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enegep O principal objetivo desse estudo é verificar o comportamento do
2010 consumidor no processo de decisdo de compra individual quando

efetua uma compra através do comércio eletrbnico. O comércio
eletronico (CE) ja é uma realidade em diversos setorres da economia,
estando em um estagio de evolucdo intermediario. O cenario atual,
mesmo que ndo uniforme para todas as empresas em um indice ainda
ndo muito elevado, permite avaliar tal evolugdo e identificar suas
tendéncias.Nessa pesquisa utilizaram-se métodos quantitativos e
qualitativos de andlise dos resultados, sendo que para a coleta dos
mesmos foram utilizados questionarios com diversas questdes em
escalas intervalares e nominais. Os resultados da pesquisa
demonstram como 0s consumidores se comportam no ambiente virtual
frente aos mais diversos problemas de consumo. Assim, primeiramente
pode-se afirmar que o consumidor da extrema importancia a dois
fatores muito significativos no momento da compra: o preco do
produto e a qualidade/marca do mesmo, ja que os individuos procuram
comprar mais produtos que confiam e que j& tiveram uma experiéncia
positiva no passado. Outro aspecto importante € que o consumidor
prefere pagar, na sua grande maioria, com boleto bancario ou cartdo
de crédito, podendo trocar de loja virtual caso ndo encontra a forma
no qual ele deseje e tenha acesso para pagar, ja que a forma de
pagamento influencia na deciséo de qual site efetuar a compra. Outros
aspectos fundamentais no momento da escolha do site de compra séo:
a facilidade de busca dos produtos; a seguranca transmitida ao
consumidor, ja que a grande maioria dos respondentes da pesquisa se
diz inseguro ao enviar informacgdes financeiras e pessoais através da
Internet, e que os selos de seguranca sdo decisivos na escolha, ja que
diminuem essa incerteza; e avaliacbes de consumidores que ja
efetuaram compras nos sites em questao. Pode-se verificar também que
mesmo 0 consumidor do comércio eletrbnico apresenta em
determinadas situacGes duvidas quanto ao produto que deseja
comprar. Para isso, muitos precisam, de alguma forma, ver e tocar o
produto para se decidir sobre a compra. Mas caso ndo consiga
encontrar um lugar que disponibilize o produto em sua cidade, para
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que possa observa-lo mais de perto, existe uma ferramenta muito
utilizada para sanar duvidas, que € o servico de atendimento, onde se
pode obter informagdes sobre todos os aspectos gerais da loja virtual,
pagamento, duvidas sobre os produtos, detalhes sobre os mesmos, ou
seja, toda informacdo ao alcance da loja virtual. Verifica-se também
gue os consumidores se sentem, em sua grande maioria, satisfeitos com
as compras r

Palavras-chaves: Comércio Eletrénico, Comportamento, Consumidor
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1. Introducéo

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial como nacional, tem passado por
profundas mudancas nos altimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente
relacionadas com a tecnologia da informacéo. Essa relacdo engloba desde o surgimento de
novas tecnologias, ou novas aplicacOes, para entender as necessidades do novo ambiente, até
0 aparecimento de novas oportunidades empresariais criadas pelas novas tecnologias ou novas
formas de sua aplicagdo (ALBERTIN, 2005).

Nesse novo ambiente empresarial, as organizacfes dos varios setores tém realizado
significativos investimentos em tecnologia da informacdo, passando a ter seus produtos
amplamente apoiados pela mesma. O comércio eletrdnico surge entdo trazendo aos
consumidores de todo 0 mundo uma nova maneira de consumir. Todos 0s produtos que se
quer consumir (de livros a carros) e no momento em que se deseja, a apenas um “clic” do
mouse.

Devido a essa mudanca extraordindria do modo como se compra 0s produtos
desejados, outros fatores muito importantes também sofrem mudangas significativas. Dentre
esses fatores, 0 comportamento do consumidor é o mais afetado: 0 modo como pesquisa-se
sobre produtos, como as informagdes sdo coletadas e a maneira como se avaliam as
alternativas disponiveis no mercado sofreram uma mudanca drastica.

Todo esse processo acaba proporcionando novas maneiras de realizar tarefas comuns
do dia-a-dia do consumidor. Através da Internet e do comércio eletrénico, pode-se coletar o
méaximo possivel de informagdo sobre um determinado produto, seus pontos negativos e
positivos, produtos substitutos e até mesmo opinides de pessoas que ja tiveram a oportunidade
de utilizar o produto, em qualquer canto do planeta.

Isso se torna cada vez mais comum, pois a cada dia novas empresas oferecem seus
produtos através da grande rede, proporcionando aos seus clientes, aonde quer que estejam, a
visualizacdo e a compra dos mesmos. Tom Peters (2004) ja afirmava: “na era da informagao,
ou vocé estd no bus ou totalmente fora do bus”.

Sendo assim, o estudo do comportamento do consumidor esta se tornando muito
freqliente ap6s o advento da Internet, afim de obter um conhecimento mais preciso sobre
essas mudancas.

Devido a esse aumento no volume de compras nesse novo método de comércio e aos
fatores supracitados, esse trabalho se propde a analisar o comportamento do consumidor on-
line quanto ao processo de decisdo de compra individual e as atitudes quanto ao comércio
eletronico.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este segmento apresenta o referencial tedrico que serviu como suporte para a
realizacdo da pesquisa, como conceitos de comércio eletrdnico, comportamento do
consumidor e de alguns fatores que compdem o comportamento.

2.1 Conceito de comércio eletrénico

O significado do termo comércio eletrdnico vem se alterando nos Gltimos 30 anos.
Originalmente, esse termo significava a facilidade de transagdes comerciais eletronicas,
geralmente utilizadas através de transferéncia eletronica de fundos, quando foi introduzido no
final dos anos 70, para enviar ordens de compra, por exemplo.
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Na era “ponto com”, passou a se referir mais a atividades baseadas em comércio pela
web, que é a compra de bens ou servigos através da World Wide Web, com conexdes seguras
(com codificacdo de dados confidenciais atraves de criptografia). Atualmente, engloba uma
grande gama de atividades baseadas na web, desde bancos on-line até grandes redes varejistas.
Cada vez ¢ maior o nimero de empresas chamadas “puramente digitais”, ou seja, lojas que
ndo possuem um espaco fisico determinado e que trabalham somente através do comércio
eletronico.

Albertin (2004) define comércio eletrdnico como sendo a realizacdo de toda a cadeia
de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensiva
das tecnologias de comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negdcio,
podendo ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacGes negocio-a-
negadcio, negdcio-a-consumidor e consumidor-a-negacio.

O comércio eletrénico (CE) ja é uma realidade em diversos setores da economia,
estando em um estagio de evolucgéo intermediario. O cenario atual, mesmo que nao uniforme
para todas as empresas em um indice ainda ndo muito elevado, permite avaliar tal evolugdo e
identificar suas tendéncias.

Essa evolucdo apresenta diversas consequéncias a serem entendidas para o
aproveitamento efetivo das potencialidades desse ambiente e para o tratamento adequado dos
riscos envolvidos em uma situacdo com tal poder revolucionério. As principais areas de
conseqiiéncias podem ser resumidas na mudanca de relevancia dos aspectos a serem
considerados pelas empresas para a utilizagdo do CE e na importancia atribuida para as
contribuicdes desse novo ambiente de negdcios na era digital

O avanco do comércio afeta o significativamente o comportamento do consumidor.
No Brasil, especificamente no Rio Grande do Sul, segundo o IBGE, 25% das pessoas com
mais de 10 anos que utilizam a Internet ja a estdo utilizando para efetuar compras no
comeércio eletrénico e transferéncias bancéarias (Ibge 2005). Os consumidores vao tender a
preferir passar uma hora explorando o espaco cibernético do que sair a procura de lojas com o
intuito de buscar informacdes sobre produtos e servicos. Esta tendéncia e um desafio direto as
grandes empresas. Na Internet, a tendéncia € de customizacdo em massa, com tratamento
individualizado, em mé&o dupla, com o mercado dividido em milhdes de consumidores que
fazem seus negdcios particulares on-line.

2.1.1 Vantagens do comércio eletronico

Soares (1997) assinala que, atualmente, ocorre um processo de producdo no qual a
padronizacdo cede lugar a uma grande variedade de produtos; busca-se a qualidade, o 1SO
(certificado de qualidade), pois com a ampliagdo da concorréncia ganha quem o conquista; 0s
grandes estoques deixam de existir (a cada dia, a midia gera novas necessidades de consumo).

Novaes (2001) postula que as principais vantagens do comércio eletrénico, quando
comparado com a forma de transacdo tradicional, sdo:

1. Insercdo instantdnea no mercado: os produtos ou servigcos ficam imediatamente
expostos, tanto em nivel nacional, como internacional;

2. Relagbes mais ageis: o comércio eletronico possibilita a agilizacdo das relagdes entre
consumidores e vendedores;

3. Reducdo da assimetria informacional: no comércio tradicional, o consumidor toma
suas decisbes de compra apoiado em um conjunto limitado de informacgdes sobre
precos, qualidade do produto, servigos etc;

4. Reducdo da burocracia: 0 uso e a guarda de papéis sdo reduzidos, ganha-se tempo, 0s
erros diminuem e muitos custos operacionais e administrativos séo cortados.
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5. Andlise mercadologica facilitada: o registro de informagdes dos clientes e das
transagdes por via eletrénica permite seu uso posterior no desenvolvimento de novos
produtos ou servigos, bem como na definicdo de novos enfoques mercadolégicos.

2.2 Tipos de comércio eletrénico

A definicdo de mercado eletrénico é muito abrangente. Porém, sera aqui descrito
somente aqueles tipos de mercado que s&o pertinentes para o entendimento do estudo. Sendo
assim, pode-se citar as lojas virtuais e shopping centers virtuais, e ambas podem adotar um
carater generalista ou especialista com relacdo aos produtos comercializados.

— Lojas virtuais

— Shopping center virtuais

— Lojas genéricas

— Lojas especializadas

2.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor, segundo Kotler (2000), “¢ um campo que estuda
Ccomo as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam, e descartam artigos,
servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

O comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas pelo cliente de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e acoes,
como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles. As atividades mentas
consistem, por exemplo, em julgar a adequacdo das qualidades de uma marca de produto ou
servico. Ja as atividades fisicas consistem em visitar lojas ler relatorios de consumidores,
conversar com vendedores e emitir um pedido de compra. Existem diversos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, porém, nesse trabalho, vai ser explorado mais a
fundo esse fendmeno sob a 6tica das atitudes e do processo de compra individual.

2.3.1 Atitudes como avaliacgdes

Para Sheth et al. (2001) as atitudes s@o nossas avaliacbes dos objetos - pessoas,
lugares, marcas, produtos, organizagdes, e assim por diante. As pessoas 0s avaliam em termos
da sua bondade, gosto ou desejabilidade.Os autores mencionam que é facil medir atitudes
solicitando aos consumidores que avaliem afirmacOes a partir de perguntas elaboradas em
escalas intervalares.

Sheth et al. (2001) afirmam que a visdo prévia da atitude como uma avaliagdo geral
que se faz sobre os objetos trata a atitude como um simples conceito global. Esta visdo nos
informaria como uma pessoa se sente em termos gerais em relagdo a um objeto, mas nédo
porque ela se sente dessa maneira ou O que estd por tras dessa atitude especifica. Os
psicologos identificaram trés dimensdes subjacentes a atitude global: conhecimento,
sentimento e acdo. Isto quer dizer que a atitude em relacdo a um objeto tipicamente esta
baseada em algum conhecimento e crencas sobre esse objeto. Sente-se emocdes positivas ou
negativas em relacdo a ele e se deseja agir de certa forma a seu respeito - quer seja adotando
ou desdenhando-o, por exemplo. Dentro desta visdo, os trés componentes da atitude sdo
chamados de cognitivos, afetivos e conativos.

Os aspectos conativos referem-se as acGes das pessoas em relacdo ao objeto, os
afetivos referem-se aos sentimentos ou emocdes em relacdo ao objeto e, finalmente, os
cognitivos as crengas em relacéo a ele. No caso das crencas elas podem ser descritivas quando
conectam o objeto ou pessoa a uma qualidade ou resultado, avaliadoras quando conectam um
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objeto a gostos pessoais, preferéncias e percepgoes, e normativas quando invocam julgamento
moral e ético.

Pode-se dizer que, com relacdo ao comércio eletrdnico, existem alguns itens cuja
atitude € relevante para a concretizacdo da compra on-line, como seguranca, confianca,
conforto ao navegar pelo site, qualidade percebida, conveniéncia da propaganda, entre
diversos outros fatores (YOON apud MORGADO, 2003, pg 66). Além dessas, como fatores
crucias que geram confianca ao cliente autor também cita:

e Marca: a importancia da reputacdo da empresa no momento da decisdo de compra.

e Navegacao: a facilidade de encontrar o que se procura.

e Fulfillment: o processo que os usuarios vivenciam desde o0 momento que a compra é
iniciada, até o recebimento do produto e satisfacéo final.

e Apresentacdo: a maneira como a aparéncia do site comunica informagdes relevantes.

e Tecnologia: maneira como o site funciona tecnicamente.

e Selos de aprovacdo: simbolos que representam empresas que se especializaram em
assegurar a seguranca dos sites (VeriSign ou logotipos Visa, por exemplo).

Todos esses fatores sdo percebidos pelos consumidores, que avaliam os determinados
itens quanto as suas crencas e conhecimentos proprios, sendo que o resultado desse processo
resulta na atitude quanto a determinado produto ou servico.

2.4 Processo de decisdo individual do consumidor

Qualquer um que se lembrar de alguma compra importante que tenha feito
recentemente podera recordar que o processo foi complexo, envolvente, longo e talvez
conflitante. Provavelmente comecou com o individuo percebendo, certo dia, que precisava
comprar determinado produto. Ele comegou consultando alguns catalogos, visitando algumas
lojas, consultando amigos, verificando a Internet, ponderando marcas, modelos e
caracteristicas alternativas. Finalmente, ap6s colher informacg6es suficientes para que pudesse
tomar alguma decisdo, o individuo fez sua escolha. Pagou e levou o produto para casa. Agora,
esta ansioso para ver como o produto funciona. Se funcionar bem, ele tera resolvido mais um
problema em sua vida.

A decisdo de compra individual foca situa¢cBes em que o consumidor esta tomando
uma decisdo sobre qualquer produto ou servi¢co em qualquer contexto, contanto que a decisao
seja sobre um produto ou servigo para 0 seu proprio uso.

O processo de decisdo de compra inicia-se com o consumidor reconhecendo que tem
um problema que sé pode ser resolvido satisfazendo uma necessidade. Quando tem fome,
precisa comer, 0 que é uma necessidade basica. Mas a medida que o problema a ser resolvido
torna-se complexo, ele passa a elaborar outras possiveis solucdes.

O processo decisério do cliente individual possui, segundo Sheth et al. (2001), cinco
estagios, que sdo:

Reconhecimento do problema
Busca de informacéo
Avaliacgéo de alternativas
Compra

e Experiéncia pos-compra

Assim, é importante ressaltar que nem sempre 0s consumidores passam por essa
sequéncia elaborada em todas as decisdes.

O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o
que ele percebe sendo o ideal versus o estado atual das coisas. Os consumidores compram
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coisas quando acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais que
0 custo de compra-lo, fazendo assim do reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita o
primeiro passo da venda de um produto.

A segunda etapa, ou seja, a busca de informacdes, segundo Blackwell et al.(2005),
consiste na ativacdo motivada de conhecimento armazenado na memoria ou a aquisi¢do de
informacdo do ambiente relacionado a satisfacdo potencial das necessidades.

A Internet fornece imensas facilidades para os consumidores em termo de informacéo
no momento da decisdo de compra. Segundo Turban (2004), uma dessas facilidades € o
catalogo eletrdnico. Constituem a espinha dorsal dos sites de comércio eletrénico, contendo
uma ferramenta de busca de rapida resposta, facilitando o acesso as informacdes dos mais
diferentes produtos em segundos. Atualmente, muitas empresas estdo procurando customizar
esse servico baseando-se no historico de consumo dos compradores, proporcionando um
servigo de acordo com as necessidades dos seus clientes.

Pode-se ainda citar os foruns de discussdo, o orkut e paginas especializadas. Os féruns
de discussdo, assim como o orkut, proporcionam muitas informagdes de usuérios, que expdem
suas experiéncias de consumo dos mais variados produtos e resolvem duvidas de
consumidores em processo de compra. Como exemplo de foérum pode-se citar o
clubedohardware.com.br, pagina voltada a produtos de informatica, onde qualquer pessoa
pode se cadastrar e entrar em uma &rea reservada do site, onde 0s usuarios trocam
experiéncias e informacdes sobre componentes, placas, memorias e afins, tudo separado por
tipo de produto e assunto. As péginas especializadas focam somente um assunto, como por
exemplo na péagina sobresites.com/fotografia/index.htm onde vocé pode tirar suas davidas
sobre fotografia, pegar conselhos sobre maquinas e dicas sobre como tirar boas fotos (existe
um site para troca de informacdes).

Muito do esforco despendido em uma decisdo de compra ocorre no estagio em que
uma escolha deve ser feita a partir das alternativas escolhidas. Em alguns casos, pode
literalmente haver centenas de marcas diferentes ou diferentes variagdes da mesma marca.
Porém, ap0s tanta coleta de dados, como o cliente podera utilizar a informacdo adquirida para
escolher o produto? Como se decide quais critérios sdo importantes para que se escolha um e
ndo outro produto? A resposta varia de acordo com o processo de decisdo que se usa,
relacionado diretamente ao grau de envolvimento no processo de deciséo.

A compra acontece ap0s 0 processo de avaliacdo das alternativas, como foi exposto
anteriormente. Apo6s o cliente avaliar as alternativas, ele faz a compra. Esse processo de
compra, segundo Sheth et al. (2001) também possui algumas fases, sendo essas:

e Identificacdo da escolha: ap6s a avaliagdo o cliente chega a uma escolha

e Intencdo de compra: o cliente se programa para efetuar a compra

e Implementacdo da compra: ocorre o ato de comprar o produto

Segundo Blackwell (2005), a compra ¢é a aquisi¢do da alternativa preferida ou de um
substituto aceitavel.

2.4.1 Experiéncia pos compra: consumo e avaliagdo da compra

O processo decisorio do cliente ndo termina na compra, pois a experiéncia de comprar
e consumir ira fornecer informagdes para compras futuras. Em alguns casos, o cliente ficara
satisfeito com a experiéncia e comprara 0 mesmo produto do mesmo fornecedor de novo. Em
outros casos, o cliente ficara desapontado e podera até mesmo devolver ou trocar o produto.

3 METODOS DE PESQUISA
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O presente estudo se caracteriza por ser uma pesquisa qualitativa, pois pretende
analisar a interdependéncia das diversas variaveis exploradas nesse trabalho. Pode-se
classificar a pesquisa como exploratéria descritiva, pois pretende proporcionar uma maior
familiaridade com o assinto comércio eletronico, e que para Hair (2005) descreve algo
mensurando caracteristicas de eventos, objetos, pessoas ou atividades, tendo por objetivo
descrever o comportamento do consumidor frente ao comércio eletronico. Através dessa
pesquisa pretende-se verificar como o consumidor age no processo de deciséo individual no
comercio eletrénico, tanto quanto sua atitude com relacdo ao mesmo.

3.1 Sujeitos da pesquisa

Tendo em vista que a cidade de Cachoeira do Sul possui atualmente uma populagéo
aproximada de 77.000 habitantes, buscou-se uma amostra de 380 individuos que se
utilizassem do comércio eletrbnico para a realizacdo de compras. Para essas pessoas, foi
requisitado o preenchimento de um questionario com questdes de escala de mensuragao com o
objetivo de coletar informagdes quanto as suas praticas durante o processo de decisdo de
compra individual frente ao comércio eletronico e suas atitudes com relacdo ao mesmo.

3.2 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados

Para a coleta de dados junto ao publico alvo da pesquisa serd utilizado um questionario
contendo questdes sobre o processo de decisdo de compra individual e as atitudes dos
consumidores com relagdo ao comércio eletrdnico. Esse questionario ira conter técnicas de
escala de mensuracdo de percepcdo (conhecida também como escala intervalar), onde,
segundo Hair (2005), “utiliza nimeros para classificar objetos ou eventos”. Ainda segundo o
autor, essa escala € muito utilizada para medir conceitos e atitudes, percepcdes, sentimentos,
opinides e valores, o que vai de encontro com 0s propdésitos dessa pesquisa. Serd utilizada
também a escala nominal para levantamento de algumas informacGes sobre o perfil dos
entrevistados e suas preferéncias no comércio eletrénico.

3.3 Tratamento, Andlise e Interpretacdo de Dados

Os dados, apos a coleta dos mesmos, serdo tabulados e analisados de forma estatistica,
com o objetivo de refletir a realidade dos resultados da pesquisa. Segundo Hair (2005), para
as questdes feitas através da técnica intervalar pode-se calcular a porcentagem de cada
resposta. As questfes em escala nominal, que sera utilizada para coletar informacdes sobre o
perfil dos entrevistados e algumas de suas preferéncias, receberdo também um tratamento de
calculo de porcentagem.

4 APRESENTAC}AO DOS RESULTADOS

Serdo expostos a seguir os resultados obtidos através da implementacdo da pesquisa
sobre 0 comportamento do consumidor no comércio eletrdnico, de acordo com a metodologia
ja citada. Devido a extensa quantidade de resultados, somente alguns, de maior significancia,
Serdo expostos.

4.1 Sobre o comportamento do consumidor
Questdo A0l — “Quais sdo os fatores que mais importam para mim no produto no
momento da compra?”

| 1 - Quais s&o os fatores que mais importam para mim no produto no momento |
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da compra?

Qualidade / Marca 257

Design 59

Funcbes Oferecidas 123

Praticidade 74

Preco 258

Nessa primeira questdo, pode-se perceber praticamente um empate técnico entre as
opcoes “qualidade/marca” (71,99%) e “preco” (72,27%). Pode-se verificar, através dos
resultados, que esses dois itens principais sdo os dois principais critérios de avaliacdo dos
produtos pelos consumidores. A opgao “preco” pode ser atribuida as pessoas que procuram
satisfazer a necessidade principal que causaram a busca da informacéo e a escolha do produto,
sem se importar muito com marca e atribuigdes extras. J4 a alternativa “qualidade/marca” este
relacionada ao processo de aprendizagem descrito por Solomon (2002) e Seth et. al. (2001),
que afirmam que a satisfacdo com um produto gera um refor¢o positivo com relacdo ao
fabricante (marca), fazendo com que muitas vezes esse se torne fiel a mesma devido ao grau
de satisfacdo atingido ao consumir o determinado produto. A seguir observa-se que, com
menor freqiiéncia, as pessoas ddo valor as fungdes oferecidas (34,45%), levando em
consideracdo o modelo de comparacdo compensatorio apresentado pelo autor ja citado, onde o
cliente considera vérias dimensdes ou atributos ao mesmo tempo e, de alguma forma,
pondera-os mentalmente, escolhendo aquele que Ihe oferece uma gama maior de
funcionalidades. A seguir encontra-se a alternativa “praticidade” (20,73%), que diz respeito a
facilidade de manuseamento dos produtos e, com menor freqiiéncia, a op¢ao “design”
(16,53%), que muitas vezes pode estar ligada ao status, dependendo do produto em questé&o,
ja que Solomon (2002) afirma que pessoas inovadoras (e que sdo lideres de opinido) se
preocupam muito com a aparéncia. Porém, uma pessoa que se preocupa com design nao
precisa necessariamente ser um lider de opiniao.

Questdo A02 — “Quais os métodos de pagamento que vocé mais utiliza no
comércio eletronico?”

2 - Quais os métodos de pagamento que vocé mais utiliza no comércio
eletronico?

Boleto Bancario 222

Cartdo de Crédito 198

Cartdo de Débito 44

Financiamento 9

Transferéncia Eletrbnica 40

Essa questdo isoladamente ndo traz muitas informacdes. Porém, pode-se verificar que
a preferéncia de pagamento diz respeito a opgdo “boleto bancério” (62,18%), devido as
incertezas da grande maioria da populagdo quanto ao destino das informacg6es financeiras
apds a compra no site. A opcao “cartdo de crédito” também ¢ muito utilizada no comércio
eletrénico (55,46%), porém com menor freqliéncia que o boleto bancério. Sendo o comércio
eletronico um processo de certa forma ainda recente no Brasil, esse nimero vem crescendo, ja
que as pessoas tendem cada vez mais conhecer e confiar nos sistemas de seguranca utilizados
pelas lojas virtuais, como a criptografia de dados, ja que, segundo Albertin (2004), 90% das
transacOes eletrbnicas realizadas no mundo inteiro sdo feitas através de cartdo de crédito. A
compra com cartdo de crédito oferece uma grande vantagem, pois agiliza o processo logistico,
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como pode ser visto na pagina da loja brasileira Submarino (www.submarino.com.br), onde
pode-se verificar na sessdo de perguntas frequentes, conhecido também como F.A.Q. que
pode existir uma diferenca de 1 a 3 dias Uteis na entrega do produto caso 0 pagamento seja
feito com boleto bancério, ja que o comprador deve ir até o banco para pagar pela compra e
esperar até a confirmagdo do pagamento na troca de informacg6es entre a instituicdo financeira
e a loja virtual, o que ndo acontece com uma compra realizada com o cartdo de credito, pois é
feita inteiramente pela Internet. Em seguida aparecem as opgdes “cartdo de débito” (12,32%)
e “transferéncia eletronica” (11,20%), menos populares no comércio eletronica e, por tltimo,
a alternativa “financiamento” (2,52%), que ndo estd presente em todas as lojas virtuais e que
nem todas as instituicdes financeiras disponibilizam aos seus clientes.

Questao A03 — “Quais os fatores mais importantes para vocé optar por um site de
compras?”

3 - Quais os fatores mais importantes para vocé optar por um site de
compras?

Acompanhamento do produto e outros servi¢os pos-venda 95
Design interessante 28
Facilidade de busca dos produtos desejados 167
Formas de pagamento acessiveis 173
Selos de seguranga comprovando um ambiente seguro para efetuar a

compra 209

Segundo Albertin (2004), os clientes séo relutantes em entregar aos seus fornecedores
os dados referentes a suas informacgfes pessoais, devido a preocupagdo com privacidade e
seguranca. E exatamente isso 0 que mostra o resultado dessa questéo, ja que a grande maioria
optou pela alternativa que corresponde aos selos de seguranca (58,54%), assegurando um
ambiente seguro de compra, comprovando a teoria de Yoon (YOON apud MORGADO, 2003,
p.66) . Em seguida, como segundo fator principal aparece a op¢do “formas de pagamento
acessiveis” (48,46%), onde o cliente pode vir a mudar de loja caso ndo encontre a opc¢éo de
pagamento desejada para efetuar a compra. A terceira op¢do mais escolhida diz respeito a
facilidade de busca dos produtos desejados (46,78%), também comprovando a teoria de Yoon
de que esses fatores sdo de grande importancia para o consumidor no comércio eletrénico. A
alternativa que diz respeito ao acompanhamento do produto aparece a seguir, com (26,61%) e,
logo apos, o design (7,84%), sem maior importancia ao consumidor de acordo com a
pesquisa.

Questdo B05 — “Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto
antes”
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Para decidir sobre uma compra, preciso ver e pegar o produto
antes
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Gréfico 1 - Em algumas situagdes o consumidor precisa observar e pegar o produto
antes da decisdo de compra do mesmo.

Nessa questdo sobre avaliacdo tem-se a alternativa “as vezes” (50,70%) com um
resultado bastante expressivo e as demais com valores muito bem distribuidos. Isso ocorre por
que, como ja foi dito, o comércio eletrdnico €, de fato, ainda muito recente no Brasil, e ndo
ainda incorporado a cultura dos brasileiros. Solomon (2002) aponta que, para diminuir essa
inseguranga com os produtos oferecidos pela Internet, as lojas devem agregar mais servigos,
como fizeram as lojas americanas Eddie Bauer e Cover Girl, que oferecem aos seus clientes
um provador virtual, onde o consumidor pode montar um personagem com aparéncia
semelhante a sua e experimentar roupas e cosméticos, verificando um resultado muito
semelhante ao que realmente aconteceria, facilitando a escolha e avaliagéo dos produtos.

Questao BO7 — “Utilizo ferramentas de comparacao entre produtos na Internet
para avaliar as alternativas de compra.”

Essa questdo explora basicamente a utilizacdo de ferramentas de busca e comparagédo
de produtos, denominados por Solomon (2002) como cibermediadores. Essas ferramentas
estdo se tornando cada vez mais populares por facilitarem a vida dos consumidores e
concentrarem, em um sO espaco, a descricdo do produto, comparagdo com outros modelos
disponiveis do mercado e oferecerem links de diversas lojas on-line que o comercializam,
comparando precos entre as mesmas e divulgando comentarios sobre a loja e sobre os
diversos itens ofertados. Sendo assim, temos como a opcdo principal utilizada pelos
respondentes a alternativa “as vezes”, com o expressivo numero de (35,57%), seguido da
opg¢ao “quase sempre” (30,81%).
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Utilizo ferramentas de comparagao entre produtos na Internet
para avaliar as alternativas de compra
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Gréfico 1 - Mostra com que freqiiéncia os usudrios utilizam-se dos cibermediadores.

5. CONCLUSOES

Neste capitulo serdo resumidas as principais conclusdes a que estudo apresentado
chegou, ao mesmo tempo em que se verifica o atingimento dos objetivos propostos. Tendo
como problema inicial da pesquisa “Qual o comportamento do consumidor no municipio de
Cachoeira do Sul quanto a sua tomada de decisdode compra individual e atitudes frente ao
comércio eletronico?”, verificam-se as conclusdes finais que seguem.

O estudo, através de um levantamento de dados realizado com os questionarios, tinha
como objetivo descrever o processo de decisdo de compra dos consumidores que se utilizam
do comércio eletrdnico para realizar compras. Sendo assim, ap6s a analise dos resultados
obtidos com a implementacdo da pesquisa, pode-se levantar muitos aspectos significativos
sobre o comportamento do consumidor durante o processo de decisao.

Primeiramente pode-se afirmar que o consumidor da extrema importancia a dois
fatores muito significativos no momento da compra: o preco do produto e a qualidade/marca
do mesmo, j& que os individuos procuram comprar mais produtos que confiam e que ja
tiveram uma experiéncia positiva no passado. Outro aspecto importante é que o consumidor
prefere pagar, na sua grande maioria, com boleto bancario ou cartdo de crédito, podendo
trocar de loja virtual caso ndo encontra a forma no qual ele deseje e tenha acesso para pagar,
ja que a forma de pagamento influencia na decisdo de qual site efetuar a compra. Outros
aspectos fundamentais no momento da escolha do site de compra s&o:

e A facilidade de busca dos produtos;

e A seguranga transmitida ao consumidor, j& que a grande maioria dos respondentes da
pesquisa se diz inseguro ao enviar informagfes financeiras e pessoais através da
Internet, e que os selos de seguranca sdo decisivos na escolha, ja que diminuem essa
incerteza;

e Auvaliagdes de consumidores que ja efetuaram compras nos sites em questao.

Quanto a busca de informacdes, os consumidores recorrem geralmente aos amigos,
confirmando o que Solomon (2002) afirma. Os amigos séo responsaveis pela maior influéncia
no momento da compra, e a troca de experiéncias de consumo € muito comum, ja que a
opinido dos mesmos é muito importante para que uma compra seja feita. Outras fontes
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utilizadas para a coleta de informacdes sdo as paginas especializadas nos produtos/servigos e
os foruns de discusséo.

Ainda com relacdo a informacéo, os consumidores do comércio eletrénico gostam de
passar algum tempo conhecendo os produtos que desejam comprar, sendo que uma parcela
dos mesmos costuma visitar lojas virtuais para se manter informado e atualizado quanto aos
produtos disponiveis no mercado, o que Seth et. al. (2001) chama de busca continua da
informac&o. Porém, na grande maioria, os consumidores procuram o produto somente quando
identificam a necessidade de consumo.

Quanto a avaliacdo dos produtos, o consumidor da grande importancia ao preco e a
qualidade/marca, como ja foi dito acima. Outro ponto interessante a ser ressaltado é que o
consumidor avalia os produtos de acordo com os atributos ou caracteristicas mais
significativas para ele, utilizando o modelo lexicografico de avaliacéo, exposto por Seth et. al.
(2001) como aquele em que os atributos das alternativas disponiveis séo classificados em
termos de importancia, cabendo ao consumidor eliminar aquele que ndo o satisfaca em algum
determinado atributo (caracteristica). Para a melhor avaliagdo dos produtos, muitos
consumidores estdo passando a utilizar cibermediadores, descritos por Solomon (2002) como
ferramentas que auxiliam na tomada de decisdo, j& que facilitam a comparacdo dos produtos
no qual o individuo demonstra duvidas para efetuar a compra, além de, em alguns casos,
comparar sites com relacdo aos servigos prestados e apresentando avaliag@es de usuarios que
ja se utilizaram de seus servicos.

Pode-se verificar também que mesmo o consumidor do comércio eletrénico apresenta
em determinadas situacdes duvidas quanto ao produto que deseja comprar. Para isso, muitos
precisam, de alguma forma, ver e tocar o produto para se decidir sobre a compra. Mas caso
ndo consiga encontrar um lugar que disponibilize o produto em sua cidade, para que possa
observa-lo mais de perto, existe uma ferramenta muito utilizada para sanar ddvidas, que é o
servico de atendimento, onde se pode obter informacdes sobre todos 0s aspectos gerais da loja
virtual, pagamento, duvidas sobre os produtos, detalhes sobre os mesmos, ou seja, toda
informacdo ao alcance da loja virtual. Verifica-se também que os consumidores se sentem, em
sua grande maioria, satisfeitos com as compras realizadas até hoje no ambiente virtual.
Mesmo assim, 0s consumidores, caso tenham uma experiéncia negativa de compra e precisem
reclamar, utilizariam os servigos on-line da empresa para reclamar.

Quanto a compra por impulsividade, pode-se verificar que ocorre geralmente em uma
freqiiéncia media e sdo realizadas através de e-mails que oferecem descontos diretos no valor
do produto ou um cupom de desconto para ser utilizado na compra de qualquer produto
disponivel na loja

Ja quanto a inovagdo do consumidor do comeércio eletrdnico, pode-se afirmar que
acontece com uma frequéncia mediana, ja que a maioria afirma que, de certa forma, aceitam
novas idéias com facilidade e que as vezes consomem produtos inovadores, diferentes dos
demais disponiveis no mercado.
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