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Resumo

Este trabalho tem por objetivo identificar os itens de qualidade mais importantes para o
desenvolvimento de lojas virtuais na Internet sob a 6tica do cliente final. Primeiramente foi
realizada uma revisdo da literatura de comércio eletrénico, bem como das atuais estruturas
conceituais propostas para lojas virtuais na Internet. Na sequéncia foi realizada uma
pesquisa de mercado qualitativa e quantitativa com clientes de uma loja virtual do setor
musical visando identificar os itens de qualidade demandada. Observou-se uma maior
importancia dos itens relacionados com a seguranca e credibilidade, condi¢gdes de venda
(Marketing Mix) e servicos ao cliente, sendo mais valorizados do que a estrutura, design e
facilidade de uso da plataforma de comércio eletronico. Na sequéncia sdo analisados os
resultados obtidos e apresentadas as conclusdes do trabal ho.

Palavras-chave: Comércio eletrénico, loja virtual, pesquisa de mercado online.

1. Introducéao

O presente artigo abordara o comércio eletronico de vargjo, também conhecido como
business-to-consumer (B2C), quando uma empresa visa atender diretamente o consumidor
final através de atividades comerciais utilizando a Web.

Segundo a empresa E-bit (2004), especializada em pesquisa, marketing e tecnologia online,
aproximadamente quinze por cento da populacdo brasileiraja é usuéria da Internet, acessando
a Internet a0 menos uma vez por semana. Em paises com maior acesso a Internet tal como os
Estados Unidos, o uso de e-mail, compras em lojas eletronicas e administragéo das finangas
pessoais atravées de bancos eletrénicos, aém do uso tradicional da rede para pesquisas, séo
atividades que estéo se tornando habitos. Quanto mais incorporada a rotina das pessoas, mais
indispensavel se torna a Internet, sendo sua falta considerada como um evento negativo
(HOFFMAN, 2004).

Além de estar sendo incorporada como um novo habito, as pesquisas de produtos pela Internet
baseadas em mecanismos de busca ja sdo responsaveis por influenciar vinte por cento das
compras has lojas fisicas nos Estados Unidos (SHOP.ORG, 2005).

JA se observa a consolidagdo do comeércio eletrénico, com publicos especificos e
segmentados, representando um novo canal de comercializacdo para as empresas. Devido a
iSso, torna-se crucial que as empresas compreendam como utilizar essa nova tecnologia, bem
como o perfil e as necessidades dos clientes que estédo migrando para esse novo canal.

2. Estruturas Conceituais de Comércio Eletronico

Dois estudos recentes propdem estruturas conceituais para uma plataforma de comeércio
eletronico através de lojas virtuais. Na primeira estrutura, proposta por Cox e Dae (2002),
apartir de uma proposicdo de valor do mercado-alvo, 0s principais aspectos de qualidade
envolvidos na criagdo de uma loja virtual foram identificados e transformados em fatores
chave, e entéo categorizados em itens da qualidade demandada, apresentados na Figura 1.
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NECESSIDADES DOS COMPETICAO DE
CLIENTES MERCADO
—_— PROPOSICAO DE VALOR —
IDADE PC-CASA/TRABALHO
HOMEM/MULHER TV DIGITAL
SOCIAL FONE WAP
EDUCACAO QUIOSQUE PUBLICO
TIPO DE TRABALHO POSSUI APARELHOS
ADOCAO- CEDO/TARDIA DE CONEXAO EM CASA
\4 v
CARACTERI'STI CASDO »>|< INTERFACES DE
PUBLICOALVO ACESSO AO WEB SITE

v

FATORES CHAVE DE QUALIDADE PARA LOJA VIRTUAL

FACILIDADE DE USO CONC'IZ_IIAI\;\EI_'ESOS RECURSOS ON-LINE REI_SEEI\SEXI\S/IEETO
1) Clareza de Prop6sito 1) Confirmagdo de Pedido 1) Selecéo de Produtos: 1) Reconhecimento
2) Design: 2) Credibilidade Selegéo 2) Servigos extras
Links e Pesquisa 3) Servico Informacéo 3) Incentivos
Consisténcia 4) Retorno (feedback) Disponibilidade frequentes aos
Menu, Telas e Clicks 5) FAQ (se¢éo de dividas) 2) Cotacdo de Produtos: compradores
Flexibilidade 6) Acessibilidade Retorno (feedback)
Formulérios 7) Velocidade 3) Compra de produtos:
3) Comunicacéo: Cadastro
Texto e Cores Pagamento
Grafismo e Animag&o Retorno (feedback)

Figura1l. Modelo Conceitual de Comércio Eletronico. Adaptado de Cox e Dale (2002)

O primeiro fator chave, denominado “Facilidade de Uso”, esta dividido em Clareza de
propodsito, Design e Comunicacdo. O web site deve estabelecer e comunicar claramente qual a
sua oferta ao consumidor, seja de servicos ou produtos, bem como organizar ainformagéo de
uma maneira légica e de facil acesso, traduzindo-se na clareza de proposito. Em termos de
Design, deve refletir aimagem que a empresa esta tentando projetar, e da qual o consumidor
iralembrar e retornar. A facilidade de uso se refere & comunicagéo e interatividade do layout.
O principio basico consiste em dar feedback do que est4 acontecendo no sistema de forma
intuitiva e interativa.

O segundo fator chave, denominado “Confianca dos Clientes’, esta baseado nos itens que
inspiram confianga e gjudam a construir a imagem de credibilidade do web site. A principal
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barreira para compras online esta ligada a falta de seguranca nas transagdes e etronicas. E

crucia que se tenha politicas de seguranca acessiveis em cada pagina, bem como se oferegcam
condicdes técnicas de pagamento seguro e garantias de privacidade dos dados col etados.

O terceiro fator chave, denominado “Recursos online”, para a qualidade de uma loja virtua
refere-se aos produtos e servicos oferecidos, com o foco na habilidade de prover suficiente
informagdo para que o consumidor possa escolher e comprar online. O acesso a selecdo dos
produtos ofertados deve ser direto, logo na primeira pagina Em relacdo as informacgdes
pertinentes ao produto, é necessario haver uma fotografia clara com todos os dados referentes
a marca, tamanho, cor, funcbes, preco, frete, tempo de entrega e condigbes de compra.
Informagtes de garantia e precaucdes de uso devem estar disponiveis, sgja durante o processo
de selegcdo, como também de compra.

O quarto fator chave, denominado “Servicos de Relacionamento” esta relacionado aos
incentivos aos clientes, tais como servigos extras, descontos, frete gratis, ou beneficios de
promogcdes, sdo ferramentas de Marketing usadas para atrair e fidelizar clientes.

A segunda estrutura conceitua de comércio €eletrbnico em estudo, proposta por
Constantinides (2004), procura identificar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor virtual. Em comparagdo com a compra tradicional, a experiéncia de comércio na
web envolve outros aspectos que influenciam na decisdo de compra que vao aém do
tradicional composto de Marketing, resultado de uma combinagdo de fatores, tais como
funcionalidades online, informagdes, emocdes, estimulos, produtos e servicos.

Dessa forma, a estrutura proposta basela-se na identificacdo e classificagdo desses elementos
da experiéncia na web que estdo sob controle do operador do comércio eletrénico, e que
podem influenciar o comportamento do consumidor durante a interacéo virtual. Eles foram
divididos em trés fatores-chave denominados de “Fatores de Funcionalidade”, “Aspectos
Psicolégicos’ e “ Aspectos de Contelido”, apresentados na Figura 2.

Fatores de funcionalidade Aspectos Psicolégicos Fatores de Contelido
Usabilidade Interatividade Confianca Estética Marketing Mix
Conveniéncia Servigo ao consumidor Segurancga na transagao Design Comunicacgéo
Navegacao do site Pés-venda Uso de informacdes de |Qualidade de apresentacéo Produto
Arquitetura da Informacéo Interag&o com pessoal da clientes Elementos de Design Execucéo
Processo de Pedido empresa Seguranca de informacdes Estilo Preco
Processo de Pagamento Customizacéo Garantias Atmosfera Promocéao
Ferramentas de Pesquisa Efeitos de Rede Politicas de devolucéo Caracteristicas
Velocidade do site
Acessibilidade

Figura 2 - Principais blocos de influéncia no Comércio Eletrénico.Adaptado de Constantinides, (2004)

Os fatores de funcionalidade séo divididos em Usabilidade e Interatividade. Criar um web site
gue sgja amigavel ao usuario requer ata tecnologia, mas também deve ser construido através
do conhecimento das necessidades e caracteristicas de seus usuarios. A interatividade entre os
préprios clientes deve ser incentivada através de foruns, salas de conversa, livros de visitas e
espacos para comentarios, explorando o efeito de rede, visando criar relacionamentos mais
duradouros.

Os fatores psicol gicos sdo representados pela confianga na estrutura e seguranca do web site.
Usuarios de Internet e comércio eletronico estdo preocupados com a privacidade de seus
dados fornecidos pela rede, bem como fraudes com cartdes de crédito, invasdo de sites e e-
mails indesgjados.

Os fatores de Contetdo estdo divididos em fatores estéticos e 0 mix de Marketing. Os fatores
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estéticos sdo relacionados com o Design, estilo e atmosfera que se desgja criar para atrair e
reter o publico alvo.
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Ambos model os ressaltam a importancia do conhecimento prévio do publico alvo, bem como
seu perfil e necessidades. Para que se possa estruturar o0 comércio eletronico baseado nessas
premissas deve-se primei ramente pesquisar 0 mercado em foco.

3. Pesquisa de Mercado

Segundo Kotler (1997), a primeira etapa para uma estratégia de Marketing consiste na
pesquisa de mercado, na qual o pesquisador poderd coletar e analisar dados de um
determinado publico, identificando suas caracteristicas demogréficas, padrbes de uso dos
produtos, bem como quais itens sdo val orizados e seu respectivo grau de importancia.

As etapas para el aboracdo de uma pesquisa se dividem em identificdo do problema, definicéo
dos objetivos, selecdo do método de pesquisa, coleta de dados, e relatorio final. A pesguisa
podera ser qualitativa, procurando identificar as relacbes de consumo em profundidade, e
guantitativa, através de uma amostra estatistica, visando extrapolar os resultados obtidos para
apopulacdo em estudo (SAMARA e BARROS, 1997).

Na pesquisa qualitativa é possivel conhecer a opinido dos consumidores, seus hébitos de
compra, bem como detectar sugestdes exploratérias de carater qualitativo. Pode ser realizada
através de entrevistas individuais ou discussdes em grupos, de cardter homogéneo (perfis
semel hantes) dentro da estratificagdo do publico-alvo. Os resultados detectam tendéncias ndo-
mensuraveis, ndo podendo ser generalizados para a populacdo, necessitando para isso 0
complemento de uma pesquisa quantitativa (SAMARA e BARROS, 1997).

Na pesquisa quantitaiva, a coleta dos dados pode ser feita através de contato pessoal, telefone,
correspondéncia ou interativo. No método interativo ha a interagdo entre o consumidor e um
computador, que pode estar presente no loca da pesquisa (quiosques) ou via internet
(SAMARA E BARROS, 1997).

Kotler (2002) amplia a importancia dos métodos interativos, podendo ser utilizados também
como grupos de discussdo em conversas online, e entrevistas ou questionarios por email. A
pesquisa de mercado online € toda aguela conduzida através da Internet, a qual pode incluir
pesquisas por correio eletrdnico, pesquisas baseadas em péginas web, entrevistas e grupos
focados online. Comparada com a pesquisa tradicional, a pesquisa online € um meio mais
rapido e barato de se coletar informacdes (MILLER e DICKSON, 2001).

4. Estudo de Caso

A fim de diagnosticar os itens de qualidade mais relevantes para o plangamento de lojas
virtuais na internet sob a otica do cliente, realizou-se uma pesguisa de carater qualitativo e
guantitativo, direcionada aos clientes de uma loja virtual de acessorios para instrumentos
musicais.

Pesgquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa ocorreu durante o més de outubro de 2005, onde foram realizadas 53
entrevistas individuais, conduzidas pel o pesquisador, através do seguinte questionério aberto:

a) Que fatores vocé considera mais importantes na escolha de uma loja virtual para fazer
uma compra nainternet?

b) Quais os servicos, caracteristicas ou funcionalidades indispensaveis em uma loja de
comércio el etrénico na Internet?
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c) Que pontos negativos vocé ja vivenciou quando utilizou ou fez uma compra em um site de
comeércio eletronico na Internet?
d) Que aspectos de design vocé considera mais importantes em uma lojavirtua nalnternet?
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A populacdo pesquisada constitui-se de musicos, clientes da empresa em estudo, em sua
maioria do sexo masculino, usuarios de internet, estratificados conforme a Tabela 1.

VARIAVEIS PERFIL %
Sexo Masculino 88,45%
Feminino 11,55%
Até 18 anos 12,78%
Idade Entre 19 e 30 anos 60,93%
Acimade 30 anos 26,29%
Msico Profissional 15,48%
Profissdo Estudante 28,50%
Ouitras Profissdes 56,02%
. Instrumentos de corda 86,73%
Instrumento Musical QOutros Instrumentos Musicais 13,27%

Tabela 1 — Perfil dos clientes da empresa em estudo

Na compilacdo das respostas obtidas na pesquisa qualitativa, os itens da qualidade demandada
foram organizados hierarquicamente, separados nos niveis primario, secundario e terciario,
sob uma estrutura de &rvore da qualidade, apresentada no APENDICE 1.

O nivel primario corresponde ao grupo geral da qualidade demandada em estudo,
representada pela “Qualidade em lojas virtuais na Internet”. O nivel secundério foi elaborado
baseado nos model os conceituais de Cox e Dale (2002) e Constantinides (2004), referenciados
na revisdo bibliogréfica, contemplando seis itens de qualidade. O nivel terciario foi elaborado
agrupando-se as respostas do questionario aberto em grupos de afinidades e posteriormente
em relacdo ao nivel secundario.

Pesquisa Quantitativa

Enquanto a pesquisa qualitativa revelou quais sdo os itens da qualidade demandada, tornou-se
necessario aplicar uma pesguisa quantitativa para avaliar o grau de importancia dos mesmos.

Para avaliar o grau de importancia de cada item do nivel secundario da arvore da qualidade
foi solicitado aos respondentes para enumerar os itens em uma escala numérica de 1 (menos
importante) a 6 (mais importante), sem repetir os nimeros. Os resultados foram convertidos
em percentuais de acordo com o somatério do nimero de respostas para cada bloco,
multiplicado pelo peso atribuido aele.

Para avaliar o grau de importancia de cada item do nivel tercidrio da arvore da qualidade, os
respondentes atribuiram um nota para cada item, em uma escala de 1 (menos importante) a 10
(mais importante). Foram cal culados os pesos médios atribuidos a cada item, convertendo-os
em pesos percentuais de importancia para cada item.

No célculo do tamanho da amostra (nimero de questionarios) para a pesguisa quantitativa foi
utilizado um coeficiente de variagéo (CV) ato, um erro relativo (ER) médio e um nivel de
significancia moderado afa=0,05, resultando no valor tabelado de 61,5 questionarios por
agrupamento, totalizando 554 pessoas (61,5 x 9 agrupamentos).

A pesquisafoi aplicada nainternet, no web site da empresa, através de um questionario online
estruturado com banco de dados access para a coleta das respostas. Foi elaborado um email
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personalizado para cada um dos clientes cadastrados em seu banco de dados (1400 clientes),
convidando-os a responder a pesquisa. Como forma de incentivo, a empresa fez um sorteio de
uma guitarra entre os respondentes, superando dessa forma o nimero exigido de respostas

para a validacdo da pesquisa (723 participantes). Os resultados s3o agpresentados no
APENDICE 1.

5. Discusséo dosresultados — importancia dos I tens de Qualidade do nivel secundéario

Em relacéo ao grau de importancia dos itens de qualidade demandada do nivel secundério, o
resultado evidencia “Seguranca e Credibilidade” como mais importante, com um peso de
22,49%. Outros dois itens, representados por “Condic¢des de Venda” com peso de 19,13%, e
“Servicos ao Cliente” com peso de 18,70% também demonstraram ser importantes, estando
proximos ao item “Seguranca e Credibilidade’. Os trés itens conjuntamente representam
60,32% daimportanciatotal atribuida pelos respondentes ao nivel secundario.

Dentre os trés itens restantes, “Facilidade de uso”, foi classificado como quarto fator mais
importante com peso de 16,34%, relacionado a usabilidade e navegacéo. Os “Aspectos de
Estrutura’, com peso de 12,10%, e “Aspectos de Design” com peso de 11,24%, obtiveram os
menores pesos, evidenciando o item estético como menos importante. Os resultados séo
apresentados na Tabela 2.

NIVEL SECUNDARIO PESO MEDIO PESO %
Aspectos de estrutura 2,55 12,10%
Aspectos de design 2,37 11,24%
Facilidade de uso 3,44 16,34%
Seguranca e credibilidade 4,73 22,49%
Servigos ao cliente 3,94 18,70%
Condicdes de venda 4,03 19,13%
TOTAL 21,06 100,00%

Tabela 2 — Resultados da pesquisa quantitativa — Importancia do nivel secundério

6. Discussdo dos resultados — importancia dos I tens de Qualidade do nivel terciério

Em relagdo ao grau de importéancia dos itens da qualidade demandada do nivel terciario,
varios itens obtiveram pesos altos, proximos a 10. Nas questdes relacionadas a seguranca
destacaram-se os itens “ confidencialidade nos dados pessoais dos clientes’, “garantia de troca,
devolucéo e reposicdo de produtos’, e “conexdo segura’, indicando a preocupacdo dos
internautas com a seguranca do meio el etronico.

Nas questdes relacionadas a area mercadol 6gica quase todos itens apresentaram médias acima
de nove, evidenciando a importancia do composto de Marketing na decisdo de compra do
cliente. Produto, preco, distribuicdo e promocéo também sdo fatores fundamentais para o
comeércio eletrénico.

Nos servigos ao cliente, alogistica € ressaltada atraves dos itens “rapidez no processamento e
entrega dos pedidos’ e “fornecer informagdes do andamento e rastreabilidade do pedido”. Da
mesmaformao item “retornar de formarapida as davidas dos clientes” é muito valorizado.

Como itens de qualidade demandada do nivel terciario menos valorizados destacaram-se “ter
design com animacdo e som”, “mudar a cor dos links ja acessados anteriormente’, “ter mapa
da loja virtual com links para todas secbes’, e “ter padréo de layout igua para todas as
paginas’, evidenciando a menor importancia dada pelos respondentes aos aspectos estéticos.
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5 Conclusdes

A pesquisa redlizada evidenciou a existéncia e importancia da totalidade dos itens da
gualidade demandada citados pelas duas estruturas conceituais referenciadas, de Cox e Dale
(2002) e Constantinides (2004).

Tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa demonstraram a complexidade do comércio
eletronico através de lojas virtuais. A ata pontuagéo individual de muitos itens da qualidade
demandada revela a necessidade de atencdo a todos os detalhes, sob risco de provocar o
abandono dalojavirtual pelo cliente.

O resultado da pesguisa ressalta a maior importancia dada aos itens “Seguranca e
Credibilidade”, seguidos de “Condicdes de Venda’ e “Servicos aos Clientes’, sendo os
aspectos estéticos (“Facilidade de Uso”, “Aspectos de Estrutura’ e “Aspectos de Design”)
considerados menos importantes.

Sugerem-se novas pesquisas afim deidentificar quais dentre os itens de qualidade demandada
guando apresentados de forma insatisfatOria, ou inexistentes, representariam o abandono da
loja virtual, revelando sua natureza ndo-compensatoria. Ou sgja, na sua fata ou deficiéncia
ndo seriam compensados por outro item de qualidade existente, devendo, portanto, ser
priorizados.
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ANEXO

APENDICE 1 -ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA — GRAUS DE IMPORTANCIA
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Nivel Priméario Nivel Secundario Peso % Nivel Terciario Média %
Acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina inicial. 8,31 16,
Produtos separados por categoria. 9,16 18,
ASPECTOS DE 25477 12.10% Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual. 9,33 18,
ESTRUTURA Padréo de layout igual para todas as paginas. 7,18 14,
Mapa da loja virtual com links para todas secdes. 7,46 15,
Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda. 8,09 16,
Simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso. 7,15 15,
Fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores. 8,08 17,
ASPECTOS DE 2.3665 11,24% Mudar a cor dos links ja acessados anteriormente. 7,15 15,
DESIGN Diferenca de cores para destacar informacdes relevantes. 7,68 17,
Design com animacées e som. 5,46 12,
Texto com descri¢cdo detalhada do produto e condi¢cbes de venda. 9,47 21,
Velocidade rapida para baixar as paginas. 9,20 15,
Mecanismo de busca no site por palavra chave. 9,12 15,
EACILIDADE DE Menu das segﬁes‘do'si'te preserjte em todas as Eéginas. 8,48 14,
Uso 3,4398 16,34% |Links para voltar & pagina anterior em todas secdes. 7,64 12,
Processo de compra simples e acessivel a qualquer momento. 9,11 15,
Jalidade em Lojas Cadastro simplificado com as minimas informacdes pessoais exigidas. 8,31 13,
irtuais na Internet Facil acesso a suas informacdes pessoais a partir do menu principal. 7,98 13,
(Peso 100%) Loja conhecida com credibilidade na midia. 8,72 13,
Conexao segura. 9,57 14,
SEGURANCA E Garantia de Froca, devolygéo ou reposicéo de prod'utos. 9,54 14,
4,7358 22,49% |Relatos escritos de usuarios que compraram na loja. 8,17 12,
CREDIBILIDADE — =
Politicas claras de seguranca da transacéo. 9,44 14,
Confidencialidade nos dados pessoais dos clientes. 9,62 15,
Dados completos da empresa de comércio eletronico 8,89 13,
Retorno rapido as dividas dos clientes. 9,31 15,
Atendimento on-line em tempo real. 8,39 13,
Servico de atendimento via telefone 0800. 8,44 13,
SEEI\_/:E,\?TSEAO 3,9378 18,70% |Informagdes do andamento e rastreabilidade do pedido. 9,09 14,
Informativos da loja (newsletters) mediante autorizacéo do cliente. 7,55 12,
Rapidez no processamento e entrega dos pedidos. 9,52 15,
Secdo de dividas — FAQ (perguntas mais frequentes). 8,44 13,
Vérias modalidades de frete. 8,71 15,
Disponibilidade dos produtos para pronta entrega. 9,26 16,
CONDICOES DE Diversas modalidades de pagamento. 9,32 16,
VENDA 40277 19,13% Grande variedade de produtos. 9,42 17,
Secdo de produtos em promocao. 9,25 16,
Precos abaixo do mercado. 9,40 16,
TOTAIS 21,0553 100,00% 334,42 600,
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