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Resumo

Ribeiro da Cruz, Mario Mesiano; Rocha, André Lacombe Penna da.
Mensuracdo de fatores que impactam a decisdo de compras online por
meio de sites proprietarios no Brasil. Rio de Janeiro, 2021. 88p. Dissertacao
de Mestrado - Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

Ao longo dos ultimos anos o consumo online aumentou drasticamente, em
especial como efeito da pandemia mundial. A pandemia, juntamente com o
isolamento social imposto a populacdo, por um lado aumentou o ja elevado indice
de desemprego no pais. Por outro, serviu de estimulo para muitos brasileiros
empreenderem no comércio eletrénico. O caminho do empreendedorismo virtual
requer entendimentos dos fatores que impactam a tomada de decisdo do
consumidor, de modo a elevar a chance de acerto quanto a escolha de investimento
em uma loja virtual. O objetivo deste estudo foi o identificar os fatores
determinantes que influenciam a tomada de decisdo no momento da compra online
de produtos, realizada por consumidores brasileiros em sites de vendas de varejo,
e-commerce, especificamente em lojas virtuais de marca propria, intituladas “sites
proprietarios”, excluindo-se as lojas online de fabricantes. Baseado em uma
pesquisa bibliogréafica, as variaveis relacionadas ao negécio foram identificadas e
posteriormente selecionadas as mais relevantes, sendo elas o ambiente de compra
online, as fontes de influenciadores, as formas de atendimento e a faixa de precgos
praticados. O método escolhido para mensurar seus pesos relativos foi a analise
conjunta, o qual permite que diversas combinacdes de atributos e seus niveis sejam
avaliados em conjunto. Os resultados mostraram que o preco € o fator principal na
tomada de decisdo de compra do consumidor, seguido pela forma de atendimento
no site, com destaque para a ferramenta de chat online WhatsApp. A indicacdo de
amigos e parentes para se efetuar uma compra se mostrou também relevante, assim
como comprar em lojas de sites proprios, possibilitando assim aos gestores de sites

proprietarios orienta¢fes para se tornar mais competitivos no comercio online.

Palavras-Chave

Mensuracéo de atributos; processo decisorio de compra; comércio eletrénico; sites

proprietarios; analise conjunta.
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Abstract

Ribeiro da Cruz, Mario Mesiano Rocha, André Lacombe Penna da. Measurement
of factors that impact online shopping decisions through proprietary websites
in Brazil. Rio de Janeiro, 2021. 88p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Over the past few years online consumption has increased dramatically,
especially as a result of the global pandemic. On one hand, a high unemployment
rate was observed in Brazil, on the other hand, it was an option for many Brazilians
to undertaken in electronic commerce. However, the way of virtual
entrepreneurship requires understanding of the factors that impact consumer
decision making, so that the best choice of investment in a virtual store can be right.
The objective of this study was to identify the determining factors that influence
decision making when buying products online, carried out by Brazilian consumers
on retail sales, e-commerce sites, specifically in private label virtual stores, entitled
by proprietary sites, excluding manufacturers' online stores. Based on a
documentary and bibliographic research, the selected and defined variables were:
Online Purchase Environment, Sources of Influencers, Forms of Service and Price
Range. The method chosen was the conjoint analysis, which allows different
combinations of attributes and their levels to be evaluated all together. The results
showed that price is the main factor in the consumer's purchase decision making,
followed by the form of service on the website, with emphasis on WhatsApp. The
indication of friends and relatives to make a purchase, also proved to be relevant,
as well as buying in stores of own websites, thus allowing owners of sites to manage

guidelines in order to become more competitive in online commerce.

Keywords

Measurement of attributes; purchasing decision process; e-commerce; proprietary

websites; conjoint analysis.
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10
1 INTRODUCAO

Hoje, sabe-se que a Internet veio para ficar e mudar a forma como as
pessoas fazem as coisas. A sua grande expanséo ao longo dos ultimos anos
confirma que a Internet mudou e vem mudando a forma de compra e consumo de
bens e servigos na vida dos brasileiros. Por outro lado, a Internet vem oferecendo
oportunidades para se obter rendimentos com o comércio eletrdnico. Dado este
cenario, o estudo ira apresentar os principais fatores para se obter melhores

rendimentos ao operar uma loja virtual, baseado na visdo do consumidor.

A Internet disponibiliza diversas opcbes para empreendedores se
estruturarem na concepcao de uma loja virtual, seja ela prépria ou ndo. Diante da
grande variedade de opc¢oes, a escolha de um determinado formato de site de
comércio eletrbnico se torna dificil. HA no mercado diversas opc¢bes de
investimento, em diferentes lojas virtuais, ofertadas por diferentes formatos de
empresas e servicos que atuam neste mercado. Identificar o modelo que melhor
se adeque as necessidades buscadas por esses empreendedores torna-se uma
dificil escolha. O presente estudo busca identificar as variaveis mais consideradas,
sob a 6tica dos consumidores compradores, pelo processo de busca por bens e
servicos no ambiente virtual. Este processo ndo se restringe a aquisicdo do
produto ou servico em si, mas ao caminho de opc¢des tomadas por eles até que a

compra seja efetivada.

Este caminho muitas vezes é tortuoso, pois depende em parte do tipo do
produto ou do servico, como demandas por niveis de informagdes, explicagdes,
faixas de preco, necessidades ou ndo de experimentagdo ou demonstragéo, entre
outras variaveis que traduzem o envolvimento do comprador, o que pode envolver

uma gama de detalhes e complexidades no processo de compra e venda.

z

A loja virtual propria, alvo principal deste estudo, é aquela onde o
empreendedor ir4 revender apenas os produtos no seu site, sob a marca de seu
site, 0 que é diferente das lojas virtuais de fabricantes de produtos, que apesar de

também serem proéprias, s6 vendem o que produzem.
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1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

O pequeno ou médio empreendedor brasileiro, que queira iniciar seu
negocio no comércio eletrdnico (e-commerce) com uma loja virtual prépria, ou até
mesmo aquele que ja possui 0 negdcio jA amadurecido, muitas vezes se encontra
em momentos de dificil tomada de decisdo em relacdo ao seu formato. Isso porque
este empreendedor serd obrigado a competir no mercado online com grandes
empresas tradicionais do varejo. Concorrentes esses que fazem grandes
investimentos em propaganda virtual, tornando a competitividade desigual, tendo
em vista ndo apenas o capital disponivel para investir, mas uma equipe técnica
preparada que apura e monitora as métricas de andlise do comércio virtual

diariamente.

Mas outro formato bastante atuante neste cenario se soma ao conjunto de
competidores desses empreendedores de menor porte. Sdo as organizagfes
intermediarias conhecidas como marketplaces, instituicdes de varejo de grande

porte que operam em formato similar aos shopping centers.

O marketplace online é formado por uma plataforma colaborativa, que
trabalha no formato de um shopping virtual, onde variadas categorias de bens e
servicos sdo ofertadas por diversos fornecedores e, além do grande fluxo de
visitas que proporciona, todo o suporte para a realizacdo das vendas é oferecido
pela gestora da plataforma, tais como meios de pagamento e frete, dentro de uma
estrutura digital (SEBRAE, 2018). Sabidamente, essas empresas intermediarias
cobram um valor pelo servigo prestado, porém, representam um canal virtual de

alto potencial de vendas.

O consumo de bens e servigos por meio da Internet cresce a medida que
este novo canal se fortalece, assim como o nimero de usuarios que se sentem
seguros em realizar uma transacdo comercial desta forma. O ambiente virtual
denominado marketplace, no Brasil, no primeiro semestre de 2020, foi
responsavel por 64 milhdes de pedidos, uma variagédo 52% superior ao comparado
no primeiro semestre de 2019 (WEBSHOPPERS, 2020). Portanto, esse
importante canal de vendas deve ser levado em consideracdo por pequenos e

médios empreendedores que querem realizar negdécios online.
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Segundo pesquisa realizada em 2019, sobre o uso das tecnologias de
informac&o e comunicacdo nos domicilios brasileiros (TIC DOMICILIOS, 2020), o
acesso domiciliar & Internet veio crescendo desde 2008, o primeiro ano em que a
pesquisa foi aplicada em areas urbanas e rurais. Conforme essa fonte, em 2008
18% dos domicilios brasileiros tinham acesso a Internet. Em 2019, o ultimo ano
em que a pesquisa foi aplicada, o Brasil jA contabilizava 71% dos domicilios com
acesso a rede. Esses numeros representam um acréscimo de quatro vezes, no

periodo de aproximadamente uma década, conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1: Evolugcéo dos domicilios por area com acesso a Internet no Brasil (2008-
2019)
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NOTA: A PARTIR DE 2014, ESTE INDICADOR PASSOU A CONSIDERAR TAMBEM AS CONEXOES DOMICILIARES FEITAS POR
TELEFONE CELULAR

Fonte: Pesquisa TIC Domicilios 2020

A atual situagcdo do pais, que sofre com um enorme numero de
desempregados, em fungéo da crise econémica que vem atravessando os ultimos
5 anos, foi agravada pela pandemia mundial. Este fato piorou o cendério econémico
brasileiro em 2020, culminando com o fechamento de muitas empresas. Estima-
se que desde a implantagdo do isolamento social, com inicio em marco de 2020,
até julho daquele ano, 716.000 empresas fecharam as portas. Isto corresponde a
mais da metade das 1,3 milhdo de empresas que estavam com atividades
suspensas ou encerradas por definitivo na primeira quinzena de junho de 2020,
devido a crise sanitéria (OLIVEIRA, 2020).
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Segundo dados do IBGE (2020), a pandemia e o isolamento social
contribuiram para o aumento das demissGes. Em sua pesquisa trimestral por
amostra em domicilios, a taxa de desocupacéo - a percentagem das pessoas na
forca de trabalho que estdo desempregadas — representava, no pendltimo
trimestre de 2020, mais de 14 milhGes de pessoas, a maior registrada na série
histérica da pesquisa (IBGE PNAD, 2020).

Com este elevado numero de pessoas desocupadas no pais, a saida para
muitos brasileiros foi empreender. Segundo o Instituto Brasileiro de Produtividade
e Qualidade (IBPQ), em parceria com o Sebrae (2019), em sua série histérica de
2002 a 2019 observa-se no Ultimo ano um salto no nimero de empreendedores
iniciais no pais, representado por 17,9%, em 2018, passando para 23,3% em 2019
(FIGURA 2). Aparentemente esta taxa é impulsionada exclusivamente por novos
empreendedores, totalizando estimados 29 milhdes de empreendedores no Brasil
(GEM BRASIL, 2019), conforme apresentado na Figura 2.

Figura 9: Taxa de empreendedorismo segundo estagio do nivel de
empreendedores 2002-2019.
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Fonte: Pesquisa em parceria IBPQ e SEBRAE - GEM Brasil 2019

s

Nesta pesquisa ainda € evidenciado que 88,4% dos empreendedores
iniciais optaram por empreender porgue 0S empregos eram escassos. A pesquisa
também revelou que esta vem sendo a motivacao principal para se iniciar um novo
negaocio no Brasil (GEM BRASIL, 2019).
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Assim sendo, pode-se inferir que um dos pontos associados a esta evolugao
no nimero de novos empreendedores no Brasil é o sonho de muitos brasileiros

de ser dono de seu prdprio negdcio.

Uma outra pesquisa de 2019, sobre empreendedorismo no Brasil, realizada
por uma parceria entre o Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade e o
Sebrae Nacional, revelou que o sonho do profissional brasileiro de ter um negécio
préprio € maior do que a vontade de fazer carreira em uma empresa privada ou
no servico publico (GEM BRASIL, 2019).

Segundo esta mesma fonte, com dados representados da Tabela 1, para
empreendedores recentes ou hascentes, o sonho de se ter um negécio proprio é
realidade para 66,7% dos entrevistados. Para 0os novos empreendedores este
percentual é de 33,8% e para 0s negdcios mais maduros ou estabelecidos € de
19,2%. Esta vontade de ser empreendedor tem destaque para 38,7% das pessoas
que se declararam nao serem empreendedoras, mas desejam abrir um negécio
proprio (GEM BRASIL, 2019).

Tabela 6: Percentuais de resposta da populacao brasileira segundo seus
sonhos profissionais.

Sonho N30
Empreendedores
Fazer carreira numa empresa 22,6 16,5 9,8 28,8
Ter o préprio negécio 66,7 33,8 19,2 38,7
Carreira no servigo publico 191 10,2 71 19,3

! Percentual populacio de 18 a 64 anos que tem como sonho o item especificado. Cada individuo pode ter mais de um item selecionado.

Fonte: Pesquisa em parceria IBPQ e SEBRAE - GEM Brasil 2019

Tendo em vista o precério cenario de emprego no Brasil nos Gltimos anos,
e em especial o0 seu agravamento com a chegada da pandemia, em 2020
observou-se no Brasil um recorde do numero de novas lojas online em atividade,
com o total de 1,3 milhdes de empreendimentos deste tipo: 40,7% de crescimento
de 2019 para 2020. Com base na Figura 3, esta foi a maior aceleracéo ja
registrada desde 2014, quando se deu o inicio dos levantamentos, configurando

0 maior ritmo de expanséo anual de lojas virtuais no pais (BIGDATACORP, 2020).
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Figura 19: Evolucéo percentual de crescimento de Lojas Online 2014-2020
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Fonte: BIGDATACORP & PAYPAL, 2020

Segundo esta mesma fonte, a saida para muitos brasileiros foi optar pelo e-
commerce. Aparentemente, em 2020 ocorreu uma migracdo em massa das
empresas de pequeno porte para o comércio eletrénico. Isto porque em 2019 os
pequenos negocios representavam 26,93% do e-commerce brasileiro, e em 2020
eles chegaram a 48,06%, perto da metade de todas as lojas online no Brasil
(BIGDATACORP, 2020).

Diante deste cenario, pode-se inferir que ha um grande nimero de novos
empreendedores atuando no ambiente de compras e vendas online, seja por
intencdo natural, seja por imposicdo do atual momento, quando as pessoas se
veem impossibilitadas ou desestimuladas a realizarem suas compras em lojas

fisicas.

Contudo, operar uma loja online néo é tarefa simples. A operacdo de uma
loja virtual se inicia na formacao da estrutura do negécio em si, passando pelo
processo de compra, pela escolha e adequacao dos bens ou servi¢os a oferecer,

aquisicdo dos meios de pagamentos, aprovacao do pedido e recebimento, entre
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outras atividades, até se chegar a entrega do produto ou servico ao comprador.
Segundo a Associacado Brasileira de Comércio Eletrénico (2020), um lojista virtual
precisa percorrer cerca de 30 etapas para percorrer o processo de venda online
por completo (CHAUSSARD, 2019).

Em sintese, cabe aos pequenos e médios empresarios que almejam atuar
no ambiente virtual de comércio (e-commerce) decidir sobre muitas variaveis.
Uma delas é a escolha entre formatos alternativos de como atender sua clientela.
Esta escolha passa por duas alternativas, no que tange o formato de seu site:
atuar por meio de uma loja virtual prépria, com site préprio, aqui denominado site
proprietario, ou atuar por meio de plataformas colaborativas intermediarias, os
chamados marketplaces. Parte do desafio desses gestores, neste aspecto em
especial, é definir os servicos a serem oferecidos, assim como as caracteristicas
de seu site, a partir da identificacdo das variaveis consideradas como as mais
relevantes, sob a 6tica de seus compradores online. Eis o problema central deste
trabalho.

1.2 OBJETIVO

O objetivo deste estudo é identificar as variaveis consideradas mais relevantes por
brasileiros no processo decisério de compra por meio de sites eletrbnicos (e-
commerce), como subsidio para orientar gestores de lojas virtuais proprias,
intituladas lojas proprietarias, exceto de fabricantes, a serem mais competitivos no

ambiente online.

1.3 RELEVANCIA DO ESTUDO

O comércio eletrénico adquiriu uma importancia maior recentemente, no
momento em que este estudo esta sendo realizado. Segundo pesquisa realizada
anualmente pelo Instituto de Pesquisa Nielsen, em parceria com a e-bit,
importante 6rgao de avaliagdo do e-commerce no Brasil, no primeiro semestre
2020 o setor atingiu o recorde de faturamento em 20 anos. Recorde histérico,
alcangado desde 2001, quando a pesquisa se iniciou (WEBSHOPPERS, 2020).
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Segundo a mesma pesquisa, 0 crescimento de compras online se intensificou a
partir de abril de 2020, durante a pandemia do Covid-19 e inicio da politica de
distanciamento social (WEBSHOPPERS, 2020).

Neste momento de retracdo do mercado de trabalho, conforme defendido
anteriormente neste capitulo, a saida de muitos brasileiros foi optar pelo e-
commerce. Porém, ndo somente para vender por este meio, mas também para
comprar, pois a compra online foi a Unica op¢ao de muitos brasileiros que ficaram

confinados em suas casas.

Como a proposta deste estudo é identificar as variaveis mais relevantes
para os compradores em seus processos de escolha em sites de compra, essas
informacg0des poder&o ser transformadas em ferramentas concretas para gestores
de sites. Ainda, descobertas aqui reveladas poderdo enriquecer a literatura da
area, auxiliando com subsidios para tomadas de decisdo em negécios de

comércio eletrdnico, independente do porte do empreendimento.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo pretende avaliar os consumidores que realizaram uma compra
online em lojas virtuais nos dltimos 6 meses, delimitado a transacgdes realizadas

por empresas diretamente com o consumidor final (B2C).

Segundo pesquisa realizada pela empresa Nielsen, em parceria com a
empresa E-Bit, em 2020 o mercado de comércio eletrbnico apresentou a
existéncia de trés grandes grupos: as empresas com pratica de marketplace, as
empresas fabricantes de produtos e as demais lojas online, que comercializam
produtos e servigos. Este ultimo grupo é chamado por alguns estudiosos da area
de “e-commerce puro”, utilizado a expressao Pure Players. O grupo de fabricantes

nao sera considerado por sua baixa representacao.
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1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este estudo esta organizado de forma a suportar os fatores que envolvem
uma tomada de decisdo de compra online, passando pela literatura de marketing,
assim como os gatilhos que operam no processo de consumo e fazem com que o

fechamento de uma venda seja efetivado com sucesso.

Desta forma, o primeiro capitulo, que trata a introducdo deste estudo,
percorre pela ideia central do tema e apresenta o problema de pesquisa, com seus

objetivos, sua delimitagc&o e relevancia.

O segundo capitulo introduz conceitos, define termos e aborda os
elementos tedricos principais do estudo que irdo fundamentar, com o suporte da
literatura, os fatores de influéncia principais a serem trabalhados. A definicdo dos
termos e dos conceitos se mostra relevante para este trabalho, pois aborda
questdes muito recentes e que podem nédo ser do conhecimento de todo leitor. A
titulo de exemplo, a pesquisa denominada Webshoppers, realizada pela Nielsen
em parceira com a e-bit, na sua 422 edicdo (2020) revela que 32% dos
consumidores gue participaram da pesquisa declararam néo saber ao certo o que
€ marketplace. O entendimento do universo do comércio eletrbnico e sua
contextualizacdo se faz necessario em virtude do tema abordar este assunto. A
pesquisa bibliografica auxilia na busca pelas variaveis de relevancia, através de

publicagBes de outros autores.

O capitulo trés trata da metodologia de pesquisa aplicada, onde sédo
apresentados os procedimentos utilizados para o alcance dos objetivos, ou seja,
os procedimentos de analise, os dados gerados na pesquisa bibliografica e de

campo, e as limitagdes metodoldgicas dos procedimentos adotados.

No capitulo quatro sdo apresentados os dados coletados e feitas as

andlises, com base nos procedimentos descritos no capitulo anterior.

No capitulo cinco sédo apresentadas as conclusbes do estudo, as
aplicacBes dos resultados para gestores (recomendacgfes gerenciais), ressaltando

as limitacdes do estudo, além de direcionamentos para trabalhos futuros.

O trabalho é concluido com uma lista das referéncias utilizadas ao longo

do texto, anexos e um apéndice.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O levantamento bibliogréfico realizado para coleta das informacbes
contidas neste referencial ted6rico apresentou cinco principais vertentes:
Conveniéncia de Compra, Comportamento do Consumidor Online e o Processo

Decisorio, a Intencdo de Compra Online, Forma e Conteldo e a Precificacao.

Para tracar o universo onde o estudo se insere, se tornou importante
contextualizar o comércio eletrénico e sua grande importancia atual. Os topicos a
seguir sintetizam as metodologias aplicadas e as conclusdes alcancadas por
autores que lidaram com o tema. Os estudos analisados foram organizados de
forma a sugerir um caminho a percorrer e embasar as variaveis que foram

testadas no presente estudo.

2.1 UM BREVE HISTORICO DO COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

Segundo Salvador (2013), o comércio eletrdnico pode ser definido como:

Uma transacgdo comercial feita através de meios eletrdnicos com transferéncia
de fundos e dados por meios eletrénicos e troca de informacdes (SALVADOR,
2013, p.11).

Seu valor é compreendido quando comparado as transacdes comerciais
tradicionais. O e-commerce, em sua breve histéria no Brasil, veio para abrir novas

possibilidades de negécios que antes eram impensaveis (DINIZ, 1999).

Segundo Kuniyoshi (2000), foi em dezembro de 1994, por meio de um
projeto-piloto da empresa brasileira de telecomunicagbes Embratel, que se deu
inicio a primeira exploracao comercial da Internet no Brasil. Naquele momento foi

permitido o acesso discado a Internet.

Ja em seu inicio foi imaginado que as transacgdes online poderiam funcionar
como instrumento de promoc¢do, como um canal de vendas e até mesmo como

uma forma direta de atendimento ao cliente. A economia que este tipo de comércio
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poderia vir a gerar, foi aplicada em varias areas, como desenvolvimento de
produtos, desenvolvimento tecnolégico e aprendizado organizacional. Em 1996,
ja se acreditava que o0 comércio propiciaria 0 desenvolvimento de novos produtos
e de novos modelos de negécio (BLOCK, PIGNEUR e SEGEV, 1996).

O comércio eletrdnico no Brasil evoluiu juntamente com o0s meios de
comunicacao e a evolucdo da Internet, que ao longo dos anos passou de acesso
por linha telefénica discada para um sistema de acesso via sinais de satélite, radio
ou fibra 6tica, com banda larga e alta velocidade. Com esta evolucéo tecnologica

abriu-se um novo horizonte para as transacdes online.

Os primeiros movimentos tiveram inicio na década de 1990, com o
surgimento dos primeiros portais de Internet, mas foi apenas entre em 2001 e
2004 que o numero de consumidores online comegou a despontar, dando inicio a
era “ponto.com” (SALVADOR, 2013). A globalizagdo da economia, aliada ao
desenvolvimento da Internet, deixou claro que o modelo de negécio que se
conhecia antes estava sendo alterado. Com a globalizag&o foi instaurado um novo
modelo econdmico que suporte a concorréncia global entre as empresas,
incluindo até mesmo operagdes temporarias sem lucro, que funcionam sete dias
por semana e vinte e quatro horas por dia, chamadas de “operacao de vendas
7x24” (SCANDIUZZI ET ALL, 2011).

Com o0 passar do tempo o0 avango da tecnologia promoveu o
aperfeicoamento do comércio eletrénico e, independentemente do tamanho e
porte das empresas com estrutura fisica, comegaram a sentir cada vez mais o
avanco da concorréncia das empresas atuantes no ambiente virtual. Este avango
passou a ser percebido mesmo em categorias onde muitas vezes se espera a
experimentacao fisica dos produtos, pois o item pode ser experimentado nas lojas
e, a depender do preco, ser adquirido na loja virtual (DAYANI ET ALL, 2014).

A forma como o comércio eletrdnico se apresentou, revelou beneficios para
empresas que empreenderam neste ambiente, onde varios de seus custos sao
mais baixos, e ha a possibilidade de estar disponivel aos consumidores 24 horas
por dia, além de possibilitar contato direto com os clientes, o que leva a

oportunidades de acdes de marketing personalizadas (CASTRO, 2011).

Para Tapscott (1997), o fluxo de informacdes nas empresas passou de fisico
para digital, gerando uma “nova economia” com reduzidos custos de transagao

(COASE, 1937). Essa mudanca forca as empresas a mudarem o rumo dos seus
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negocios, fazendo com que repensem sua missdo. Dentre outros fatores,
observou-se que a estrutura de custos das grandes empresas causaria pressao
por mudancas, pressionadas por tendéncias do novo mercado virtual, pela
mudanca de comportamento dos clientes, que mais informados ficam mais
exigentes, com expectativas de melhores produtos, mais adequados em relacdo
ao padrao de qualidade, precos mais reduzidos, com entregas mais rapidas e,

principalmente, com melhores servigos.

Contribuindo para a evolu¢do do comércio eletrénico no Brasil, em 2008 o
governo reduziu o Imposto sobre Produtos Industrializados (IPl) para
computadores pessoais e a oferta de crédito foi ampliada. Esta medida ofereceu
as pessoas maior facilidade para o acesso a Internet, contribuindo para a
democratizacdo do uso da rede. Em 2009 ocorreram as reduc¢des de IPI para os
eletrodomésticos, sendo estes itens dos mais vendidos pelo comércio eletrénico.
Segundo Salvador (2013),

O crescimento do consumo via Internet esta fortemente aliado a percepgéo de
gue a web é o canal que oferece os pre¢os mais baixos (SALVADOR, 2013,
p.13).

Em 2010, apareceram os sites de compra coletiva. As redes sociais ja
estavam estabelecidas e iniciavam a venda de produtos. De |4 para 2021 o e-
commerce nacional consolidou sua trajetéria de crescimento e amadurecimento,

aumentando tanto em nameros de acesso quanto de faturamento.

Salvador (2013) divide o mercado de comércio eletrbnico em varios tipos:
B2B (business-to-business), de empresas para empresas; B2G (business-to-
government), de empresas para 6rgaos publicos; B2C (business-to-consumer), de
empresas para consumidores; e C2C (consumer-to-consumer), de consumidores

para consumidores. Essas sé@o suas principais variagoes.

Segundo este autor, a evolu¢do do comércio eletrénico ao longo das ultimas
duas décadas no Brasil foi clara. O desafio foi identificar como capitalizar por meio
desta rede. No inicio, muitas empresas tentaram iniciar algum tipo de negdcio que
desse alguma rentabilidade. Varias empresas fizeram grandes investimentos, mas

muitas fracassaram, até mesmo antes de colocar o site no ar.
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De fato, a histéria do e-commerce no Brasil revela que apenas em 2007 a
movimentacao financeira comeca a ganhar forca, dando inicio a descentralizacdo
do e-commerce brasileiro, impulsionada pela popularizagao dos “comparadores
de pregos”, os links patrocinados do Google e o inicio das micros e pequenas
empresas de estratégias de marketing digital a baixo custo. Neste momento os
pequenos empreendedores encontraram a oportunidade de competir igualmente
com empresas de grande porte, que eram também grandes anunciantes
(COMSCHOOL, 2018).

Segundo dados da reportagem “A histéria do e-commerce no Brasil”, o
faturamento do setor em 2007, no Brasil, foi de R$ 6,3 bilhdes de reais, quando
9,5 milh&es de brasileiros ja tinham realizado uma compra online. Em 2009 foi o
ano quando o e-commerce brasileiro teve grande adesdo de empresas de
servigos, como restaurantes, saldes de beleza, hotéis e sites de compra coletiva,
entre outros. Essas adesfes impulsionaram ndo apenas o faturamento neste
ambiente, que se elevou de 6,3 para 10,5 bilhdes de reais, mas também o nimero
de consumidores, com um salto de 9,5 para 17 milhdes de usuarios compradores.

Como se observa, 0 acesso a Internet nos Ultimos 12 anos vem aumentando
consideravelmente. Conforme ilustrado na Figura 4, em 2019, ano em que a
pesquisa foi realizada, o Brasil possuia 134 milhdes de usuarios de Internet, o
equivalente a 74% da populacéo brasileira com dez anos de idade ou mais (TIC
DOMICILIOS, 2019).

Figura 28: Usuéarios de Internet por regido de moradia (2008-2019)
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7

Outro fendmeno que chama atencdo neste cenario € a adesdo de
consumidores de classes sociais mais baixas da populacéo, que iniciaram seu
acesso a Internet em 2019, representados por cerca de 45 milhdes de pessoas
das classes C, D e E, fomentando uma potencial diminuicdo da desigualdade
digital no pais (TIC DOMICILIOS, 2019).

Parte desse fenbmeno pode ser explicado pelo fato de ndo se precisar mais
comprar computadores, sejam eles desktops ou notebooks, para se ter acesso a
Internet. A pesquisa TIC Domicilios, de 2019, revela que o dispositivo que
predominou no acesso a Internet foi o telefone celular, com 99% dos usuarios. A
Figura 5 revela como os acessos pelos chamados smartphones e televisores vém

crescendo desde 2014.

Conforme os autores do levantamento, a principal atividade relacionada a
adesao a Internet é a compra de bens e servigos. Os dados revelam que 19% dos
usuarios que utilizam a Internet compraram ou venderam algum produto online
(TIC DOMICILIOS, 2019).

Figura 37: Usuéarios de Internet por dispositivo utilizado (2014-2019)
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Em 2019 um novo fenbmeno surge para impulsionar ainda mais a evolucao
das transacdes por meio eletrénico: a pandemia causada pelo novo coronavirus e

a sindrome Covid-19.
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Com a pandemia chegando ao Brasil no final de 2019 e a auséncia de
conhecimentos médicos necessarios sobre como cuidar das pessoas, foi instituido
no primeiro trimestre de 2020 o isolamento social. Com isso 0s negdécios online se
intensificaram de vez, dadas as restricbes de mobilidade e o fechamento de
inUmeras lojas fisicas. Segundo uma pesquisa online realizada pela empresa
Google, em marco de 2020, 59% dos brasileiros sondados acharam que fazer
compras em lojas fisicas ficou mais dificil. A pesquisa mostra que as principais
dificuldades estavam associadas ao fechamento das lojas, medo de contaminacéo
pelos produtos e falta de itens nos estoques das lojas (NEWTRADE, 2020). Em
contrapartida, um outro estudo, compilando dados de institutos de pesquisa de
mercado referentes ao segundo semestre de 2020, tais como Nielsen, Comscore,
Global Web Index, Kantar e MindMiners, 24% dos brasileiros estavam fazendo
mais compras online e 13% compraram pela primeira vez na Internet
(INTERATIVA 2020).

Embora a pandemia e o isolamento social tenham intensificado o numero de
usuarios da Internet e de compradores online, as crescentes comercializagdes no
comércio eletrdnico ndo ocorrem de hoje, seja pela conveniéncia, seja pelos
menores custos (DAYANI ET AL., 2014).

Conforme visto, associado aos efeitos de 2020, muitas empresas
encerraram suas atividades e o desemprego aumentou no pais ainda mais. A
Figura 6 ilustra este fendmeno, que vem aumentando desde 2014, com seu
agravamento no segundo semestre de 2020 (IBGE PNAD, 2020).

Figura 46: Taxa de desocupacéo, jan-fev-mar 2012 — jul-ago-set 2020

Brasil

"1 - Para \"Situacdo da Variacdo em relacdo a trés trimestres moveis anteriores (...)\" e \"Situacdo da Variacdo em relagio ao mesmo
trimestre movel do ano anterior (..)\"

Fonte: Pesquisa PNAD-IBGE 2020
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Os impactos provocados pelo desenvolvimento das inovagdes tecnoldgicas
de comunicacao e informacéo, dentro do contexto do comércio eletrdnico, assim
como fendmenos como a pandemia e isolamento social, ndo ocorrem apenas no
meio empresarial privado. Ele pode ser sentido na sociedade como um todo:
orgdos publicos e governamentais, n&o-governamentais, organizacoes,
instituicdes, produtores e consumidores (STEIRMER ET ALL, 2015). Assim sendo,
€ natural que diferentes formas de se explorar 0 meio eletrébnico surjam, como
observado em consultas médicas e psicoldgicas remotas, aulas em ambientes
virtuais, palestras, reunides e eventos online, contribuindo com novas formas de

realizacdo de atividades em geral.

Maya e Otero (2002) defendem que néo aceitar os desafios da mudanca do
comércio eletrbnico pode ser um ato muito arriscado, pois eles representam um
poderoso veiculo de criacdo de valor e recompensa para aqueles que se moverem

primeiro e rapidamente.

No ambito do comércio eletrdnico em particular, h4 variadas formas de
apresentacéo e tipos de negociagdo ou representacdo. Segundo Albertin (2001),

Fang (2002) e Singh et al. (2008), os tipos mais comuns de e-commerce Sao:

e B2B (business to business): trata-se da negociacao eletrénica entre
empresas;

e B2C (business to consumer): compreende as transacfes de e-commerce
realizadas entre empresas e o consumidor final;

e C2B (consumer to business): caracterizado como a negociacao eletrénica
entre consumidores e empresas. Por exemplo: blogs que produzem
conteudo a ser redirecionado para o site de venda;

e C2C (consumer to consumer): envolve a negociacdo direta entre 0s
consumidores.

e B2G (business to government): relagfes entre empresa e governo,
envolvendo transagBes como licitagbes de projetos, por exemplo;

o B2E (business to employee): relacdes entre empregados e
empregadores.

Conforme ja visto, no primeiro semestre de 2020, o comércio eletrdnico
alcancou dados recordes em seus historicos. O faturamento chegou a 38,8 bilhdes
de reais, sendo 47% maior quando comparado com 0 primeiro semestre do ano
anterior e 9% maior que o segundo semestre de 2019 (WEBSHOPPERS,

2020). A Figura 7 ilustra esta evolugéo da série historica.
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Figura 55: Evolucdo do faturamento de 20 anos de e-commerce no Brasil
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Fonte: Pesquisa Webshoppers, Instituto Nielsen em parceria com E-bit 2020

Este aumento recorde no faturamento das transagdes comerciais registrou,
no primeiro semestre de 2020, mais de 90 milhdes de pedidos online, com o
crescimento expressivo de 39% em relacdo ao mesmo periodo no ano anterior,

segundo demonstra Figura 8.

Figura 64: Crescimento de pedidos online
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A histéria do comércio eletrbnico no Brasil tem cerca de 20 anos, portanto,
€ muito recente. Os nimeros ilustram um periodo de crescimento, com sinais para
crescer ainda mais nos proximos anos. Conforme a evolu¢do da tecnologia,
principalmente a movel, as facilidades para as transacdes online tendem a se
diversificar, conciliando algumas variaveis consideradas essenciais para o
negadcio virtual, tais como design por meio da arquitetura, qualidade na experiéncia
do usuério, exatiddo das informag®fes e eficiéncia no transporte (STEIRMER ET
ALL, 2015). Essas variaveis contribuem para disponibilizar aos compradores uma

utilidade essencial a este negdcio: a conveniéncia de compra.

2.2 O COMERCIO ELETRONICO E A CONVENIENCIA DE COMPRA

O significado da palavra conveniéncia vem ganhando mais sentido conforme
a tecnologia avanca. Sua definicdo mais tradicional se refere a qualidade do que
€ conveniente, interesse, lucro, utilidade, vantagem, conformidade, semelhanca,
decéncia e decoro (MICHAELIS, 2002). Sob o ponto de vista mercadolégico, a
conveniéncia esta associada aos conceitos de utilidade e valor. Utilidades de
tempo e lugar, por exemplo, sdo associadas a facilidade de acesso a bens e
servicos no momento quando sédo necessarios (tempo) ou proximos do local onde
se manifesta seu desejo ou necessidade (lugar). Essas proximidades, espacial e
temporal, geram economias por reduzir custos de transacédo (COASE, 1937). Isto
€, 0 consumidor ou comprador dispende poucos recursos para solucionar sua
demanda, seja pelo reduzido deslocamento fisico (geografico), seja por demandar

pouco tempo de espera para sua aquisicdo ou consumo.

Uma expressdo popular que surgiu deste significado foi a loja de
conveniéncia. Esses tipos de loja sdo caracterizados no Brasil por aquelas que
ficam localizadas em postos de combustivel, abertas 24 horas por dia, com venda
de artigos diversos, a maioria bens de conveniéncia, trazendo o significado da

palavra para um estabelecimento comercial (RIBEIRO, 2019).

Sob a 6tica do comércio eletrénico, as definicdes que mais se adequam a
sua realidade, e que fazem parte de novas transformacdes do significado da
palavra, sado relacionadas ao que convém, € apropriado, oportuno ou favoravel.
Pode ser algo que traz vantagens para a pessoa que o utiliza, como por exemplo,

o relacionamento de conveniéncia.
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A conveniéncia esta, portanto, fortemente associada a forma como usamos
a tecnologia nos dias de hoje, principalmente para o consumo online. Uma
pesquisa realizada nos Estados Unidos revelou que a conveniéncia era o
beneficio mais importante procurado nas compras pela Internet (JARVENPAA &
TODD, 1997). Um ano mais tarde, outra pesquisa revelou que a conveniéncia era
0 motivo com maior frequéncia em uma pesquisa qualitativa sobre razbes para se
efetuar uma compra eletronicamente (BURKE, 1998). Os principais comentarios
identificados na pesquisa foram: os compradores apreciavam a disponibilidade da
loja online estar aberta a qualquer hora do dia. Valorizavam poder realizar outras
atividades enquanto se estd comprando, sem precisar sair de casa, sem usar
qualquer tipo de transporte, evitando transito nas ruas, multidées nos shoppings,
tendo acesso a lojas de qualquer lugar e, ainda, sem precisar carregar com as
proprias maos o transporte de suas compras (BURKE, 1998).

Um estudo realizado em Madrid em 2015, sobre os motivadores e inibidores
da adocdo do comércio eletrénico, chegou a alguns resultados importantes. O
primeiro deles é que os compradores ndo possuem uma motivacdo Unica para
comprar online, mas sim um conjunto de combina¢es de motivacdes. O segundo,
e mais importante, revelou que a conveniéncia € uma condicdo necessaria para a
compra online acontecer. O terceiro e Ultimo achado, mas ndo menos importante,
revelou que comprar pela Internet representa um risco, mesmo sendo um formato
conveniente (PELAEZ, 2015). Este terceiro resultado impde possiveis restricées
as compras online, a depender das caracteristicas dos tipos de produto ou servicgo,
como preco elevado, produto tecnologicamente complexo, demandante de muitas

informacg0es, explicagbes, demonstracdes etc.

Em outro estudo realizado em 2010, um comparativo relacionado a
compradores de lojas fisicas e lojas virtuais e suas principais diferencas, concluiu-
se que um dos principais pontos de diferenca entre esses dois grupos é a
importancia das compras online proporcionarem economia de tempo. Economia
proporcionada principalmente pelas opcdes de se poder comprar a qualquer hora
do dia, sem precisar pegar trdfego, evitando multidées e congestionamentos.
Soma-se a isso ainda a possibilidade de criar mais interatividade com os
compradores por meio de servigos personalizados e o acesso a um amplo
conteudo de informacdes, via site, como convém a loja virtual. Esses pontos, que
sdo intimamente relacionados as lojas virtuais, sao dificeis de serem copiados

para uma loja tradicional fisica. Desta forma, o conceito de conveniéncia oferecido
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7

por lojas fisicas € alterado com a chegada das compras por meio eletrdnico
(GANESH, 2010).

Shamdasani e Yeow (1995) afirmam que as possibilidades de
conveniéncia se abrem para mais outras dimensdes, as quais sdo atribuidas pelos
consumidores digitais e que nao se diferem muito dos desejos de pessoas que
compram em lojas fisicas e optam pela loja virtual. Essas dimensbes trazem
claramente relacdo com o conceito de conveniéncia, que vao além do esforco
fisico aplicado a atividade de se comprar diretamente em uma loja de rua.
Segundo os autores, as principais conveniéncias atribuidas as compras online
sdo: menos tempo necessario dedicado as compras, economia de tempo,
flexibilidade no horario de se realizar as compras, menor necessidade de se
planejar antes de ir as compras, é de facil acesso, ndo é necessario passar pela
dificuldade de estacionamento, evita multiddes e aglomeracdo de pessoas, a
compra online aceita cartdes de crédito, entre outros pagamentos, € no caso de
se ter filhos, evita problemas comuns com as criangas que normalmente

ocorrerem em situagdes de compras.

Conforme visto, as conveniéncias oferecidas explicam as tendéncias de
consumo e as motivagdes de se comprar online. Elas permitem explorar diversas
variaveis. Brown, Pope e Voges (2003) sugerem que a conveniéncia é claramente
importante para os compradores que fazem isso via Internet, mas citam outras
variaveis que suportam e aprimoram o processo de compra online e a experiéncia
de se realizar uma compra virtual bem-sucedida. Defendem que ha elementos
chaves para isso acontecer, tais como a capacidade de comparar precos de
produtos com outras empresas, a utilizacdo de diferentes meios de pagamentos,

design do site e a facilidade de “navegag¢ao” no ambiente de compra virtual.

Fica claro aos varejistas online, portanto, que o valor criado pela
conveniéncia afeta diretamente a decisdo do consumidor de lojas virtuais.
Segundo Lai (2014), os fatores que podem ser determinantes para o0s varejistas
online s&o: oferecer uma entrega rapida do produto, facilitacdo no processo de
pagamento, opc¢Oes de devolugdo em caso de insatisfacdo e um suporte
estruturado para um atendimento eficiente. O servigo de pds-venda suportado por
um sistema integrado fortalece a confianga do cliente, se tornando um fator

importante no processo decisorio.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911999/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911999/CA

30

Porém, de acordo com Klepacki (2012), a conveniéncia nao funciona
sozinha. Ela precisa estar somada a ofertas promocionais e, principalmente, sem
custo de frete, quando possivel, fatores estes que funcionam bem em conjunto

para atrair o consumidor a fazer compras na web.

7

Um outro ponto identificado na literatura € apresentado por Shankar e
Balasubramenian (2009). Trata-se da portabilidade, uma conveniéncia que se
torna um importante beneficio e presente principalmente nos dispositivos
celulares, gue cabem na palma da mao e se tornam sempre uma companhia para
0 usuario, sempre proximos. Esses instrumentos de compra se tornam um
importante e poderoso veiculo de comunicagdo. Porém, com a tela pequena, néo
permitem 0 uso intenso de mensagens a serem enviadas, um cuidado que as

empresas devem ter com este tipo de dispositivo.

Quando autores de estudos relatam as motivagdes que apontam os fatores
convenientes de uma compra online, muitos relacionam a possibilidade de fazé-la
sem a necessidade de sair de casa, podendo com isso realizar tarefas domésticas.
Alguns afirmam que esta € a principal motivagdo para a realizacdo de compras
online, realizada ou ndo por meio de aplicativos em smartphones
(WEBSHOPPERS, 2020). Esta afirmacdo esta especificamente ligada ao
segmento de aplicativos de entrega para celular, quando 72% dos consumidores
entrevistados comecgaram a usar, ou estdo usando mais, os aplicativos de servicos
de entrega de produtos em domicilio. O fator motivador para o uso desses servi¢cos
especificamente esta diretamente relacionado as 3 maiores preocupacdes dos
brasileiros no momento, que séo: a saude, a economia e a preocupa¢ao com o
aumento das contas do lar (WEBSHOPPERS, 2020).

Segundo resultados da mesma pesquisa, as motivacdes para 0 uso de
aplicativos de celular, com o propésito de realizarem compras a distancia e com
recebimento em domicilio, estdo também diretamente ligadas a conveniéncia.
Dentre os principais motivos para a pratica deste tipo de compra, em primeiro lugar
esta4 o fato de ndo precisar sair de casa. Em segundo lugar, haver promog¢des
especiais, visando o menor preco. Outros afirmam que o principal motivo é a
economia de tempo, ou foram motivados pela facilidade de utilizagéo do aplicativo
e, por fim, a possibilidade de utilizar diferentes meios de pagamentos
(WEBSHOPPERS, 2020).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911999/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911999/CA

31

2.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE E O PROCESSO
DECISORIO DE COMPRA

H& muitos anos os estudos do comportamento do consumidor vém se
aprimorando e assim aprofundando os entendimentos sobre os fatores primordiais
gue motivam o consumo. Pode-se definir comportamento do consumidor como
tudo aquilo relacionado ao processo em que um individuo se envolve na selecéo,
compra, utilizacdo ou disposicdo de qualquer natureza para satisfazer suas
necessidades e desejos (SOLOMON, 2016).

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, quando cada
fator exerce influéncias especificas sobre o consumidor. Uma das
obrigatoriedades para se entender o processo de decisdo de compra é o
entendimento do comportamento do consumidor em cada uma dessas etapas,
assim como suas influéncias recebidas. Estas podem estar regidas por diversos
fatores, como imprevistos, nivel de satisfacdo pessoal, atitude de outras pessoas,

acOes diversas das empresas, entre outras.

O comportamento de compra vem se alterando com as evolugbes
tecnolégicas e suas possibilidades de consumo. A compra online é um exemplo.
A compra no varejo tradicional, pela Internet, vem se tornando uma realidade. Esta
integracdo traz consequéncias positivas e negativas, estabelecendo um
comportamento de compra multicanal, ou seja, a utilizacdo de dois meios para
uma mesma aquisicdo. Aparentemente, atuar apenas por meio de um varejo
virtual ndo representa perdas, quando ndo se tem uma loja fisica. Mas segundo
Piercy (2012), o contrario implica um impacto negativo significativo para as

compras off-line, ou seja, compras em lojas fisicas.

No cenario atual, o consumo online tem um papel fundamental no
comportamento de compra, influenciado por empresas que criam diversas acoes
para se chegar a tomada de decisao final do comprador. Essas a¢des incluem
abordagens psicolégicas e sociais que prestam atencao significativa a motivacao.
Algumas dessas variaveis de influéncia externa no processo de tomada de
decisdo sdo relativas as condicdes sociais, habitos, oferta e demandas dos
publicos-alvo, o método de venda e a tecnologia evolvida. Os fatores internos, que

estdo envolvidos no processo decisério sdo de carater pessoal e psicoldgico,
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enguanto 0s externos se constituem de aspectos cultural, social e demografico
(VERONIKA, 2013).

O ponto de entrada da influéncia recebida pelo consumidor é a necessidade
de um produto, que possui duas fontes principais de informacéo, baseadas nos
esforcos de marketing aplicados ao site e as influéncias socioculturais. O primeiro
ponto € aquele que vai embasar onde e como o produto sera adquirido, trazendo
um respaldo de seguranca para a compra acontecer. O segundo serd aquele
fortemente influenciado por amigos e familiares que compram online e possuem
uma condigdo social similar para que isso possa ocorrer. Outras influéncias se dao
n&do sobre o consumo em si, mas sobre as condi¢gdes ou meios disponiveis para a
compra ocorrer, como 0 computador, a conexao rapida, segura e estavel e o meio

de pagamento requerido pelo website e seu acesso (SMITH, 2003).

A Figura 9 apresenta o processo de compra do consumidor online em seus

diferentes estagios.
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Figura 72: Um modelo de processo decisério de compra
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Com o surgimento da Internet e a popularizacdo do comércio eletrdnico, hoje
se observam mais variaveis envolvidas neste processo de comportamento de

compra, pois parte do cenario disponivel foi alterado. O proprio ambiente de
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Internet traz um vasto volume de informacBes acerca de produtos, marcas e
empresas, acessiveis com consideravel facilidade. Os meios também sdo
variados, tais como comunidades online, redes sociais, blogs, canais de videos
(vlogs), entre outros, os quais fornecem muitas vezes uma comunicacao interativa,
reformulando taticas de marketing como eram aplicadas anteriormente. Assim, 0s
gestores de marketing foram forcados a atuar com base nas novas tendéncias e
ferramentas do e-commerce: as redes sociais, 0 boca-a-boca online, jogos
digitais, comunidades interativas, entre outras. A intensa troca de informagdes na
Internet entre usuarios e consumidores, sobre produtos, servigos, estilos de vida
e empresas, ajuda a moldar opinides em comunidades, via redes sociais e seus

féruns de discussao, influenciando fortemente o processo de decisdo de compra.

Segundo Veronika (2013), como resultado dessas interacdes, atualmente os
principais motivos identificados para a realizacdo de compras online estdo
associados a custos mais baixos, o conforto em realizar as compras, a economia
de tempo e a possibilidade de comprar bens, tradicionais, exclusivos ou néo
tradicionais, de qualquer lugar. Esses motivos dependem do status social, da
idade, nivel de educacéao e renda dos compradores.

A importancia de compreender os fatores de influéncia na decisdo de
compra online esta ligada a compreensdo dos dados demograficos, de seus
relacionamentos virtuais, da maneira como eles percorrem a cadeia de valor,
como este valor fornece a satisfacdo ao comprador e como se tornam variaveis
importantes. Essas relacBes entre clientes, sejam entre amigos de trabalho,
familiares ou outros, se manifestam nas formas de grupos por idade, preferéncias
socioculturais, niveis de confianca ou de seguranca. Todas essas variaveis sao
sujeitas aos fatores externos, sejam eles econdémicos ou politicos, que irdo afetar
a decisdo de compra do consumidor via web. As métricas analiticas, aliadas ao
monitoramento do comportamento do consumidor online, podem fazer o negécio
de e-commerce se expandir, dando fundamentos estratégicos para tomadas de
decisdes que possam suportar o processo de compra do cliente, oferecendo mais
recursos e informagdes, como ajustes no processo e nas ofertas, para que cada

experiéncia de compra seja adequada ao cliente.

Porém, observa-se durante o processo de compra, quando O
comportamento sofre influéncias, que o objetivo principal é construir um modelo
que ira dar suporte a tomada de decisdo de compra adequadamente (SMITH,

2003). Um bom modelo devera ter todas as informagBes que o consumidor
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necessitar, para que supra seus medos e percep¢des nao aderidas durante o
processo de compra. O modelo também deverd ser adaptavel e possuir os
objetivos fundamentais de compras pela Internet, como a conveniéncia, uma boa
pagina de navegacdo, com relacdes diretas com o consumidor para adicionar

valor e processos bem definidos (SMITH, 2003).

2.4 INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Estudos de intencdo de compra sédo relevantes, assim como 0s seus
desdobramentos, pois eles séo o gatilho norteador do processo de compra online.
Conforme ENGEL, MINIARD e BLACKWELL (2000), as atitudes, nas formas de
opinides, crencas e julgamentos, sdo antecedentes de acdes. Dessa forma,
atitudes geram intensdes, as quais podem se concretizar ou ndo, seja em compra

seja em consumo.

Estudos antigos ja retratavam que a intengdo € a vontade ou a disposicéo
do individuo em se comportar de certa maneira, indicando que no futuro aquela
intencéo podera se concretizar, ou ndo. A avaliacdo da probabilidade da intengéo
se realizar (ou ndo) no futuro, revelard se a compra de um servi¢o ou produto no
futuro podera ocorrer (FISHBEIN e AJZEN, 1975).

A vontade de se comprar por meio da Internet se baseia em algumas
razbes essenciais. Uma delas é a seguranca, que aliada a politica do site, traz
confiabilidade para se ter sucesso no comeércio eletrénico. A tecnologia do site e
a confianga das empresas sdo elementos que fundamentam razdes de igual
importancia. Quanto maior o grau de confianga que a transacdo possa transmitir,
mais alta sera a expectativa do consumidor em realizar aquela transacéo, pois
eliminara riscos e incertezas trazendo satisfacao para a transagéo online ocorrer
com sucesso (MCKNIGHT e CHERVANY, 2001; PAVLOU, 2003).

Assim sendo, tem-se que um dos fatores fundamentais para gerar a
intencdo de compra é o estimulo de atividades que vao dar suporte as situacdes
de confianca, eliminacdo do risco e das incertezas que envolvem uma compra,
principalmente quando esta ocorre de forma online (LUHMANN, 1988). Dessa
forma, a tomada de decisdo se torna mais segura quando é referenciada por
pessoas de sua confianga, que poderdo ser membros de sua familia, amigos ou

um conhecido. Para superar esta barreira do medo, ou aversao ao risco, e trazer
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mais confian¢a para a transacéo comercial, a indicacdo de um conhecido aparece
como fator fundamental, assim como o conhecimento das marcas envolvidas,
fatores geradores de confianca (LEWIS; WEIGERT, 1985).

Os produtos fisicos ndo podem ser experimentados ou testados no
ambiente virtual, apenas os “produtos digitais”, tais como imagens, dados,
softwares e musica, por exemplo. As compras sdo feitas com base nas
informacdes fornecidas pelos varejistas eletrdnicos. Em um ambiente onde as
transacdes sdo mais impessoais, a confianca se torna muito relevante, pois a
intencdo de compra é afetada diretamente. Em um estudo realizado em 2007,
sobre comportamento de compra online, Chen e Barnes revelam que os sites
devem ser seguros, respeitar a privacidade, ter contetdos informativos e possuir
regras ou politicas para proteger os dados pessoais. Com essas medidas
adotadas, o site podera transmitir maior confiabilidade, transmitir honestidade e
transparéncia, podendo aumentar a reputacdo de comeércio online. Um ponto
importante constatado neste estudo foi que a familiaridade com compras online
reduz os riscos percebidos pelo consumidor, trazendo atitudes positivas, menos
desconfianga, o que facilita a realizacdo da transacao comercial e o estimulo a
intencdo de se comprar online (CHEN e BARNES, 2007)

A rapida proliferacédo de dispositivos portateis e a evolugcéo da tecnologia
para este meio ocasionaram um aumento na interatividade entre usuario e
dispositivo. Este fato possibilitou o crescimento da comercializacdo eletronica,
assim como a evolucao de mais acessos a Internet de pessoas que nao o tinham
anteriormente. Um dos principais pontos identificados na interacdo por meio de
dispositivos mdveis é que eles afetam diretamente as intenc6es de compra nas
transacdes comerciais. Para que isso ocorra, a construcdo da confianca vai se
deparar com outras varidveis, como a de um maior controle do usuario, a sua
capacidade de resposta, conexdo, conectividade e ofertas presentes no
dispositivo. Neste caminho, para que a intencdo de compra se concretize em
transacdo comercial, serd mais eficaz se o objetivo principal da comunicacdo do

marketing estiver voltado para estas variaveis (LEE, 2005).

Estudos mais recentes que analisam os fatores que impactam a intencao
de compra online reforcam que as variaveis confianca e conveniéncia nao
possuem associacdo direta com a intencdo de compra dos compradores virtuais
analisados (GERALDO ET AL., 2017). A concluséo a que se chegou é que estes

fatores possivelmente sdo considerados muito basicos, pois jA& se tem um
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entendimento que eles devem pertencer de forma natural ao processo de compra,
e que sem eles o impacto no desempenho do consumo em lojas virtuais afetaria
de forma direta e negativa a intencédo de compra online. Os fatores determinantes
indicados para o incremento de vendas em lojas virtuais entdo seriam: primeiro, o
de fazer uma concentracdo de esforcos inicialmente na propria loja virtual; e
depois, em promocdes, ndo deixando de lado os atributos que se traduzem em
confianga e conveniéncia (GERALDO ET AL., 2017).

Para que a intencdo de compra online possa ocorrer e se concretizar, a
gualidade do servico prestado pela empresa detentora do site tem um papel
fundamental, pois ela impacta diretamente na satisfacdo geral, que associada a
confianga e a criatividade do site se constituem fatores fundamentais neste
processo. Por outro lado, a percepgdo do preco, principalmente em sites de

compras em grupo, nao se apresenta tdo importante (GARCIA ET AL., 2020).

Segundo esses autores, a exceléncia na prestagéo do servigo deve ser tida
como prioridade para os profissionais de marketing, assim como a ampliagéo da
popularidade do site e a imagem de sua marca, fatores que irdo impactar
diretamente na satisfagcdo do consumidor e aumentar sua lealdade, fortalecendo
a evolugéo das vendas (GARCIA ET AL., 2020).

Estes pontos de forma e conteldo, considerados como fundamentais,
principalmente com a aparicdo de novas formas e meios de comunicagéo,
representam uma ameaca para pequenas e meédias empresas, pois se ndo forem
trabalhados corretamente, poderéo incorrer em aspectos negativos, que poderao
impactar no desenvolvimento das marcas nestas organiza¢des, colocando-as
potencialmente frente ao fracasso (GARCIA ET AL., 2020).

2.5 FORMA E CONTEUDO

Os aspectos ligados a forma, no universo online, apresentam diversas
variantes. Entre elas, aspectos ligados a usabilidade ou “navegabilidade” do site,
seu ambiente, aparéncia e interface, que é o visual na tela propriamente dito, que
fica em contato visual direto com o usuario. Quando se trata de dispositivos
méveis, um estudo revelou que a adog¢éo primorosa da inovagéo e a usabilidade
desses aspectos sdo fundamentais para o crescimento do retorno do cliente ao

site, até que ele se torne um membro fiel (KIM e MOON, 2000).
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Acrescentado aos aspectos de aparéncia, que se traduzem pela
elaboracédo do design do site, se torna essencial criar uma interface inovadora com
um visual atraente, que podem aumentar a confianca no servigco prestado por ele
(KIM e MOON, 2000).

Com o aumento nas transag¢des via e-commerce, conforme descrito
previamente, observa-se uma multiplicacdo de sites. Muitos comercializam bens
e servicos com as mesmas funcionalidades e informacdes. Tendo isto posto, uma
vez percebido pelo publico, ndo ha motivacdo ou maior esfor¢co por parte do
consumidor para migrar de um site para o outro. Desta forma, criou-se a
necessidade de se destacar entre os demais atuantes no comércio eletronico,
buscando novas maneiras de se permanecer competitivo, atrair e reter clientes
para manter e aumentar as vendas (DENG e POOLE, 2012). A iniciativa
competitiva de busca por diferenciacdo é uma estratégia largamente conhecida
no meio empresarial e comum nas escolhas estratégicas mercadolégicas
(LEVITT, 1993; PORTER, 1986, ENTRE OUTROS).

Para se permanecer competitivo, se torna relevante saber a forma como
as pessoas interagem com o dispositivo, pois elas vao fazer a opgéo pela interface
gue mais promove prazer ou diversdo, além da tarefa que realmente esta
buscando executar. Segundo Bucy (2000), esta op¢édo tem cunho emocional e
leva a uma mudanga no foco do “design da usabilidade” para a experiéncia do
usuario, que tem énfase na estética da interface. A estética jA demonstrou ter um
uma resposta positiva quando aplicada as interfaces que interagem com o usuario,
melhorando, por exemplo, a usabilidade geral de sistemas de informacdes
(WRIGHT ET AL., 2001; MARCUS, 2002; NORMAN, 2002; TRACTINSKY ET AL.,
2004).

Em suma, a usabilidade do site é considerada um dos fatores de grande
importancia para o alcance da satisfagdo do consumidor em ambientes virtuais
(BALASUBRAMANIAN, KONANA E MENON, 2003), pois ira definir a navegacao
do inicio do processo até o momento da compra e, ainda, se este processo é
percorrido de maneira facil ou ndo. Os resultados desta pesquisa também revelam
gue a usabilidade em dispositivos de alta tecnologia, como computadores de mesa
e computadores portateis, pode ser aplicada em outros dispositivos, como tablets
e celulares. (BALASUBRAMANIAN, KONANA e MENON, 2003). No entanto, ndo
basta ter um desenho atraente e bonito, com promocgdes bem-feitas. E preciso

oferecer facilidade de uso, personaliza¢do e conteudo relevante, sendo que este
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ultimo, para Venkatesh et al. (2003) se mostra 0 mais importante para dispositivos

moveis.

Os dispositivos moveis, sejam eles celulares, tablets ou mesmo reldgios e
Oculos inteligentes, ndo representam 0 mesmo que um computador de mesa
padrdo desktop. S&o dispositivos que possuem algumas limitagdes, como
sensibilidade a localizacdo em que se encontra, espaco visual de tela pequeno,
recursos de mensagens limitados, entre outros. A eficacia da forma e do contetdo
direcionados para dispositivos moéveis tera sucesso se forem implementadas
determinadas a¢fes, como a mensuracdo do tempo do usuério, sua localizagéo,
mensagens mais breves, entre outros pontos que poderao fazer alguma diferenca
na aplicacdo de elementos de marketing apenas para dispositivos moveis.
(SHANKAR e BALASUBRAMANIAN, 2009)

A despeito da importancia que tém e da diferenca que os aspectos
relacionados a forma e conteldo fazem ao ambiente do e-commerce, e embora o
namero de e-shoppers continue a crescer, ha outras variaveis que devem ser
abordadas para a continuidade do crescimento deste tipo de negdcio: a seguranga
dos dados financeiros e pessoais, assim como a privacidade de informacgdes
expostas no site. Esses sdo temas presentes na legislagéo brasileira em vigor (Lei
Geral de Protecao de Dados - LGPD). Para melhorar o beneficio de conveniéncia,
os detentores dos sites devem reforcar a estrutura do servico prestado, defender
a privacidade de seus clientes e ao mesmo tempo minimizar os gastos de tempo
e esforco em toda a experiéncia de compra (LAI, 2014). Um exemplo séo os
servigcos de personalizacdo em sites, 0s quais podem ser oferecidos por meio de
contetdo de varejo eletrénico em tempo real para sistemas de gestdo, como
sistemas de logistica ou de pedidos, que apresentam facilidades, cores e
tamanhos que os usuarios tenham preferéncia. Desta forma, quando aplicado a
sites de e-commerce, 0os consumidores podem maximizar sua conveniéncia,

agregando mais valor ao negadcio (LAI, 2014).

A estética do website compreende as praticas do web design, que facilitam
as preferéncias de respostas e melhoram a experiéncia dentro ambiente criado
para usudrio que compra online (DENG e POOLE, 2012). O conhecimento de
elementos estéticos por parte do proprietario do site € um fator de grande
importancia, pois influencia o prazer dos visitantes e sua satisfacdo quando esta

navegando pelo site.
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Lavie e Tractinsky (2004) concluiram que a estética pode contribuir para o
sucesso de um site de comércio eletrbnico, porque faz com que o consumidor
gaste mais tempo navegando nele, explore mais produtos e esteja mais exposto
as ofertas promocionais. Desta forma, pode aumentar a probabilidade de se

efetivar uma compra.

Além da compra em si, alguns autores afirmam que ha respostas emocionais
aos elementos estéticos do site, 0s quais contribuem para um melhor ambiente de
compra (SOLOMON, 2002; NEAL ET AL., 2004).

Um estudo realizado por Deng e Poole (2012) revela que o ambiente de
compras web possui consistentes efeitos motivadores a navegagdo, que sao
originarios de orienta¢cdes motivacionais construidas nos aspectos estéticos do
site. Essas orientagdes motivacionais sdo um fator importante no processo de
compra online, pois elas definem as preferéncias estéticas do site, enfatizando o
comportamento do consumidor e suas percepgdes. Este ponto, que foi embasado
pelo estudo, mostrou que a apresentacdo visual do site e sua customizagéo
podem aumentar a experiéncia do usuario, pois as orientacdes motivacionais
estdo associadas a customizagdo ao consumidor para determinado site,

entregando suas preferéncias de ambiente online (DENG e POOLE, 2012).

Porém, as preferéncias de ambiente podem variar de acordo com cada
consumidor, que pode levar em consideragéo, por exemplo, sua disponibilidade
de comprar, o horério do dia ou o dia da semana, entre outras. Estes pontos fazem
sentido quando as atividades de navegacdo no site devem ser utilitarias ou
experenciais, ou seja, devem ter uma boa usabilidade e oferecer uma boa
experiéncia de navegagdo. Assim, uma navegacdo com uma ordem de paginas
corretas e esperada pelo usuario consumidor tera uma alta preferéncia pelos
consumidores, pois ajuda a compreensado do conteltdo durante o processo de
navegacao (DENG e POOLE, 2012).

Enfim, quando analisados forma e contetido juntos, o design do site se torna
ainda mais importante, pois deve transparecer para 0 consumidor seguranca e
credibilidade onde pretende efetuar uma compra. O potencial comprador ir4
analisar o ambiente do site baseado no que ele vé, que é sua forma, ou seja, 0
design construido. Isto devera lhe transparecer se o ambiente lhe parece seguro

o suficiente para se efetuar uma transacédo comercial online, ou néo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911999/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911999/CA

41

E relevante notar que no ambiente online ndo ha a figura do vendedor, o
profissional que pode contribuir para o sentimento de confianca. Assim, a tomada
decisdo da compra virtual é baseada no que é visto e no que é lido no contetdo
do site. O comprador ndo tem tampouco contato direto com o produto gue esta
adquirindo e ndo tem controle sobre 0os meios de pagamentos sitiados na pagina

de venda de produtos.

Baker (2012) afirma que os compradores confiam nos vendedores se eles
tiverem conhecimento do negdcio, dos produtos que vendem e do processo da
venda em si. No ambiente online essa confiangca é em parte obtida por selos de
empresas certificadoras de e-commerce. Mas ao intensificar a experiéncia de
compra entre os clientes, fazendo com que as transagfes sejam mais frequentes,
uma vez realizadas de forma satisfatéria, o sentimento de credibilidade pode
também aumentar.  Certificacbes, associacbes as midias tradicionais e
investimentos em aparicdes de busca organica nos principais buscadores da
Internet, os sites de e-commerce, podem aparecer como proeminentes e

confidveis, mesmo que os consumidores ndo tenham conhecimento de sua marca.

Confianga, no entanto, € um sentimento que requer tempo de maturagéo,
com repetidas experiéncias e com consisténcia de resultados. Um dos pontos
cruciais para este alcance é a observancia das leis e normas de protecao de dados
pessoais. Compradores da Internet querem se sentir seguros de sua privacidade
(UDO, 2001). O uso implementado de novas tecnologias para seguranca dos
dados, como encriptacdo das informagfes transacionadas pelo site, uma vez
sendo esta tecnologia notificada ao comprador pode vir a fortalecer a confianca
do consumidor ao transacionar nele. Outro ponto também identificado como
potencial fortalecedor de confianga é o uso de meios de pagamentos conhecidos.
O envolvimento de empresas renomadas no mercado, trazendo sua reputacdo

como meio de associa¢cdo a seguranca do processo de pagamento.

Os pontos citados acima séo fatores ou medidas que podem significar o
crescimento do nimero de transacdes comerciais geradas por sites eletrénicos de
venda. Em particular o segmento de pessoas mais velhas, de outras geracdes, as

guais ndo possuem tanta confianca neste tipo de transacédo (BAKER, 2012).

O conteudo disponivel em um site, como ja retratado, € de suma importancia
para o sucesso das operacfes comerciais. Sejam eles informacdes técnicas de
produtos, recomendacfes de clientes ou textos informativos. Para isso foram

desenvolvidos softwares de gerenciamento de conteldo, que tém o proposito de
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reunir todo o conteudo criado e ser controlado e gerenciado, sem precisar recorrer
a especialistas em programacao. O sistema de gerenciamento de contetdo (CMS)
€ uma ferramenta que pode ser instalada em servidores. (HOLZSCHLAG, 2004).
A evidéncia constatada da utilizacdo de sistemas automatizados com
gerenciamento de conteldo, principalmente voltado para microempreendedores,
resulta na possibilidade de identificacdo melhor de seus clientes, aumenta o
suporte na tomada decisdo, melhora o suporte no processo de vendas, que por
fim, pode tornar a empresa mais competitiva (ESTACIO ET AL., 2014).

2.6 A PRECIFICACAO

O preco é um fator importante em varios aspectos do processo decisorio de
compras e ndo poderia ser diferente no comércio eletrénico. Ele é o unico
elemento do mix de marketing que produz receita e informa para o mercado,
independente de qual seja posicionamento, o valor pretendido. Muitas vezes o
preco € um dos principais fatores, quando ndo o fator determinante, na escolha
dos compradores (KOTLER e KELLER, 2006).

Pesquisas revelam que o consumidor brasileiro compra online por perceber
que a faixa de preco deste mercado tende a ser mais baixa que 0S precos
praticados em lojas fisicas e, na maioria das vezes, buscando sites confiaveis
(GWOZDZ, 2014).

Segundo levantamento recente realizado no ambiente brasileiro
(WEBSHOPPERS, 2020), quando lojas virtuais realizam promogdées do tipo “frete
sem custo”, elas se equiparam as lojas fisicas, sé perdendo para a disponibilidade
imediata. O mesmo levantamento revela que 83% dos consumidores online
preferem promocdes que envolvam frete gratis, 61% preferem desconto no preco

e 50% preferem o uso de cupom de desconto, outra pratica comum no meio virtual.

Desta forma, quando se analisa o comércio virtual sob a 6ética dos
consumidores, 0 preco parece ser um fator de importancia central. Porém ha uma
série de questdes logisticas envolvidas, as quais devem ser reduzidas ao minimo,
com o objetivo de controlar os custos e melhorar a rentabilidade das transacgdes
(COLLA e LAPOULE, 2012).

A despeito de seu peso no processo decisério de compra, no ambiente

virtual o preco parece caminhar junto com a conveniéncia e a simplicidade.
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Contudo, segundo Bauboniené e Gluleviciuté (2015), ha diferenca nessas
variaveis, principalmente quando relacionadas ao género do comprador online.
Muitas vezes, as mulheres preferem comprar online por conta dos precos serem
mais baixos, enquanto os homens demonstram mais valor pela economia de
tempo. Ainda segundo esses autores, pessoas mais velhas, quando preferem
comprar online, o fazem por acreditar que os pre¢os sdo mais baixos nesse
ambiente. Indiferente a essas motivacdes, € fato que a Internet possibilita grande
facilidade de acesso a informagfes sobre precos, o que facilita comparacgdes e a
maior possibilidade de comprar pelo menor preco.

Diferentes estratégias de precificacdo sdo utilizadas pelos varejistas, em
busca de melhorar a performance de suas vendas, e sua forma e formato de
apresentacdo variam muito. Os digitos finais que compde 0 preco podem
determinar o posicionamento da oferta de determinado produto no mercado
varejista em acordo com a formulacéo do preco (ESPARTEL ET AL., 2015).

Um ponto importante na visdo do consumidor é a interpretacéo dos pregos
em experiéncias de compras anteriores, seja feita por meio da comunicacao
formal, informal, por amigos ou parentes. Desta forma, a definicdo de preco
aceitavel ndo é necessariamente aguela que a empresa expde ou comunica, mas
sim o preco sobre o qual foi baseada sua experiéncia prévia, o qual estabelece
um patamar, um limite superior pelo qual pagaria por determinado produto.
Decifrar como os consumidores pensam e chegam a determinada percepcéo de
preco e valor de produtos e servi¢cos, sdo fundamentais para a elaboracédo das
estratégias de marketing (KOTLER e KELLER, 2006).

Ao olhar pelo lado das empresas, a determinagdo de um preco, quando
baseado no mercado, deve ser feita de forma orientada inicialmente pelos precos
dos concorrentes, com excec¢do de mercados manipulados. Quando as empresas
sdo pequenas, a tendéncia é que seus precos rivalizem com os das empresas
maiores ou lideres. Quando viavel, até mesmo utilizar uma estratégia promocional
de descontos para alcancarem precos ainda menores (KOTLER e KELLER,
2012). No ambiente virtual, onde ha vasta possibilidade de comparacdo das
ofertas, parece ser crucial que estes sejam competitivos, salvo situacBes onde
empresas e produtos possam ser percebidos como diferentes e com algum valor

a mais a oferecer.
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3. METODO

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme visto nos capitulos anteriores, o comércio eletrénico brasileiro
sofreu expressivas mudancas com o agravamento da pandemia mundial.
Empresas e empreendedores tiveram que se adaptar a nova realidade do
mercado e enfrentar os novos desafios, 0os quais incluem identificar o conjunto
mais relevante de atributos e na gestdo de seus ambientes virtuais de comércio.
Dada essa complexidade, foram escolhidas duas abordagens para o alcance dos

objetivos, conforme apresentados no capitulo introdutério.

Na primeira etapa foi realizada uma pesquisa bibliografica com autores que
escreveram sobre o tema, com foco principal em artigos recentes debrugcados
sobre as problematicas que o comércio eletrdnico vem enfrentando ao longo dos
ultimos anos. Segundo Vergara (2000), a pesquisa bibliografica € um estudo
desenvolvido com base em livros, sites, revistas, jornais e periddicos, que irdo
oferecer instrumental analitico para sustentar o estudo. Ela tem o propoésito de
levantar conhecimentos acumulados por meio de trabalhos realizados no
passado, servindo de subsidios ao pesquisador. Permite identificar os métodos
aplicados anteriormente, seus prés e contras, assim como o0s resultados que
geram. Ainda, possibilitam identificar as bases conceituais teéricas e os modelos
de andlise que servirdo de base para a argumentacao da constru¢cao do método e

andlise dos resultados.

Nesta primeira etapa, diversos artigos foram extraidos de bases de
periddicos cientificos da Internet, além de terem sido consultados livros, fisicos e
digitais, além de sites eletrénicos que tratam do tema. Essas fontes revelaram os
desafios, as tendéncias e o0s principais atributos relacionados ao comércio

eletronico.

Com base nessa pesquisa bibliografica foram identificados e listados os
atributos aplicdveis ao estudo, considerando sua frequéncia de citagdo e
relevancia ao tema, segundo os autores. Este foi 0 passo inicial dado para a
selecdo daqueles atributos que se revelardo os mais relevantes. O quadro 2
apresenta os 6 topicos principais resultantes desta fase da pesquisa. Esses

tépicos deram origem a 13 atributos, os quais foram identificados como
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pertinentes ao estudo. Eles sdo apresentados sob a forma de uma descri¢cdo geral

e sua fonte de referéncia (autor citado).
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Quadro 7: Descrigcdo dos Atributos Encontrados na Pesquisa Bibliografica

TOPICOS

ATRIBUTOS

DESCRICAD

AUTORES

E-COMMERCE

AMBIENTE COMPRA OMNLINE

Considerando os grandes grupos de empresas de sites na
Internet, Serdo sbordados Marketplace e Proprietarios. Os

E-BIT 2020

CONVENIENCIA

ECONOMIA DE TEMPO

M3o precisar sair de casa para fazer compras, combinar outras
atividades com a compra. Ndo precisar pegar transito e nem se
deslocar para comprar o que precisa.

BURKE, 1998; GANESH, 2010; SHAMDASANI & YEOW, 1995; E-BIT, 2020

FLEXIBILIDADE DE HORARIO

A loja virtual esta aberta 24 horas dias 7 dias por semana sem a
preccupacao de que ela vai fechar.

BURKE, 1998; SHAMDASANI & YEOW, 1995; GANESH, 2010

DIFERENTES MEIOS DE

E-BIT, 2020; LAI, 2014; BROWN, POPE, & VOGES, 2003; SHAMDASANI & YEQOW, 1955

PAGAMENTO Aceita diversos meios de pagamentos, como cartdo de crédito.
COMPORTAMENTO DO M_m_ﬂwmﬂwmm_w%br Fatores externos que influenciam o comportamento. VEROMNIKA, 2013; SMITH, 2003
CONSUMIDOR ONLINE INFLUENCIADORES Fatores influenciadores, Amigos, parentes, economia, cultura, cladSMITH, 2003; LEWIS; WEIGERT, 1985; LUHMANN., 1988; KOTLER & KELLER, 2006

INTENCAQ DE COMPRA

COMFIANCA E SEGURANCA DE
TRANSACOES FINANCEIRA

Preccupacdo com se sentir mais seguro e confiar na empresa
para realizar uma transacdo comercial eletrdénica.

LUHMANN., 1988; MCKNIGHT E CHERVANY, 2001; PAVLOU, 2003; LEE, 2005;
GERALDO ET ALL, 2017; CHEN E BARNES, 2007; SALINAS ET ALL, 2014; bucy 2000;
LAl 2014

SERVICO

Atendimento, interatividade

LEE, 2005; GERALDO ET ALL, 2017, GARCIA ET ALL, 2020

ORMA E CONTEUDO

USABILIDADE

Facilidade de uso, Facil navegacao,

KINM AND MOON, 2000; BALASUBRAMANIAN, KONANA, AND MENON, 2003; Bucy
2000

SEGURAMNCA DAS
INFORMACOES PESSOAIS

0 ndo compartilhamento ou vazamento dos dados cadastrais dos
clientes que compram no site.

LAI, 2014; UDO 2001;

INTERFACE

Elementos estéticos, Design, desenho atraente, pramocdes bem
feitas, personalizacao

KIM AND MOON 2000; BALASUBRAMANIAN, KOMNANA, AND MENON 2003, LAVIE E
TRACTINSKY 2004 , BUCY 2000; MARCUS 2002, WRIGHT ET aL. 2001; NORMAN
2002; BROWN, POPE, & VOGES, 2003; VEMKATESH ET AL 2003; SOLOMON 2002,
NEAL ET AL. 2004, DENG AND POOLE, 2012; BARKER 2012

PRECO

PRECO PRATICADO

E o preco esperado que deve ser menor que o da loja fisicae o
menor prego pesquisado na Internet.

BALBONIENE E GLULEVICIUTE EM 2015; COLLA AND LAPOULE 2012;

COMPARTIVO DE MERCADO

Levantamento de valores online e offline para se estabelecer
limites maximos e minimos antes de se fazer uma compra.

GWOZDZ 2014; KOTLER & KELLER, 2006 & 2012

VO/666TT6T oN [eNbiqoedesnnad -oi4-oNd

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911999/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911999/CA

47

Com os atributos levantados foi possivel realizar uma analise um pouco
mais detalhada para a identificacdo daqueles mais relevantes em relacdo a
construcao de sites de comércio eletrbnico. A frequéncia de citagdes serviu como
parte do critério para a classificacdo daqueles que seriam utilizados na etapa
seguinte: a analise de seus pesos relativos no processo de escolha de sites de
compra, pelo método da analise conjunta. As consideracdes feitas pelos autores

também contribuiram para essa classificacao de relevancia.

O passo seguinte foi a escolha dos seus niveis de expressao, ou seja, a
identificacdo dos niveis dos atributos, as graduacdes ou formas de expresséo

dessas variaveis.

Por exemplo, baseado no estudo de Geraldo et ali. (2007), os atributos
“Confianca” e “Conveniéncia” sao considerados construtos basicos, obrigatorios
em transacdes online. Sem eles, muito provavelmente a intencdo de compra seria
negativa. Além de serem construtos de dificil mensuracdo, sua presenga parece
ser 6bvia em sites de comércio eletrdnico, o que os tornam de fato relevantes,
mas dispensaveis do rol de varidveis a serem testadas junto aos compradores

participantes da pesquisa.

J& o atributo “Ambiente de Compra Online” foi passivel de classificacao
para analise. Ele descreve os tipos de “cenarios” ou ambientes virtuais onde vao
se realizar as compras. Assim sendo, foi dividido em dois niveis, isto é, duas
formas de manifestagdo: o chamado marketplace e o site de loja propria, neste
trabalho definido como site proprietario. Embora no ambiente online haja 3
ambientes relevantes (sites proprios de revenda, sites de fabricantes e sites de
intermediacdo ampla, o chamado marketplace), o método da analise conjunta,
explicado adiante, ndo possibilita um nimero muito elevando de variaveis e suas
formas de apresentagdo (niveis), pois geraria um numero excessivo de

combinacdes a serem considerados pelos participantes da pesquisa.

A formacéo final do quadro com este tipo de selecdo resultou em 4
atributos principais com seus respectivos niveis, sendo 2 varidveis com 4 niveis
de representacdo e 2 varidveis com 2 niveis de representacdo, no total de 10
niveis. O Quadro 2 sintetiza essa relacdo de variaveis/atributos e seus niveis, 0s

quais serdo utilizadas na segunda fase da pesquisa.
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Quadro 15: Atributos e niveis selecionados para o estudo

TOPICOS ATRIBUTOS NIVEIS DEFINICAO/DESCRICAO AUTORES
Considerando os grandes grupos de E-BIT 2020
MARKET PLACE empresas de sites na Internet, Serdo
E-COMMERCE AMBIENTE COMPRA abordados Marketplace e Proprietarios.
ONLINE . Os fabricantes ndo participam por sua
SITE PROPRIO . o
baixa representacdo.
COM AMIGOS, CONHECIDOS E Fatores influenciadores, Amigos, SMITH, 2003; LEWIS; WEIGERT,
"
PARENTES parentes, economia, cultura, classe 1985; LUHMANN., 1988; KOTLER|
COMPORTAMENTO DO - - ~ N
INFLUENCIADORES social. Conhecidos e ndo conhecidos. & KELLER, 2006
CONSUMIDOR ONLINE BUSCADORES / BLOG / REDE
SOCIAL E OUTROS

Atendimento, interatividade com ou sem, LEE, 2005; GERALDO ET ALL,
CHAT / WHATSAPP comunicacdo por CHAT versus meios 2017;GARCIA ET ALL, 2020

SERVICO / o .
INTENCAO DE COMPRA ATENDIMENTO tradicionais telefone e e-mail.
TELEFONE / E-MAIL
MENOR QUE 10% NA LOJA O prego esperado deve ser menor que o BAUBONIENE E GLULEVICIUTE
FiSICA COMPARADO COM A da loja fisica e o menor prego EM 2015; COLLA AND LAPOULE
INTERNET pesquisado na Internet. Igual ou maior [2012;
MAIOR OU IGUAL ATE 10%N A |até 10% que a loja fisica e maior que a
LOJA FiSICA COMPARADO COM |internet
PRECO PRECO PRATICADO |A INTERNET

MENOR QUE 10% DE VALORES
COMPARADOS NA INTERNET
MAIOR OU IGUAL ATE 10% DE
VALORES COMPARADOS NA
INTERNET

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Com a selecdo dos principais atributos e definidos seus niveis, se deu
inicio & segunda etapa da pesquisa: uma simulacdo de compra online diante de

diferentes perfis de sites.

Dentre as metodologias disponiveis, o método de andlise conjunta foi
escolhido para o alcance deste objetivo de mensuragédo do nivel de importancia
no processo decisdrio de compra. Green e Srinivasan (1990), defendem ser esta
uma poderosa ferramenta de pesquisa, que busca identificar trocas e

compensacdes entre varios atributos, que podem ser tanto bens quanto servigos.

Uma das grandes vantagens da utilizacdo deste método é que a analise
conjunta apresenta aos respondentes 0s atributos e seus respectivos niveis em
uma situacdo que combina opcdes excludentes, forcando-os a escolherem uma
combinacdo de atributos em detrimento de outra. Fazer escolhas excludentes
permite uma aproximacgdo maior dos participantes da pesquisa da situacéo real

de compra.

Ao longo do processo de simulacdo de compra se identificam aqueles que

sdo mais desejados ou relevantes para os participantes, havendo a necessidade
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de se hierarquizar quais combinacdes sdo priorizadas em rela¢do a outras. Essas
hierarquias de “valor” ou “utilidade” sdo reveladas pelas ordenacdes das diversas
combinacbes dessas variaveis e seus niveis. Porém, ndo pode ser descartado a
dificuldade que existe no método que leva o respondente a hierarquizar a
importancia de multiplos atributos. (CHURCHIL, 1995).

Esta etapa, portanto, permite mensurar a importancia relativa dos atributos
identificados na literatura e selecionados para a segunda fase, relevando assim
uma dimensao de seu “valor” ou “utilidade” por meio de um desenho experimental.
A combinacdo destes atributos serd avaliada frente a uma amostra de
consumidores online e ira servir de base para a construcao do valor comparativo
de cada atributo (HENRIQUE E SOUZA, 2006).

Por ser esta uma técnica multivariada, se torna uma metodologia
importante a ser utilizada para solucdo de problemas nas empresas e na area de
Marketing, pois com ela é possivel desenvolver preferéncias por produtos e
servigos perante a avaliagdo do consumidor (HENRIQUE E SOUZA, 2006).

De fato, durante o0 método de analise conjunta a importancia de cada
atributo se manifesta conforme sua frequéncia de prioridade, onde é observada
no somatoério das simulacdes feitas. Isto é, a influéncia de sua presenca na
classificacdo das combinagfes dos tipos/perfis de site, sdo fruto do julgamento

dos respondentes (HENRIQUE E SOUZA, 2006).

De acordo com o proposto para o método (HAIR ET AL., 2005), os
estimulos (perfis dos sites) foram apresentados por meio de cartdes com a
combinacdo dos atributos e seus niveis, apresentado aos respondentes em 16
opcdes de escolha, onde cada respondente realizara sua opg¢do de maior
preferéncia. A ideia € que cada respondente coloque esses estimulos em ordem
de preferéncia (do primeiro ao décimo sexto), onde o primeiro estimulo (cartdo ou
combinagao) represente a “melhor combinag¢ao” ou sua preferéncia numero 1. Ao
fazé-lo o respondente esta revelando o que Ihe agrada mais. Contudo, por ser um
método que cria a situacdo de opg¢Bes conflitantes, o estimulo classificado em
segundo lugar necessariamente conterd uma ou mais varidveis alterada de
alguma forma, forcando o respondente a “abrir mao” de algo. O mesmo se da nos
estimulos seguintes, até que o respondente classifique aquele que representa a

pior opgéo ou o perfil de site que menos |Ihe agrada.
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As métricas extraidas dessa ordenacdo sdo processadas em um software
especifico, desenvolvido por SILVA (1998), resultando em gréficos e tabelas que
revelam os pesos atribuidos a cada varidvel e a cada nivel ao longo do processo
de escolha. Essas métricas dao origem a mensuragao dos chamados “niveis de

utilidade”, ou seja, os pesos de cada variavel ou nivel no processo de escolha.

A escala de mensuracao dos niveis das variaveis veria de 0 a 1, sendo que
guanto mais préximo de 0 menor o seu valor ou nivel de utilidade e quanto mais
préximo de 1, maior seu nivel de utilidade. Esses niveis podem ser traduzidos
como os de maior e menor relevancia no processo decisorio, objetivo central deste

trabalho, conforme definido no capitulo 1.

Para se obter subsidios a interpretacdo dos resultados obtidos por este
método quantitativo e possiveis explicagdes de tais resultados frente a teoria ou
resultados encontrados na literatura, um procedimento complementar foi aplicado:
o preenchimento de um questionario posterior a etapa de simulacdo de compra.
O instrumento foi submetido aos participantes imediatamente apds o término do

experimento e sua cOpia encontra-se no Apéndice 1.

A légica da aplicagéo desta sequéncia reside, em parte, na concepgéo
proposta por Engel, Miniard e Blackwell (2000) de que as atitudes antecedem os
comportamentos. Isto €, submetidas a estimulos, sejam eles internos ou externo,
as pessoas tendem a utilizar suas crengas, experiéncias e sentimentos para
formarem um julgamento e alimentarem inten¢cdes em relagdo & uma resposta a
esses estimulos. A hipétese mais natural é supor que uma atitude favoravel a
alguma proposicdo — bem ou servico — va resultar em sua compra ou consumo.
Contudo, igualmente valida é a hipotese de que uma predisposicdo ao consumo
nao se converta nem em compra nem em consumo, pois as condi¢des ideais para
tanto podem ndo estar presentes no momento da decisdo: falta de recursos
financeiros, percepcdo de preco acima do desejado ou esperado, auséncia do
bem esperado nas prateleiras, enfim, sdo varias as razdes para ndo agirem

conforme seu julgamento ou intencao.

Ainda, ao realizar pesquisas sobre comportamento de compra ou
consumo, ao perguntar os participantes sobre suas intencdes, € provavel que o
pesquisador venha a identificar apenas suas atitudes e ndo suas acdes. Neste
sentido, idealmente, pesquisas sobre comportamento devem buscar
primeiramente as acdes, seja na forma de observacéo direta, seja através de

simulacdes. No presente estudo, o experimento buscou simular situacbes de
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escolhas de sites antes de dirigir perguntas sobre este processo de escolha. A
intencdo, portanto, foi tentar “observar”’ as agdes, através das classificacbes dos
perfis dos sites (simulacdo) para sé depois dirigir aos participantes perguntas
sobre suas escolhas. Esta abordagem busca reduzir vieses de respostas quando
0 participante sabe, a priori, qual o objeto central da pesquisa e simulacdo. Os
resultados permitem também identificar sinais de incoeréncias e contradicbes
dessas respostas, as quais podem ser parcialmente explicadas pelas
comparagbes dos graficos de utilidade e as respostas apresentadas nos
questionarios ou entrevistas pos-simulagdo (ROCHA, 2011).

3.2 COLETA DE DADOS

Conforme descrito acima, a primeira fonte de dados foi a pesquisa

bibliografica, cujos dados resultaram nos Quadros 1 e 2.

A fase relativa a mensuracao do nivel de relevancia dos atributos e seus
niveis teve seus dados gerados pelas classificacbes dos perfis de site,
apresentados sob a forma de cartbes, em uma plataforma de coleta de dados

eletrénica. Nela foi elaborado também o questionario, mais detalhado adiante.

A coleta dos dados desta fase foi feita a partir do envio de mensagens

eletrbnicas para pessoas de diferentes perfis demograficos.

Primeiramente foi realizado um teste dos questionarios submetendo-o a
um pequeno ndamero de respondentes pré-selecionados, com o intuito de avaliar
a compreensao do processo de coleta. Ou seja, a clara compreensdo do processo
de classificacdo por ordem de preferéncia, assim como a clareza das perguntas
apesentadas no questionario. Os comentarios recebidos nesta fase permitiram

alguns ajustes no instrumento de coleta de dados.

No total foram enviados convites de participacdo para 80 pessoas. Deste
conjunto de pessoas abordadas, 62 retornaram com respostas, porém, 8
guestionarios foram preenchidos de forma incompleta, sendo estes descartados,
restando 54 respostas validas, com questionarios completos, aptos para serem
utilizados no estudo, tanto referentes a classificacdo dos cartdes quanto as
perguntas do questionario. Conforme os dados eram recebidos foi-se compondo
uma “amostra” crescente, cujos processamentos via software iam gerando os

graficos de utilidade. Quando os dados recebidos deixaram de apresentar
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variacfes significativas nos resultados decidiu-se por encerrar a fase de coleta.
Foi com base neste nimero que se geraram os resultados descritos no capitulo

seguinte.

Quanto ao questionario em si, foi estruturado com 13 blocos e 27 perguntas
fechadas em sua maioria, com a légica de encadeamento. Esta légica € uma
técnica que apresenta caminhos diferentes em acordo com as escolhas de
respostas, totalizando 20 perguntas ao final dos caminhos percorridos. Esta
técnica, permite também aprofundar a investigacdo de pontos importantes ou

detalhar questBes duvidosas, deixando-as mais claras.

O questionario foi constituido de forma imparcial, ou seja, sem induzir as
respostas. Também foi padronizado, com blocos e perguntas estruturadas,
numeradas e com escalas iguais. Ele foi construido também de forma inflexivel,
obrigando o participante a responder todas as perguntas, obrigatoriamente. Ainda,
se manteve atrelado ao seu propésito sem fugir ao tema, de forma a embasar a

metodologia utilizada e com o foco em seu obijetivo.

A aplicacdo do questionario para obtencdo dos dados foi realizada por
meio de coleta digital, sem a presenca de um entrevistador ou qualquer suporte
durante a realizag&o para preenchimento do questionério. O coletor foi digital por
encaminhamento de link. Os links foram enviados ou por e-mail ou por aplicativo

de mensagens, no periodo de 19 de margo a 3 de abril de 2021.

Para a estrutura do questionario digital online e formacao dos coletores foi
utilizado o software Qualtrics, uma plataforma online dedicada a aplicacdo de

pesquisas académicas e profissionais.

Para inicio e aplicagdo da pesquisa, foram realizados envios de
questionarios pilotos para alguns respondentes. O objetivo desses envios foi o de
fazer ajustes e adequacBes de possiveis problemas que poderiam ocorrer ao
longo da pesquisa. Com este teste piloto foi possivel identificar problemas com o
fluxo no questionario, continuidade dos blocos, fuga ao tema, erro de
processamento, quebra de link, ndo recebimento do e-mail, ndo carregamento do
questionario, problemas com servidor fora do ar, entre outras falhas. Todas as
falhas que surgiram durante o periodo de testes, sdo oriundas deste tipo de

aplicagéo e foram solucionadas.

A amostra adotada neste estudo é a do tipo ndo probabilistica, uma vez

que ndo é possivel calcular a probabilidade de selecdo dos entrevistados no
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universo. Desta forma, torna-se impossivel conhecer os parametros da

amostragem: a margem de erro e o nivel de confianca.

“O uso da amostragem nédo probabilistica ocorre quando as probabilidades
de conhecimento e selecdo de sua amostra sdo desconhecidas, e hdo existe uma

base para calculo do universo e erro amostral” (CAMARGO,2021).

Desta forma, as 54 respostas completas e validas foram o objeto de andlise
para este estudo, compondo uma amostra delimitada pelas caracteristicas de seu
publico pesquisado.

3.3 LIMITACOES DO METODO

A andlise conjunta é uma técnica multivariada comumente utilizada para
avaliar os consumidores. Geralmente esta técnica € empregada para o
desenvolvimento de preferéncias por produtos e servicos por uma medida
quantitativa que da importancia relativa de um atributo em comparacdo com o

outro pelo mercado consumidor (AAKER, KUMAR e DAY, 2001).

Como toda técnica, apresenta vantagens em utiliza-la e desvantagens
guando se esbarra em suas limitagbes. No presente caso, ndo € diferente. A
composi¢ao dos atributos por si s6 configura uma limita¢do, pois foram utilizados
apenas 4 para serem abertos em niveis, que por sua vez também foram limitados
a 10. As combinacdes foram estruturadas de forma a obter 16 opcdes de escolha
para formagédo dos cartbes, podendo ou n&o dar preferéncias a determinado

atributo. Determinadas combinac8es ndo foram realizadas.

Desta maneira, 0 método apresenta algumas limitagbes, que vao desde a
quantidade de atributos escolhidos, a quantidade dos niveis destes atributos, até
mesmo como suas combinacgBes foram formadas. O que poderia sugerir outras

pesquisas com mais combinacdes, ou até mesmo novos atributos.

As entrevistas para aplicacdo do método de analise conjunta podem ser
realizadas pelo telefone, por e-mail ou pessoalmente. Porém, as entrevistas
pessoais permitem ao pesquisador explicar as tarefas mais dificeis de associagédo
(HENRIQUE e SOUZA, 2006).
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O modelo escolhido foi a utilizacdo de entrevistas online com textos
explicativos, que podem também trazer algumas limitacdes na dindmica dos

cartdes pela preferéncia de consumo.

De fato, mesmo com as limitac6es que o método traz, apresentou resultados
contundentes, pois dentro do questionario foram colocados blocos de perguntas
estruturadas, que aprofundaram a andlise conjunta, validando preferéncias

selecionadas pelos respondentes na aplicacdo do método.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises relacionadas aos dados
coletados e ao método aplicado.

4.1 ANALISE DOS DADOS

Os dados levantados na fase da pesquisa bibliogréafica foram apresentas

nos quadros 1 e 2, no capitulo 3.

O processamento dos dados coletados na segunda fase ocorreu por meio
de uma planilha e programacao no formato Excel. Esta planilha teve seus dados
padronizando e higienizados, sem conter valores nulos, sendo ajustada para o

formato de base de dados, para apuracao das analises.

Os respondentes foram identificados por cédigos aleatérios gerados pelo
proprio software da plataforma de coleta de dados online (Qualtrics) o que
possibilitou processar todas as respostas para uma Unica identidade cédigo,
permitindo o cruzamento de suas variaveis e aprofundamento e validacdo dos
resultados de alguns pontos necessarios. A planilha, apés ser processada para 0s
casos validos, também serviu como base para alimentar as planilhas de analise

dos resultados expurgados.
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A base cadastral teve como maior representacdo entre 0os respondentes:
mulheres com 30 a 59 anos, com pés-graduacdo completa, casadas e que
ganham até 30 salarios-minimos. Porém, com excec¢éo do género, todo os outros
dados cadastrais se apresentaram de forma homogénea para os dados, como

apresenta a Figura 10.

Figura 81: Dados cadastrais dos respondentes

44% 56%

Pés-graduagao completa
CASADOS
Ganham até 30 salarios minimos

Fonte: Elaborada pelo préprio autor

A andlise conjunta identificou o aprofundamento dos pesos e das variaveis
do tema tratado, assim como seus niveis. Estes apresentam os resultados
calcados na metodologia estatistica, com suporte do conjunto de perguntas
realizadas no questionario, que foi elaborado para corroborar com os resultados

desta andlise.

A importancia relativa dos atributos teve como atributo de maior destaque
a variavel Preco Praticado, representada aqui como Faixa de Preco, que obteve

64% de representatividade, revelando o maior peso na tomada deciséo.

A variavel Servico de Atendimento, representada aqui com o atributo
Formas de Atendimento, se mostra importante também na avaliacdo dos

consumidores, com 26% de representatividade.

A variavel Influenciadores, representada aqui com 0 mesmo nome de

atributo Influenciadores, apresentou 6%.

Por fim, a variavel Ambiente de Compra Online, representada pelo atributo
Ambiente de compra, ficou com 4%, apresentando uma baixa

representatividade.
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Os dois atributos somados, Ambiente de Compra e Influenciadores, nédo
chegam a metade da representacéo do atributo Forma de Atendimento. O Gréfico

1 demonstra o consolidado dessas representacoes.

Gréfico 6: Importancia Relativa dos Atributos

70% 1 64%
60% -
50% -+
40% -
30% - 26%
20% -
10% - 6% 4%
0%
Faixa de preco Formas de Influenciadores Ambiente de

atendimento compra

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

A andlise dos graus de utiidade de cada nivel de atributo foi feita
separadamente, possibilitando a identificacdo dos atributos no processo decisorio

de uma compra em uma loja virtual.

A Faixa de Preco, o atributo com maior relevancia do estudo, apresenta
claramente que a escolha por menor preco é um fator de grande importancia. Este
atributo apresenta a importancia da utilidade dos seus niveis, pois foi dividido em
faixas para se obter o quanto o consumidor esta disposto a pagar quando compara
a faixa do preco do produto com os sites em que realiza as comparagdes, ou
guando compara o preco do produto com os precos do mesmo produto em lojas

fisicas.

A busca por menor preco, quando comparada com a média dos pre¢os em
sites de e-commerce, foi 0 nivel que se mostrou mais relevante. Ele apresenta a

grande sensibilidade que o consumidor tem ao buscar precos mais baixos.

Para definir faixa de precos praticada, foi definida uma variacdo de 10% de
oscilacdo dos prec¢os, como padrdo para o comércio eletronico. Esta faixa visou a
comparagdo entre lojas virtuais e lojas fisicas neste estudo. No comércio

eletrénico, pela modalidade marketplace, a taxa de comissdo pode chegar até
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20%, o que engloba uma série de servicos embutidos, como gestdo de estoque,

frete, gestdo de categoria de produtos entre outros (GUIMARAES 2019).

Desta forma, quem ndo utiliza os servicos de marketplace pode oferecer um
produto com preco menor que 16%, taxa minima praticada por esta modalidade
(GIL 2019).

O gréfico 2 demonstra os niveis de faixa de precos comparados com sites e
lojas fisicas. O preco definido como 10% menor que a média dos sites foi o que
obteve maior representatividade, seguido pela faixa definida com o preco 10%

menor que as lojas fisicas.

Gréfico 7: Faixa de precos praticado

1,20 4
1,00
1,00 0,93

0,80 -
0,60 4
0,40 4

0,20
0,02 0,00

0,00
10% menor que média 10% menor que lojas Igual ou até 10% maior Igual ou até 10% maior
sites gue lojas que sites

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

A maioria dos respondentes da pesquisa, cerca de 61%, comparam preco
em lojas fisicas e virtuais antes de comprarem, 37% comparam apenas com lojas

virtuais.

Apbés a comparacdo € estabelecida uma faixa de preco de quanto o

respondente esta disposto a pagar, com as op¢des de menor, igual ou maior que
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10% por um produto em uma loja fisica ou loja virtual. Quando procuram comprar
em lojas que tenham o0 menor preco, se torna importante saber o quanto menos
ou mais estdo dispostos a pagar, levando em consideracdo as outras variaveis
das lojas, como disponibilidade do produto, prazo de entrega, garantia, pos-venda

etc.

A Figura 11 apresenta o resultado dos respondentes que disseram sim,
para a pergunta que procuram em lojas com menor preco. Por conseguinte,

escolheram a opc¢do que estdo dispostos a pagar por precos menores até 10%.

Figura 91: Procura por menor preco

PROCURA POR PRECO MENOR PARA QUEM DISSE SIM - BUSCA POR PRECO MENOR

W ALE 109

I NAO; 4% 7
M N3o Sei Dzer
_

_ SIM: o

Mais de 10%

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

O atributo Formas de Atendimento, apesar de ter tido uma
representatividade mais baixa que a Faixa de Preco, ficando com 26%, ndo perde

sua importancia, pois este € o contato do consumidor com o comerciante virtual.

Neste estudo foram avaliadas as principais formas de atendimento
comumente utilizadas pelo comércio eletrébnico. Segundo uma pesquisa realizada
em 2013, eDigital’s Customer Service Benchmark, 73% preferem atendimento por
Chat (CHARLTON, 2013).

Os niveis das Formas de Atendimento apresentados no estudo ndo foram
diferentes, mesmo considerando alguns anos passados. A importancia da
ferramenta de chat se mostra hoje mais relevante com a ferramenta de troca de

mensagens WhatsApp. Uma pesquisa sobre transformacao digital (SEBRAE,
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2018) revela que o WhatsApp é o aplicativo mais utilizado pelas pequenas e

médias empresas, com 75% de preferéncia (BEDE, 2018).

Porém, o chat digital, que é realizado na propria pagina da loja virtual, se

mostra também importante (Grafico 3).

Grafico 11: Formas de atendimento

1,00 -
0,90 +
0,80 - 0,69
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0,60 -
0.50 1 0,36

0,40 - 0,28
0,30 A
0,20 A
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0,00

0,62

WhatsApp Chat Telefone Email

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Os Influenciadores, o atributo que surge em terceiro lugar em
representatividade, tem um papel fundamental no direcionamento e escolha para
a decisdo de compra. Dele virdo as recomendacoes e direcionamentos de suporte
para que a compra se realize. O Gréfico 4 demonstra que a indicacdo de amigos,

parentes ou conhecidos é tdo importante quanto as recomendacdes dos

buscadores, blogs, redes sociais e outros sites.
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Gréfico 12: Fontes de influenciadores
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor

A confirmacgéo desta representatividade ocorre para 87% dos respondentes
que disseram sim, quando perguntamos se buscam por alguma recomendacédo
quando vao comprar algum produto online. E se torna mais relevante quando 45%
dos respondentes disseram que buscam esta informagédo em buscadores, blogs
ou redes sociais. Para 21%, buscam essas recomendacfes com amigos,

conforme ilustrado na Figura 12.

Figura 100: Busca por Recomendacéo para comprar online

PARA QUEM DISSE SIM - BUSCA POR RECOMEDAGAO
BUSCAM RECOMENDAGEO Buscadores, Blogs, Redes..
Amigas
/ Outros:
Amigos, Dutras
_SIM, i -
Conhecidas

Arnigos Parentes Buscad ares,...
Amigos Conhecidos, Parentes O_

Am igos, Conhecidos, Parentes
Amigos, Canhecidos Busadares...

. NﬁD, 13% Amigos, Conhecidos
Amiigos Busesdores, Blogs, ..

Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O atributo Ambiente de Compra, apesar de ter tido a representatividade
mais baixa, € a escolha determinante de onde o consumidor ird efetuar sua
compra. Ou seja, em qual tipo de site ele ira escolher para comprar o seu produto.
Este atributo foi divido em dois niveis, Site Préprio e Marketplace, onde esta
escolha foi embasada por explicacdes descritas no questionario. Apesar do Site
Préprio ter apresentado desempenho melhor, pontuou muito préximo do

Marketplace, como demonstra o Gréfico 5.

Gréfico 13: Ambiente de compra

1,00 4
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] 052 0,46

0,40 4
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0,00
Site Proprio Market Place

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Ha na Internet hoje muitos recursos para se anunciar um produto e eles
podem ser confundidos com sites de compra. O Google, maior buscador de
informacgdes online, é responsavel por 94% de todo trdfego organico de Internet
(PATEL, 2021).
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O Google possui diversas ferramentas online, que atraem consumidores a
comprar na Internet. Uma das mais relevante é o Google Shopping. O Google
Shopping € uma vitrine virtual. Desta forma, os sites, sejam eles Marketplace ou
préprios, se cadastram na plataforma para aparecerem nos resultados de busca.
Este shopping online apresenta os produtos resultados do interesse de busca do
consumidor de forma comparativa. Apesar de ser uma midia online paga, ela é
muito utilizada pelas principais lojas online do pais, por sua representagcao
comercial online (SAMPAIO, 2017).

O questionario apresentou uma pergunta sobre onde o respondente
encontra o seu produto desejado de forma online. A maioria dos respondentes
disseram que encontram o produto ou no Google Shopping 39%, ou nho
Marketplace, com 39%. Porém, para os 39% que optaram pelo Google Shopping,
52% foram redirecionados para uma loja de marca prépria, como demonstra a

Figura 13.

Figura 109: Grafico Escolha por Google Shopping

GOOGLE SHOPPING

52% 48%

Loja de Empresa com Marketplace
Marca propria

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Ao se verificar os quatro atributos que foram base para o desenvolvimento
da pesquisa, o0 atributo Faixa de Precos, com maior representatividade, foi
confirmado por uma pergunta separada da pesquisa. Foi constatado que 96% das
pessoas procuram lojas com menor preco, e consideram até 10% a faixa de preco
aceitavel a ser paga, quando comparado com lojas fisicas e virtuais. Porém, uma
outra pergunta que elenca varias motivacdes, procura revelar qual o principal

motivo para se comprar em uma loja online. A reposta foi “o prec¢o”. Isso para 45%
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das pessoas que optaram por Marketplace, e 43% para as pessoas que optaram
por lojas de marca prépria, confirmando o atributo Faixa de Preco como 0 mais

importante para o comércio eletrénico neste estudo.

O atributo Formas de Atendimento se mostrou também importante, sendo
0 segundo atributo com maior representatividade na analise. Contudo, os dados
revelam que, quando se pergunta se ao comprar em algum site o respondente
percebe se existe alguma forma de interatividade, 24% dos respondentes
responderam que ndo. Mas quando percebem as formas de interatividade,
percebem todas disponiveis, como Chat, WhatsApp, E-mail e Telefone. E o que

mostra a Figura 14 que apresenta as respostas desta pergunta.

Figura 118: Formas de interatividade

N ' ercebos 4%
I - vhatsApp,E-mail, Telefone; 13%
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T pre———
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor

O atributo Fonte de Influenciadores apresentou seus niveis muito proximos
na analise conjunta. A pergunta foi estruturada com opg¢des de multipla escolha,
tendo as respostas separadas distintamente. As opc¢lBes apresentadas ha
pergunta eram: amigos, parentes, conhecidos, buscadores e outros. Tendo este
ponto considerado, s6 responderam os participantes que disseram que buscam
recomendacdes antes de comprar. Com uma resposta Unica, o item amigos teve
21% de representatividade, o que torna relevante esta recomendacéo. No entanto,
45% optaram por escolher buscadores, blogs e redes sociais, 0 que torna este

ponto também relevante.

O Ambiente de Compras também apresentou seus niveis muito proximos
uns dos outros, como uma diferenca de apenas 0,06 entre Site Proprio e
Marketplace. Na pergunta realizada sobre este atributo, o questionario apresenta

2 caminhos distintos para os respondentes. Ao buscar um produto na Internet, de
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forma geral, 81% dos respondentes disseram utilizar o Google para este fim. Em
outra pergunta, como ja descrito, 39% escolheram o Google Shopping, uma

importante ferramenta para o empreendedor.

Assim, para quem respondeu Google Shopping, era direcionado para um
bloco de perguntas que averiguava onde encontrou o seu produto, se em Site com

Loja Propria, ou em Marketplace.

O Marketplace, como retratado anteriormente, € uma plataforma que vende
produtos para outras empresas. A loja da Amazon, com 36%, se mostrou o
marketplace mais relevante para os respondentes, sendo o pre¢co novamente o
fator mais importante para a escolha deste tipo de loja, conforme demonstrado no

gréafico abaixo (Figura 15).

Figura 126: A escolha pelo Marketplace com os principais atributos de maior
preferéncia
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Ao optar por uma Loja de Marca Propria, 52% disseram ja ter comprado na
mesma loja anteriormente, ou seja, ja conheciam esta loja e estavam retornando

para realizar mais compras.
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A analise se torna mais rica e detalhada quando o respondente revela o

motivo pelo qual levou ele a optar por uma loja de marketplace ou uma loja com

marca prépria. Em ambas as lojas 0s motivos principais para a compra sao 0 preco

e a confianca, como apresentam as Figuras 16 e 17

Figura 16: Motivos de Compra Marketplace
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Figura 17: Motivos de Compra Marca Prépria

MOTIVO DE COMPRA - MARCA PROPRIA
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Fonte: Figuras 16 e 17 foram elaboradas pelo préprio autor

Ao comparar o desenho dos graficos acima, as formas graficas apresentam

alguma similaridade pela forca dos fatores de Preco e Confianca. Porém, a

diferenca dos motivos é clara nestes dois graficos. O marketplace, para ser bem-

sucedido em vendas, em acordo com a presente pesquisa, deve possuir frete

grétis e facilidades que possibilitem agilizar o pedido. Para quem opta por comprar

em um site de marca prépria, além dos fatores iguais entre as lojas, a diversidade

de produtos e a disponibilidade se mostraram relevantes.

A categoria preferida pelos respondentes foi a de eletrénicos, com 37%,

seguida pela categoria de eletrodomésticos, com 26%, conforme demonstra o

gréfico abaixo (Figura 18).
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Figura 134: Preferéncia dos respondentes por Categoria de Produtos
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Este estudo tem como objetivo identificar as varidveis consideradas mais
relevantes por brasileiros no processo decisério de compras por meio de sites
eletrbnicos (e-commerce). Ainda, busca subsidiar orientacées para gestores de
lojas virtuais proprias. Neste sentido, as varidveis foram identificadas e
mensuradas por sua importancia no processo de tomada de decisdo do

consumidor no momento de compra.

As variaveis foram tratadas como atributos e a faixa de preco foi o atributo
mais importante, considerando seus niveis e revelando a sensibilidade que o
consumidor tem com relagdo ao preco. Seguido pelas formas de atendimento,
este atributo veio em segundo lugar, pois foi considerado a interagdo por meio de

troca de mensagens instantaneas, a melhor opgéo apresentada.

Os influenciadores, o terceiro atributo selecionado no estudo, se mostrou
importante pela influéncia que recebe das pessoas que estdo a sua volta. E por
fim, o dltimo atributo foi 0 ambiente de compra que apresentou a preferéncia pela

loja virtual prépria.

Atendendo o objetivo, foi possivel a partir dos resultados da pesquisa
formular algumas orientagfes que podem auxiliar os gestores de lojas virtuais
proprias. Estas orientacdes foram brevemente descritas no topico 5.2 em

Recomendacgfes Gerenciais.

5.2 RECOMENDACOES GERENCIAIS

Ha diversos fatores para uma loja virtual ter éxito em suas operacdes
comerciais. Neste estudo os principais fatores foram mensurados e mapeados por
meio dos métodos de pesquisa aplicada. Esses fatores tém grande importancia
na tomada de deciséo por sua relevancia no estudo, pois se referem ao momento

quando o consumidor realiza a compra.
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De certa forma, foram embasados por outros estudos descritos ao longo do
referencial tedrico por meio da pesquisa bibliografica. Tendo isto posto, se torna
possivel fornecer algumas recomendacfes para empreendedores e pessoas que

queiram se aprofundar no tema.

A precificacdo de produtos é algo desejavel para este tipo de negécio, que
devera ter uma estratégia de precos baseada no segmento, no publico,

concorréncia entre outros elementos. Neste estudo ficou clara a sua importancia.

Considerar ter uma loja no modelo de marketplace se torna também uma
estratégia importante para quem deseja comercializar produtos online,
principalmente se estiver iniciando, apesar de pagar taxas mais altas. A Amazon,
por exemplo, para o publico explorado nesta pesquisa, se mostrou importante para
este fim. Mas no caminho para se pagar uma taxa menor, qgue € uma opgao para
quem opta por ter uma loja propria, 0 Google Shopping surge como uma poderosa

ferramenta para expor a marca e os produtos da loja.

O investimento em midia eletrénica paga se torna igualmente importante,
principalmente para as lojas de marca prépria, pois € necessario para se tornar
relevante nas buscas do Google e aparecer na vitrine do Google Shopping. Estas
acoes irdo exigir um valor a ser investido, que sera revertido em vendas por seu

redirecionamento, como foi observado nos resultados da pesquisa.

As lojas de marca prépria apresentaram uma caracteristica importante com
o retorno do comprador e conhecimento de loja. O aproveitamento deste retorno
pode ser realizado pela aplicacdo de algumas a¢fes que incentivam a manter e a
aumentar este retorno. Por exemplo, programas de fidelidade, acdes com cupons
de desconto, programas de cashback, e também a recomendacdo por
buscadores, amigos e parentes, que apareceu como um forte fator apresentado
na pesquisa. Assim, a divulgacdo em blogs, redes sociais, programas de
descontos para indicagdes de amigos do tipo “member get member”, se mostram

importantes para este modelo de loja.

Além do preco competitivo, um site com certificagcfes de transacdes seguras
e selos de satisfacéo, podem trazem mais confianga para a transacgéo online. Estar
com indicadores positivos em 0rgdos que regulam as transacdes comerciais,
principalmente as transacdes online, se mostram fundamentais pelos resultados

da pesquisa. Como exemplo, ndo ter reclamactes no site Reclame Aqui, boa
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pontuacdo no site do Serasa e Procon. Estar bem avaliado nesses sites contribui

para a reputacdo do negdcio e agrega para confianca do consumidor.

Ter produtos sempre em estoque e com diversidade, fazem do site
proprietario mais atrativo. Como ja descrito, optar por comercializar produtos
eletrénicos e eletrodomésticos pode criar um maior potencial para vendas, uma
vez que o segmento de eletrdnicos e eletrodomésticos apresentou a maior
relevancia neste estudo, o que pode sugerir um segmento mais préximo ao do
perfil de nossa amostra. Porém, nao se limita a isso somente. O acesso online por
dispositivos celulares, como ja retratado, é crescente. Ainda, associado a troca
anual de novos modelos de smartphones pelos fabricantes, tem incentivado o
crescimento de vendas deste segmento. Este é um dos 10 principais segmentos
do comércio eletrénico, em 2020, segundo Cleiton Sanchez, da plataforma de e-

commerce Megazord,

Assim, um modelo de negdécio online deve ter uma loja com site proprietario
como principal, mas com parte do negécio alocada em lojas de marketplace.
Porém, esta combinacdo devera suportar um equilibrio para margem de lucro,
sem perder o controle das premissas presentes no estudo para cada modelo de

loja.

5.3 DIRECIONAMENTO PARA FUTUROS ESTUDOS

O tema comércio eletrbnico apresenta uma grande gama de trabalhos
publicados e vem sendo acompanhado por estudiosos académicos e de mercado
h& mais de 20 anos, como os diversos artigos presentes neste estudo puderam

mostrar.

Com o avango da tecnologia, a dindmica do mercado muda e os estudos
precisam monitorar este avanco. O crescimento da inclusdo digital avanca a cada
ano com novos dispositivos com acesso a Internet. Por este motivo, caberia
examinar os fatores com mais detalhes dentro dos principais segmentos

escolhidos pelos respondentes, eletrénicos e eletrodomésticos.
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Apesar dos esforcos, o perfil dos respondentes ficou homogéneo, dentro de
uma mesma classe social. Este fato poderia ser objeto de um novo estudo com a

exploracao de outros publicos com classes diferentes.

O método utilizado de analise conjunta, por suas limitacbes ja relatadas,
poderia derivar combinacdes diferentes. Inicialmente, estas diferentes
combinacbes poderiam ser com 0Ss mesmos atributos e niveis. E outras
combinac¢8es com novos atributos, como por exemplo, a confian¢a que se mostrou

relevante no estudo.

O tema buscador, que teve como predominancia o Google, ndo apresentou
100% de preferéncia, pois ha respondentes que revelaram optar por sites
comparativos de compras, como Buscapé e Zoom. Estes também tém o papel de
redirecionar o comprador para uma loja virtual. Seria interessante aprofundar se
algum produto ou servico diferente é comercializado por estes canais, ou se séo

segmentos comuns ou especificos.

A relevante aplicabilidade para o empreendedor do presente estudo, deriva
outras possibilidades, como o aprofundamento da importancia da marca para o
empreendedor e 0s impactos que ela representa para um negécio online. Desta
forma, a marca prépria podera ser o objeto para pesquisas futuras associada a

loja virtual prépria.

Tendo em vista a variedade dos elementos discutidos neste estudo, como
os atributos, variaveis, fatores entre outros, a derivagdo para outros segmentos,
mercados, regides e até mesmo porte de empresas, podem ser frutos de novos

estudos.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO DA PESQUISA

ESTRUTURA LOGICA DOS BLOCOS PARA O QUESTIONARIO

= ITENS EM AZUL SERVEM DE ORIENTAGAO PARA A DINAMICA DO QUESTIONARIO E A APLICACAO ONLINE

1-BLOCO - SCRIPT:

Este questionario foi elaborado para a realizacdo de uma coleta de dados que servira para
uma pesquisa académica do Mestrado em Administracdo na PUC-Rio. A sua participacao
é valiosa para este estudo e ndo é necessdria sua a identificacdo. Conto com sua paciéncia
e colaboracdo.

2- BLOCO - FILTRO

1. - Vocé realizou alguma compra de algum produto via Internet nos ultimos 6 meses?
(RU)

e ( )SIM () (Continua)
e ( )NAO() (Encerra)

3- BLOCO — ANALISE CONJUNTA - DINAMICA DE ESCOLHA DO MELHOR SITE PARA
COMPRAS

—Vamos tratar nesta questdo de uma simulagdo de compra em um site de comércio na
Internet. A simulagdo supGe que esta seja uma situacdo de escolha para compra de um
produto qualquer em uma Loja virtual. Os quadros abaixo representam 16 opgdes de
situacBes de compra online com suas respectivas variagoes.

Para Marketplace considerar o seguinte conceito: Plataforma colaborativa que trabalha
no formato de um shopping virtual, com varias marcas, onde produtos e servigos sdo
ofertados por empresas e fornecedores diversos. Ex: Mercado Livre, Amazon,
Americanas.

Para Site Préprio da Empresa: Considerar o seguinte conceito: Empresas com marca
propria, que vendem o préprio produto ou revendem produtos de outras marcas, porém
com o préprio estoque. N3ao ha outras empresas revendendo dentro do site ou outros
fornecedores expondo os seus produtos. Ex: Decathlon, Kanui, Renner.

2. - Por favor, marque com o nimero 1 a op¢do que for a melhor situagdo de compra para
vocé e com o nimero 2 a segunda melhor opgao, e assim sucessivamente, até o nimero
16, que serd a sua ultima opg¢do, ou seja, a de seu menor interesse. (RU)

Atencdo: Todas as situagdes de compra devem ser classificadas e as op¢des ndo podem
receber o mesmo numero na classificacdo. Ndo ha certo ou errado. A ordenacéo feita por
vocé deve traduzir as condi¢des que VOCE prefere ou mais valoriza.
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Opgdo: A
COMPRAS ONLINE

Pre¢os 10% menores que média

das lojas fisicas
Atendimento via chat

Ambiente Market Place

Indicacdo de buscadores, blogs

ou outros sites

()

Opgdo: E
COMPRAS ONLINE

Pregos 10% menores que média

das lojas fisicas
Atend. via WhatsApp
Ambiente Market Place
Indicacdao de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgao: |
COMPRAS ONLINE
Pregos 10% menores que
média das lojas fisicas
Atend. via telefone
Site préprio da empresa
Indicagdo de buscadores, blogs

ou outros sites

()

Opgdo: M
COMPRAS ONLINE
Precos 10% menores que
média das lojas fisicas
Atend. via email
Site préprio da empresa
Indicagdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgao: B
COMPRAS ONLINE
Pregos iguais ou até 10%
superiores as lojas fisicas
Atendimento via chat
Site préprio da empresa
Indicagdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgio: F
COMPRAS ONLINE
Precos iguais ou até 10%
superiores as lojas fisicas
Atend. via WhatsApp

Site préprio da empresa

Indicacdo de buscadores, blogs

ou outros sites

()

Opgdo: J
COMPRAS ONLINE
Pregos iguais ou até 10%
superiores as lojas fisicas
Atend. via telefone
Ambiente Market Place
Indicagdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgao: N
COMPRAS ONLINE
Pregos iguais ou até 10%
superiores as lojas fisicas
Atend. via email

Ambiente Market Place

Indicagdo de buscadores, blogs

ou outros sites

()

Opgdo: C
COMPRAS ONLINE
Pregos 10% menores que
média de outros sites
Atendimento via chat
Ambiente Market Place

Indicagdo de buscadores,

blogs ou outros sites

()

Opgdo: G
COMPRAS ONLINE
Precos 10% menores que
média de outros sites
Atend. via WhatsApp
Ambiente Market Place
Indicagdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgao: K
COMPRAS ONLINE
Precos 10% menores que
média de outros sites
Atend. via telefone
Site préprio da empresa
Indicacdo de buscadores, blogs

ou outros sites

(O
Opgdo: O
COMPRAS ONLINE
Pregos 10% menores que
média de outros sites
Atend. via email
Site préprio da empresa
Indicagdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

(O

82

Opgdo: D
COMPRAS ONLINE
Precos iguais ou até 10%
superiores a média de sites
Atendimento via chat
Site préprio da empresa
Indicagdo de amigos ou
parentes ou conhecidos
()

Opgido: H
COMPRAS ONLINE
Precos iguais ou até 10%
superiores a média de sites
Atend. via WhatsApp
Site préprio da empresa
Indicacdo de buscadores,

blogs ou outros sites

()

Opgdo: L
COMPRAS ONLINE
Pregos iguais ou até 10%
superiores a média de sites
Atend. via telefone
Ambiente Market Place
Indicacdo de amigos ou

parentes ou conhecidos

()

Opgdo: P
COMPRAS ONLINE
Precos iguais ou até 10%
superiores a média de sites
Atend. via email
Ambiente Market Place
Indicagdo de buscadores, blogs

ou outros sites

()


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911999/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911999/CA

83

4- BLOCO - ESCOLHA DE COMPRA

A seguir teremos um pequeno conjunto de perguntas relativas as escolhas feitas por
vocé na questdo anterior sobre suas preferéncias de compra online.

3. —Quando vocé fez a classificacdo de preferéncia na questdo anterior, qual categoria
de produto vocé teve em mente? (RU)

() Eletronicos

( ) Eletrodoméstico

() Livros ou Musicas

( ) Itens de Farmacia
e ( )Itens de Mercado

( ) Brinquedos

( ) Ferramentas

( ) Outros

4. De que forma vocé normalmente procura este produto quando entra na Internet?
(RU)

( ) Google

( )Baidu

( )Bing

( )Yahoo

( ) Digita no navegador o site de preferéncia
( ) Outros, qual?

5. Vocé geralmente encontra este produto em quais das opg¢des abaixo? (RU)

e ( )Google Shopping (Conceito: é uma vitrine virtual de produtos de lojas que
sdo exibidas ao se buscar por um produto no buscador do Google. (Pula para
Google Shopping)

¢ ( )Lojade empresa com Marca propria (Conceito: Empresas que vendem o
proprio produto ou revendem produtos de outras marcas com o préprio
estoque, ndo ha empresas revendendo dentro do site ou fornecedores expondo
os seus produtos. Ex: Decathlon, Kanui, Renner) - (Pula para Marca Prépria)

e () Marketplace (Conceito: Plataforma colaborativa que trabalha no formato
de um shopping virtual, com vdrias marcas, onde produtos e servigos sdao
ofertados por empresas diversas e fornecedores de produtos. Ex: Mercado Livre,
Amazon, Americanas) (Pula para Marketplace)
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5- BLOCO — ESCOLHA POR GOOGLE SHOPPING

6. -GOOGLE SHOPPING: Vocé foi redirecionado para qual loja? (RU)

e ( ) Marketplace — PULA P/ Marketplace
e ( )Lojade Empresa com Marca prépria — PULA P/ Escolha por Marca Prépria

6- BLOCO — ESCOLHA POR MARKETPLACE

7. - MARKETPLACE: Qual loja vocé optou por comprar o seu produto? (RU)

( ) Americanas

( ) Submarino

( ) Shoptime
e ( )Magalu

( ) Amazon

() Mercado Livre
e Qutras:

8. - Qual foi o principal motivo de vocé comprar em uma loja de marketplace? (RU)

( )Preco

( ) Facilidade

( ) Confianga

( ) Conveniéncia

e ( ) Disponibilidade do Produto
( ) Diversidade de Produtos
( ) Frete Gratis

( ) Tempo de envio
( ) Outros:

6- BLOCO — ESCOLHA POR MARCA PROPRIA

7.—LOJA DE EMPRESA COM MARCA PROPRIA:=Marque as opcdes abaixo: (RU)

e ( )Vocé ja conhecia esta loja.

e ( )Vocé jatinha comprado nela antes.
e ( )Todas as Anteriores

e ( )Nenhuma das anteriores

e ( )Outros
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8. Qual é o principal motivo de vocé comprar neste tipo de loja? (RU)

(
(
(
(
o
(
(
(
(

) Preco
) Facilidade

) Confianga

) Conveniéncia

) Disponibilidade do Produto
) Diversidade de Produtos

) Frete Gratis

) Tempo de envio

) Outros:

7- BLOCO - INFLUENCIADORES

9. - Quando vocé procura um produto qualquer, geralmente vocé busca por alguma

recomendacdo? (RU)

(
(
(

) SIM = Pula p/ P.10
) NAO — Pula p/ P.11
) Geralmente os produtos que compro pela Internet sdo muito simples e ndo

requerem recomendagdo

(

) Outros

8- BLOCO - INFLUENCIADORES 2

10. - Recomendacdo de quem? (RME)

*
*
*
*
*

) Amigos

) Conhecidos

) Parentes

) Buscadores, Blogs, Redes Sociais, Vlogs
) Outros

9 - BLOCO INTENGAO DE COMPRA

11 - Quando vocé compra pela Internet percebe se o site tem alguma das formas abaixo

de interatividade? Por favor, marque quais seriam elas: (RME)

(
(
(
(
(
(

) Chat

) WhatsApp

) E-mail

) Telefone

) Outros:

) Ndo Vi ou Ndo Percebi
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10 - BLOCO PRECO

12 — Durante o processo de classificacao das 16 opcgoes, feito anteriormente, sobre a
situacdo de escolha para compra de um produto qualquer em uma Loja virtual, vocé
geralmente compara os pregos com...: (RU)

() Apenas com lojas fisicas.
( ) Apenas em sites na Internet.
e ( ) Lojas fisicas e outros sites.
( )Jornais, encartes, panfletos e etc
( ) Todas as alternativas acima
( ) Outros:

13. - Vocé procura comprar seus produtos na loja que tenha o menor preco? (RU)

e ()SIM-143
e ( )NAO-14.2

11 - BLOCO PRECO 2

14. (NAO) - Vocé tem ideia de quanto maior geralmente é o preco deste produto
(considerado por vocé na simulagdo de compra feita anteriormente), em outras lojas?

o () Até10%
e () Maisde 10%
e () N&o Sei Dizer

11 - BLOCO PRECO 3

14. (SIM) - Vocé tem ideia de guanto menor geralmente é o preco deste produto
(considerado por vocé na simulacdo de compra feita anteriormente), em outras lojas?

e () Até10%
e () Maisde 10%
e () N3o Sei Dizer
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12 - BLOCO DE DADOS PESSOAIS- (RU)

15- Qual o seu Género?

e ( ) Masculino

() Feminino

e ( ) Prefiro ndo dizer
() Outro

Fonte: https://www.questionpro.com/blog/pt-br/pergunta-sobre-genero/

16- Sua Faixa Etaria:

e ()17 oumenos

e ()18a29
e ()30a59
e ( )60a69
e ()70a79

e () 80oumais

Fonte: https://www.netquest.com/blog/br/blog/br/perguntar-idade

17- Sobre seu Nivel de Instrucdo:

JFundamental Incompleto
JFundamental Completo
)Nivel Médio incompleto
)Nivel Médio Completo
)Superior Incompleto
)Superior Completo
)Pds-graduacgdo Incompleta
)Pés-graduagdo completa

(
(
(
(
(
(
(
(

Fonte: Adaptada do Questionario Critério Brasil 2019
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18-Estado Civil:
Qual o seu estado civil?

e ( )Solteiro(a)

e ( )Casado(a)

e ( )Separado(a)/desquitado(a)/divorciado(a)
e ( )Viuvo(a)

e ( )Outro

Fonte: inep.gov.br/educacao_superior 2011

19- Somando a sua renda com a renda dos familiares que moram com vocé, quanto é,
aproximadamente, a renda familiar? (Considere a renda de todos os seus familiares que
moram na sua casa com VOc€).

e Nenhuma

e Até 1,5 saldrio minimo (até RS 1.650,00)

e Acima de 1,5 até 3 saldrios minimos (RS 1.651 a RS 3.300)

e Acima de 3 até 4,5 saldrios minimos (RS 3.301 a RS 4.950)

e Acima de 4,5 até 6 saldrios minimos (RS 4.951 a RS 6.600)

e Acima de 6 até 10 saldrios minimos (RS 6.601 a RS 11.000)

e Acima de 10 até 30 saldrios minimos (RS 11.001 a RS 33.000)
e Acima de 30 saldrios minimos (mais de RS 33.001)

Fonte: atualizado de inep.gov.br/educacao_superior 2011

13 - BLOCO AVALIAGAO FINAL

20 — Este espaco é destinado para comentdrios e observagbes que queira fazer sobre
algo que ndo esteve presente ao longo do questionario. (RA)
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