca efetuaram compras por este
meio.

5 Resultados

Com base na amostra selecionada, os resultados receberam a seguinte classificacao,
conforme Quadro 1:

QUADRO 1 - Classificagdo da amostra — nove estados: Brasil, outubro 2001

GRUPO CARACTERISTICAS VALOR
Absoluto | Relativo
01 Usuarios que utilizam o e-commerce para compras. 198 54%
02 Usuarios que utilizaram o e-commerce pelo menos uma vez e 08 2%
desistiram de comprar.
03 Usuarios que ndo usam este tipo de comércio para realizar compras. 162 44%
TOTAL 368 100%

Fonte: Pesquisa direta
140 O.R. & A. Revista de Administra¢do da UFLA —v.5 — n. 2 — julho/dezembro 2003




Revista de Administra¢do da UFLA

Grupo 01 - Usuarios que utilizam o e-commerce para compras

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

TABELA 1 — Variaveis determinantes da decisdo de compra virtual - nove estados: Brasil, outubro
2001

Nota Media

Afirmativas 5 | 4 | 3 | 2 | 1 | 0 na
Comodidade (menor deslocamento e compra a 63% 20% 8% 9% 0% 0% 5
qualquer hora)
Facilidade e rapidez de navegacao 41% 26% 25% 4% 4% 0% 4
Acesso a produtos ndo encontrados no mercado 37% 28% 16% 12% 6% 1% 4
Presenca de ferramentas de seguranca 37% 20% 24% 10% 9% 0% 4
Qualidade dos produtos ofertados 35% 29% 25% 5% 4% 2% 4
Variedade dos produtos ofertados 31% 33% 25% 8% 3% 0% 4
Entrega no prazo previsto 30% 28% 16% 18% 5% 3% 4
Presenca de um canal de servico para contato com 21% 33% 24% 14% 6% 2% 4
fornecedor
Preco inferior as outras formas de comércio 21% 24% 22% 15% 15% 3% 3
Layout da pagina 5% 14% 31% 28% 14% 8% 2
Divertimento (mais divertido que a compra tradicional) 4% 6% 14% 13% 24% 39% 1
Participacdo em sorteios 3% 13% 12% 21% 27% 24% 1

Fonte: Pesquisa direta

Conforme a Tabela 1, a comodidade foi a afirmativa que apresentou maior contribuicao
para a decisdo de compra virtual, obtendo como mediana a nota maxima. Este resultado foi
representado por 63% dos respondentes. Analisando-se as notas consideradas de grande
importancia para a decisdo de compra virtual (3 a 5 pontos) pode-se dizer que 91% dos
respondentes consideram este fator preponderante para o uso do e-commerce.

E importante mencionar que, no minimo, 67% dos respondentes consideram os atributos
facilidade e rapidez de navegacao, acesso a produtos ndo encontrados no mercado, presenca de
ferramentas de seguranca, qualidade e variedade dos produtos ofertados, entrega no prazo
previsto, presenga de um canal de servigo e prego inferior as outras formas de comércio, de alta
importancia para a decisdo de compra no varejo virtual, cujas medianas encontradas variam entre
4 e 3. Dessa forma, ndo devem ser desprezados pelos profissionais de marketing.

Em contrapartida, os resultados indicam que entre 76% a 50% dos respondentes
consideram as afirmativas participacdo em sorteios, divertimento e layout da pagina de pouca
importancia para a decisao de compras on-line.

Grupo 02 - Usuarios que utilizaram o e-commerce pelo menos uma vez e desistiram de
comprar

A anadlise deste grupo foi baseada nas respostas de 8 usudarios que compraram pela
internet e ndo pretendem mais utilizar este meio de compra. O nimero corresponde a apenas 2%
do total da amostra utilizada na pesquisa. Para cada afirmativa foi atribuida a nota, no intervalo de
0 a 5 pontos. Os resultados estdo registrados na Tabela 2, de acordo com o percentual de
respostas dado para cada nota e por ordem decrescente do valor da mediana encontrada para
cada afirmativa proposta.

Conforme a Tabela 2, 100% dos respondentes informaram que desistiram de comprar pela
internet porque tém preferéncia pela loja real, atribuindo nota 5 para esta variavel. Nao gostar de
comprar sem ver e sentir o produto figurou como a segunda variavel mais importante para a
desisténcia, contando com 75% das respostas.
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TABELA 2 — Variaveis determinantes da desisténcia da compra virtual - nove estados: Brasil,
outubro 2001
Nota Media

Afirmativas 5 | 4 3 2 1 | 0 na
Preferéncia pela loja real 100% 0% 0% 0% 0% 0% 5
Nao gosta de comprar sem ver e sentir o produto 75% 0% 0% 25% 0% 0% 5
Nao confia nas ferramentas de seguranga 50% 25% 25% 0% 0% 0% 4.5
Layout dos sites dificulta a visualizacdo ou procura 25% 25% 25% 0% 0% 25% 3,5
dos produtos
Pouca opgéao de produtos ofertados 25% 0% 25% 25% 0% 25% 25
Dificuldade e demora de navegacao 25% 0% 25% 0% 0% 50% 15
A qualidade dos produtos recebidos ndao foi 25% 0% 0% 25% 0% 50% 1
correspondida
Auséncia de um incentivo oferecido pelo fornecedor 0% 25% 0% 25% 0% 50% 1
(participagéo em sorteios)
Demora no prazo de entrega 0% 0% 25% 25% 0% 50% 1
Auséncia de um canal de servigo para contato como 0% 0% 25% 0% 50% 25% 1

fornecedor

Fonte: Pesquisa direta

Com relagao a seguranca, 100% dos respondentes atribuiram nota entre 3 e 5 para a
variavel “ndo confia nas ferramentas de seguranca”. Significa que este atributo também é
considerado de grande importancia para a desisténcia deste tipo de comércio.

Com menor peso para a desisténcia encontram-se as afirmativas qualidade dos produtos
recebidos, participagdo em sorteios, demora no prazo de entrega e auséncia de um canal de
servigo para contato com o fornecedor, tendo 75% dos respondentes atribuido nota entre 0 e 2,
obtendo como resultado a mediana de nota 1 (um).

Grupo 03: Usuarios que nao usam este tipo de comércio para realizar compras

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

Conforme a Tabela 3, 88% dos respondentes afirmaram que a variavel “nao gosta de
comprar sem ver e sentir o produto” representa o principal motivo para o usuario nao utilizar a
internet como canal de compra. Este atributo obteve a maior mediana e foi representado por 52%
dos respondentes que atribuiram nota 5.

Com relagéo a variavel “ndo confia nas ferramentas de seguranga”, 79% dos respondentes
atribuiram notas entre 3 e 5. Isto significa que este atributo é também considerado de grande
importancia para o ndo uso do e-commerce. Neste mesmo segmento encontra-se a variavel
preferéncia pela loja real, em que 78% dos respondentes atribuiram notas entre 3 e 5.

Por outro lado, a afirmativa “ndo tem dominio com a internet para utiliza-la como canal de
compra” representou a afirmativa de menor peso para esta decisao. O resultado foi representado
por 87% dos usuarios, que atribuiram notas no intervalo de 0 a 2.

Entretanto, os profissionais de marketing devem também levar em consideragdo os
atributos “desconfianga com relacdo a idoneidade das empresas”, “nao confia na qualidade dos
produtos”, “auséncia de oportunidade interessante”, “auséncia de um canal de servico” e “demora
no prazo de entrega”, como fatores importantes para o ndo uso da internet como canal de compra
virtual, cujas medianas obtidas tém notas entre 4 e 3.

Enfim, no contexto geral, a pesquisa mostra claramente o comportamento do consumidor
virtual, bem como as vantagens e desvantagens advindas com o uso do e-commerce. De acordo
com os grupos analisados, percebe-se que os atributos segurancga, necessidade de ver e sentir o
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produto, preferéncia pela loja real, navegacéo e logistica sdo vistos como fatores limitadores do
relacionamento mercadoldgico virtual entre os usuarios que desistiram de comprar e entre aqueles
que nao utilizam a internet como canal de compra (grupos 2 e 3). Por outro lado, a comodidade, o
elevado nivel de interacédo e de suporte de relacionamentos, redugéo de custos, dentre outros, sdo
atributos que satisfazem a necessidade basica do consumidor virtual e devem ser estimulados
para o sucesso do marketing on-line.

TABELA 3 — Variaveis determinantes do ndo uso do e-commerce - nove estados: Brasil, outubro
2001

Nota Media

Afirmativas 5 | 4] 3] 2] 1]0 na
Nao gosta de comprar sem ver e sentir o produto 52% 19% 17% 10% 2% 0% 5
Nao confia nas ferramentas de seguranca 47% 16% 16% 9% 7% 5% 4
Preferéncia pela loja real 42% 21% 15% 14% 2% 6% 4
Desconfianga no que diz respeito a idoneidade das 33% 16% 11% 20% 15% 5% 3
empresas
Nao confia na qualidade dos produtos ofertados 28% 17% 21% 17% 8% 9% 3
Nao apareceu nenhuma oportunidade interessante 27% 20% 11% 9% 15% 18% 3
Auséncia de um canal de servigo para contato com o 22% 12% 24% 20% 11% 11% 3

fornecedor

Demora no prazo de entrega 15% 19% 32% 12% 12% 10% 3
Dificuldade e demora de navegacao 17% 16% 13% 16% 19% 19% 2
Pouca opg¢éo de produtos ofertados 14% 9% 16% 16% 19% 26% 2
Layout dos sites dificulta a visualizacdo ou procura 11% 11% 25% 23% 9% 21% 2
dos produtos

Falta de divulgacdo (propaganda) do site do 10% 6% 22% 22% 21% 19% 2

fornecedor

Auséncia de um incentivo oferecido pelo fornecedor 10% 5% 18% 20% 26% 21% 2
(participagéo em sorteios)

Nao tem dominio com a internet para utiliza-la como 5% 7% 1% 10% 25% 52% 0
canal de compra

Fonte: Pesquisa direta
6 Conclusao

A internet, vista como canal eficiente e interativo de comunicagdo no mercado de negécios,
vem sendo utilizada, cada vez mais, como canal de compra, entre os usuarios de todo o mundo.
Aqui no Brasil, este nimero ndo é diferente. A pesquisa demonstrou que 56% dos usuarios
brasileiros ja& compraram através deste meio e apenas um percentual minimo de 2% né&o obteve
boa experiéncia com seu uso. Além do mais, a situacdo e comportamento desses usuarios vém
sendo bastante favoraveis ao crescimento de neg6cios na rede, como um dos mais promissores.

A idéia central do primeiro grupo analisado repousa no fato de que o consumidor virtual
leva, em primeira consideracédo, quando da decisdo de compra pela internet, beneficios tangiveis,
como a conveniéncia e a economia de tempo e esfor¢o, confirmando assim estudos j& realizados
anteriormente. Segundo os consumidores virtuais pesquisados, o fator comodidade é considerado
o principal influenciador para a decisdo de compra pela internet, seguido pela facilidade e rapidez
de navegacao e acesso a produtos ndo encontrados no mercado.

Entre os usuarios que desistiram de comprar pela internet, as afirmativas “preferéncia pela
loja real” e o fato de “ndo gostar de comprar sem ver e sentir o produto” sdo fatores
preponderantes para a desisténcia do e-commerce. Isso leva a crer que a desisténcia esta
caracterizada por uma ma experiéncia em algumas das fases do processo de compra.

Para os que nunca utilizaram a internet como canal de compra, as afirmativas “ndo gosta
de comprar sem ver e sentir o produto”, “ndo confia nas ferramentas de seguranga” e “preferéncia
pela loja real” foram as que apresentaram maiores medianas.
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As varidveis de desisténcia e ndo uso do e-commerce sdo caracterizadas por fatores
pessoais, sociais e culturais, presentes nos consumidores tradicionais, como j& demonstrado em
pesquisas anteriores desenvolvidas no Brasil.

A escolha do canal de compra, ou seja, que lojas 0s consumidores escolherao, é a questao
fundamental que os varejistas enfrentam. E, apesar de a maioria das compras, em termos de valor
total, ainda serem feitas por visitas ao ponto-de-venda de varejo, o péndulo move-se para o ponto
no qual as compras, na loja € no domicilio, sdo fortes concorrentes. Assim, cabe aos profissionais
de marketing acordar para este novo canal que leva a crer ser bastante promissor. Ressalte-se
que a conclusdo desta pesquisa leva em consideragdo apenas o comportamento de consumidores
brasileiros com acesso a internet.
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