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Resumo

Egte trabaho levanta a estrutura de preferéncias de
consumidoresfinaisparacomprasvirtuaisemwebsites
decomércio detronico. Depoisdesmular acompraon-
line de um determinado produto, os respondentes
apontavam vantagens da compra virtua e suas
preferénciascomo promogdes, condicbesdecomprae
financiamento, conforto em néo sair de casa,
navegabilidade, prazo e confiabilidade naentrega. Os
resultados mostram exigtir diferentes estruturas de
preferéncias e que os consumidores gpresentam seus
valores e percepcdes diferenciados em relacéo a0
processo de compra virtua. Modelos de regresséo
possi bilitaram umacompreensio sobreaspreferéncias
pel osagpectosoperacionaisparacadaum dossegmentos
encontrados. Os resultados apresentam promogdes e
fadllidadedepagamento como asatributospreferidospdo
segmento de consumidores de mais idade, enquanto
agpectosde carater maistécnico, como navegabilidadee
layout, atraem ma sosmaisjovens A economiadetempo
€oprincipd interesseparao segmento demelaidade.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico —Aspectos
Técnicose Operacionaisde Websites —Segmentacéo
de Consumidores — Preferéncias e Valores —
Simulacdo de Compra.

fernandoscandiuzzi @hotmail.com

Abstract

Thiswork studiesthe preferences structure of final
customersregarding virtual purchasesin electronic
commerce websites. After simulating the on-line
purchase of acertain product, respondents pointed
advantages of the virtual purchase and their
preferences, like promotions, purchase and
financing conditions, comfort in purchasing a home,
navigability, delivery deadlineand reliability. The
results show that there are different preferences
structures and that the customers present
differential values and perceptions concerning the
virtual purchase process. Regression models
enabled to understand the preferences for
operational aspects of each one of the customer
segmentsthat emerged intheanaysis. Promotions
and easy payment conditionswere the attributes
preferred by the senior customers segment, while
technical aspects, like navigability and layout,
attracted more the younger customers. Timesaving
was the main aspect for the middle age segment.

Key-words: Electronic Commerce—Technical and
Operational Aspects of Websites — Customer
Segmentation —Preferences and Values— Purchase
Smulation.

FACEF PESQUISA - V.9 - N.1 - 2006



UMA ANALISE DAS PREFERENCIAS DE CONSUMIDORES NO COMERCIO ELETRONICO

Introducéo

O comércio eetronico brasileiro apresentagrande
evolucdo que, como em qualquer outro lugar, é
motivada pelo crescimento da quantidade de
usuariosdalnternet edo dominio datecnologiaque
setornou disponivel aum custo acessivel.

O objetivo fundamental do vargjo, nalnternet €o
deviabilizar avenda easatisfacdo do consumidor.
Para tanto, ele deve otimizar fatores como
desempenho e a eficiéncia do atendimento,
personalizar o atendimento, a aparéncia e a
impressdo do site, oferecendo incentivosacompra
easegurancaparao comprador (O’ BRIEN, 2001).

Atualmente, uma sé&rie de pesguisas vem sendo
desenvolvida para encontrar e discutir os fatores
associ ados asati sfacdo dos consumidores, visando
dar apoio aconstrugdo desites que possamatrair 0s
compradores. Pesguisascomo adeKiel e Campell
(1999) forneceram um conjunto de aspectosparaa
construcdo de websites. Lynch et al. (1999)
gpresentaram ascaracteristicasqueumsite deveter
enfocando amaneiradeinteracdo dousu&iocomas
paginasdaWeb. Limaet al. (2000) identificaramas
caracteridticasdequaidade dewebsites, levandoem
conta a tecnologia e o contetido disponivel. O
presente trabal ho enquadra-se neste escopo coma
identificacdo de caracteristicas parao negocio de
vareg o, especificamentenotocantealojasvirtuas.

Neste contexto, deacordo comapesquisadaEBIT
(2003), ha pouca modificacdo no perfil dos
consumidoresdas|ojasvirtuais desde 2000. Eles
s80, em sua maioria, pessoas de ato nivel de
escol aridade com umaboarendafamiliar e poder
aguisitivo e estdo nafaixadeidade entrevintee
cinco anoseguarentae nove anosehapredominio
do sexo masculino. Quando é analisada a
participacdo em relacdo ao nivel de escolaridade,
encontra-se que cerca de 57% dos compradores
possui hivel superior completo, sendo que 22%
possuem também um curso de pés-graduacao.

O objetivo principa dapesguisaéo de seencontrar
ascaracteristicas e osaspectosde preferénciados
consumidoresfinaisdestesdecomércio e etrénico.
Para isto, uma amostra proveniente do nicho de

compradoresdeatonivel deescolaridaderespondeu
aum questiondrio de pesquisa, com escalasdotipo
Likert de5 pontos, sobreaspreferénciasoperacionas
dosWebsites, depoisdes mular umacompradeuma
impressora, japré-determinada pel os pesqui sadores,
emWebsites de duasempresasdo mesmo segmento
devargo. Umdosprincipaisresultadosdapesquisa
€agueleque mostrando existir umaestruturadinica
depreferéncias, massm preferénciasdiferenciadas,
segundo trés segmentosencontrados. Osresultados
maostram que consumidoresmaisjovens apresentam
umaestruturade preferénciasmaisrelacionadaaos
agpectos operacionaisetécnicosde navegabilidade,
defacilidade de buscados produtos e organizacdo
do Website, além das vantagens de comparacéo de
pregos (entre Websites) que acomprapelainternet
possibilita. Consumidores de maisidade parecem
valorizar as condicdes e as opgdes pagamentos,
como possibilidade de parcelamento, além de
promogdes e descontos no preco em relagdo as
compras em lojas tradicionais. O segmento
congtituido por consumidores de meia idade se
preocupam maiscom adimensdo tempo, isto €, com
a economia de tempo gque a compra virtua pode
proporciondr.

Otexto estaestruturado em cinco secles, sendo, a
seguir, apresentado o referencia tedrico pertinente
a0 desenvolvimento dapesquisa. A terceirasecéo
apresenta os procedimentos metodol 6gicos
empregados, enquanto aquartasegdotraz aandise
dedadosediscussio deresultados. A quintaetltima
secdo traz as conclusdes e as sugestdes para a
continuidade dapesquisa.

1 Referencial Teorico

Esta secdo estd dividida em quatro subsegdes e
gpresentaarevisio daliteraturapertinenteao assunto
da pesquisa. A primeira se¢cdo faz uma discusséo
sobreaspossibilidadesde ganhosparaconsumidores
evargidasnautilizacdo dainternet. A segundasecéo
apresentaumarevisao daliteraturasobre comércio
€l etrbnico, enquanto aterceirasubsecdo destacaas
principai s vantagens e desvantagens do comeércio
eletronico, encontradas naliteratura.
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1.1 Allnternet e 0 Varejo

A Internet estd mudando o relacionamento dos
consumidores. Parasaber sobreasinformagdesde
um produto ou servigo, 0 consumidor teriaque se
dedocar, delojaem|oja, pararedizar suapesquisa
e como consequéncia o custo da compra
comparadaficavadtae consumiaum maior tempo.
A Internet também apresentao efeito dediminuir a
chamadaassmetriadeinformacéo queprivilegiava,
em grande parte, osof ertantes.

A difuso dalnternet, que setornou possivel coma
tecnologia, conectividade de baixo custo e de
padrdes universais, possibilitou ao consumidor e
também as préprias empresas obterem as
informagbesecomprar diretamentepelalnternet das
lojasdevaregjo. A desvinculacéo entreainformacdo
eo cand tradicional dacadeiadevalor causauma
rupturanos model osde negéciosantigoseabreuma
oportunidade na criagdo de novos modelos de
negdcios com objetivo de atingir eficiéncia
organizacional eareducao de custosoperacionais,
etambém de obter umamelhoranaprecisio ena
oportunidade do atendimento ao cliente
(LAUDON; LAUDON, 2004).

Osexempl os de novos model os de negdcios, que
surgiram parao comércio e negocios el etréni cos,
séo as lojas virtuais, comunidades virtuais,
provedores de conteido, provedores de servicos
on-line, corretoras deinformagdes, corretorasde
transagOes, e-marketplace eportais. Algunsdestes
novos model os de negdcios utilizam acapacidade
decomunicacdo dalnternet.

Asempresssvargidastradicionals, comafinaidade
deatrair seus clientes, estdo aprimorando os seus
sites nalnternet com salas de bate-papo, quadro de
mensagense caracterigicasque permitemaformacéo
de comunidades, como um meio de estimular 0s
clientesapassar maistempo on-line, retornar mais
freqUentementee, atéachancedefazer maiscompras
eletronicas. Para isso, as empresas adicionam a
capacidade decomunicacdo interativaon-line, que
podem ser usadas paraconstruir rel acionamentos
maisproximoscom dlientes, utilizandoomarketinge
gpoio aocliente, econseguir fidelizar o cliente.
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Ross (2003) obteve como emento maisimportante
paracsconsumidoreson-line ainteratividade e que
eladepende dafacilidade de navegacéo edo tempo
de resposta do site a uma solicitagdo feita pelo
usuario. O autor também concluiu que afacilidade
de navegar no site, a reducdo da incerteza na
comprae aadaptacdo do site as caracteristicasdo
usuério sdo elementos criticos a formagdo de
preferénciaspelossites nalnternet. Joiae Rodrigues
(2002) identificaram, em sua pesquisa, que a
conveniéncia oferecida ao cliente € a principal
vantagem do comércio el etronico e, obteve como
asprincipaisdesvantagens, o tempo deesperapara
recebimento de produtos e a possibilidade de
contato com o produto antes dacompra. Também
mostraram que osfatores cons derados de extrema
relevancia para a fidelidade do cliente estéo
relacionados aconfianga (garantiade entregado
produto; privacidade dos dados pessoais; prazos
de entregaconfidveis, confirmacdo de pedido por
e-mail apdscompra; formas de pagamento seguras)
e conveniéncia (ferramentas de busca; localizacdo
de informacdes; navegabilidade; facilidade de
CONCretizar umacompra).

Alencar et al. (2002) abordaram questdes
relacionadas com 0 servico de atendimento ao
cliente, processo de compra, rel acionamento com
osclientes, produtos e servicos comercializados,
mecanismos de busca, processo de entrega, dentre
outras questdes, nos 50 maiores supermercados
nacionais para uma elaboracéo dataxonomiade
sites de vargjo. Os autores concluiram gque um
nimero reduzido de sites possui alto grau de
sofisticagdo e que ainda 62% dos 50 maiores
supermercados ndo possuiam sites nainternet.

1.2 O Comércio Eletrbénico

Para Drucker (2000), o comércio eletrénico
representa para a Revolugdo da Informagéo o
mesmo queaferroviarepresentou paraaRevolucéo
Industria eosimpactosdo comércio eetronicopara
as empresas e a economia, assim como os da
ferrovia, néo podem ser quantificadosnem previstos,
jdque asinovactes neste setor tém-se mostrado
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t80 acel eradas que chegam aimpossibilitar qual quer
especulacdo, aqual setornou umarealidade ainda
em fase de maturacao.

Segundo Albertin (1999), o comércio eletrénico &
a realizacéo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio, num ambiente e etrénico, por
meio da intensa aplicacéo das tecnologias de
comunicagdo einformagao, que visaaatender os
objetivos do negécio. Kotler (1999) define o
comercio eletrdnico como ascompraseasvendas
realizadas el etronicamente eon-line, e apresenta
sete maneiras parase obter vantagenscomerciais,
neste novo mercado, que sao: realizar pesquisas
comerciais, oferecer informagdes (produtos,
servicos, localizagdo, suporte técnico etc.),
promover forunsde debates, of erecer treinamentos,
oferecer comprasevendason-line, promover leildes
etrocas e oferecer produtos e servi¢os por meio
de bits (digitalizados). Para O’ Brien (2001), o
comeércio eletrénico € um empreendimento
interconectado que utiliza Internet (rede de
computador paraacesso externo aorganizagao),
intranet (rede de computador paracesso internoa
organizacao) eoutrasredes paraapoiar cadaetapa
do processo comercial.

O comércio detronico pode ser implementado de
diversasmaneirasnal nternet e asSuas categorias Sao:

- Business to Business (B2B) € o tipo dominante
nalnternet. Nele, a negociagdo € de empresa
para empresa, ou sgja, entre duas pessoas
juridicas. O sistema é composto por empresas
gue utilizam a Internet como ambiente
transaciona ebuscaatrair paraummesmolocal
todos osparticipantesde umacadeiaprodutiva.

- Business to Consumer (B2C) ocorre entre
empresae consumidor, em que séo realizadas
transacdes entre uma pessoa juridica
(fornecedor) e umapessoafisica(consumidor)
e fazem parte os sites que comercializam
produtos em pequena quantidade, ou sgja, 0
vargo.

- Consumer to Business (C2B) ¢é a transagao
realizada entre o consumidor e umaempresa,
em que o fornecedor é a pessoa fisica e 0

consumidor € a pessoa juridica. Fazem parte
deste comércio, ossites quetornam disponiveis
informagdes provenientes de pessoas fisicas
destinadas as pessoasjuridicas, por exemplo,
bol sas de empregos.

- Consumer to Consumer (C2C) ocorre entre
osconsumidores, ou sgja, aspessoasfisicassao
osfornecedorese osconsumidores. O exemplo
mais comum € os sites de leilfes em que as
pessoas interessadas em negociar um bem
tornam disponiveis as informactes sobre os
mesmos.

- Business to Administration (B2A) cobretodas
as transacdes entre empresas e organizacoes
governamentais. Por exemplo, nos Estados
Unidos, osdeta hesdelicitagdesdo governo séo
publicadas na Internet e as empresas podem
responder el etronicamente osquestionarios. No
Brasil, temos como exemplo aReceita Federal,
Detran, Ministério do Trabalho, correios, entre
outros. Sempre no sentido de atender ao cidadéo
comum.

- Business to Employee (B2E) surgiu quando as
empresascomegaramacongruir intranets, esses
sites internoseram maisutilizadosparaagilizar a
comunicacgdo e a transmissdo de instrugdes
administrativas. Agora, com o avango dos
negdcioson-line, aslinhas se confundem entre
a comunicacdo da empresa com seus
empregados e suas atividades de comércio
eletronico.

Outramaneiraded assificar astransagbescomercials
eletronicas é em termos de sua conexd@o, como
exemplo, autilizacdo deequi pamentos portateissem
fio que estéo habilitados paralnternet ligando-sea
sites paracomprar bense servicos. A classificacdo
tem sido chamada de comércio mével (mobile
commerce) ou m-commerce (LAUDON;
LAUDON, 2004).

A Internet estatransformando o mundo do comércio
e isto setornacadavez mais evidente. Projectes
mostram que, até 2006, o total de despesas de
consumidoreseempresascom o comércio eetronico
poderaultrapassar 5trilhdesdeddlares(LAUDON,;
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LAUDON, 2004). Além dasvendas, o nimero de
usuériostambém aumentou rapidamente, segundo o
indtituto de pesquisaForrester Research Inc. (2001).
Em apenastrésanos, alnternet superou 90 milhdes
deusuarios, ao passo queoradiolevoumaisdetrinta
anosparadingir sessentamilhdeseatdevisfoquinze
anos paraatingir os mesmos sessenta milhfes de
usuaios.
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Como todanovatecnologia, existem fatores que
s80 positivos para aimplementacdo desta nova
tecnologia e fatores que sdo negativos, e com o
comércio el etrénico ndo édiferente. Porto (2000)
baseou-seno relatério Lehman Brothers paralistar
agunsfatores positivose negativosdo crescimento
do comércio eletrbnico que se encontram no
Quadro 1 abaixo.

Quadro 1 —Fatores positivos e negativos do crescimento do comércio el etronico

Fatores positivos do crescimento

Fatores negativos do crescimento

Alta penetracdo daWeb naclasse alta e média com hébi-
tos de consumo internacionais.

Altataxadejurosquelimitam autilizagéo do cartdo de
créedito.

Habito ja desenvolvido de pagar contas, fazer
transferéncias de valores e até declaracfes de Imposto
de Rendaviameio el etronico.

Falta de confianga na seguranca e integridade dos dados
da Internet por parte dos usudrios.

Deficiéncianainfra-estruturadetelefoniafixa.

O crescimento da base de computadores € o dobro da
média mundial, motivado pela queda no preco das
méguinas.

Falta de empresas especializadas na prestacdo de servigos
de logistica de entrega de vargjistas on-line.

Fonte: Porto 2000.

1.3 Vantagens e Desvantagens do Comércio
Eletrénico

Na literatura, vérios autores que pesquisaram o
comércio el etroni co apresentaram assuasvantagens
e desvantagens (SMITH; SPEAKER;
THOMPSON, 2000; SIEGEL, 2000; ALBERTIN,
1999). Dentre a gumas das vantagensdo comércio
eletronico sfo citadas:

- 0 tempo e o custo na procura e escolha do

produto sdo reduzidos;

- osdetal hes do produto comercializado;
- mais opgdes de escol ha parao comprador;

- o ambientedo mercado églobalizado e permite
negociacdes em todo o mundo onde existe
[nternet;

- as negociagdes podem ser redlizadas vinte e
guatro horas por diae setedias por semana;

- oscustos fixos daempresa sdo menores;
- aproducdo e 0 pagamento sao facilitados.

Segundo 0s mesmos autores, algumas das
desvantagens do comércio e etroni co sao:

- 0 prazo de entrega dos produtos nem sempre €
cumprido;

- afalta de habito do cliente em participar de
negociagOes e etronicas,

- adesconfianca do comprador em relagéo ao
processo;

- aargumentacdo do vendedor é prejudicada.

E importante salientar que as vantagens e as
desvantagens tém impactos diretos na adogdo do
comércio eletrénico, tanto por parte dos
consumidores, quanto por parte dosempresarios.
ParaBlackwell (1997), muitos consumidores séo
res stentesao uso denovastecnologiasedessdirdo
adotélas sedas solucionarem osantigos problemas
deformame hor queastecnol ogiasexistentes. Kosur
(1997) diz que uma nova tecnologia € mais
rapidamenteacataquando oferecemaisconveniéncia
para o consumidor do gque a tecnologia que esta
sendo substituida. Mas, se por um lado existem os
apaixonados pela inovacdo (tecndfilos), muitos
consumidorestém medo até de chegar perto deum
computador esdo chamadosdetecnofobicos(SHET;
MITTAL; NEWMAN, 1999).
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Por parte dos empresarios, a Internet tem
proporcionado um novo potencial por melo deuma
infrarestruturade comuni cacdo etransacéo quelhes
permitem a reducdo dos custos de transacdo e
estoque, além da expansdo da base de clientes
potenciais, pois torna as operacfes globais
eliminando as barreiras. Além disso, a Internet
desempenha um papel crucial nas etapas de
negociacdo, por exemplo, o suporte dado aos
consumidores naidentificacdo de suas necessidades
para encontrar o produto mais adequado, por
fornecer mel oseficientesparaatrocadeinformagtes
entre aspartesepor efetuar atransacéo comercial
(KOSIUR, 1997).

A Internet facilitou o surgimento eaimplementacéo
de modernastécnicasde gestéo empresarial, tais
como: tecnol ogiasparao intercambio e etronico de
dados (EDI -Eletronic Datal nterchange); estoque
gerenciado por fornecedor (VMI - Vendor
Managed Inventory); sistemas de abastecimento
continuo (CRP- Continuos Replenishment).

2 Procedimentos Metodoldgicos

Do ponto de vistade andlise, a pesguisa pode ser
classificadacomo quantitativa, poistracarelagbese
associ acles quantitativasentrevariaveisefatores
importantes do fenbmeno pesquisado
(KERLINGER, 1979; DANE, 1990; BABBIE,
1998). Para a operacionalizacdo da pesquisa,
utilizou-se de questionéariostipo surveysqueficou
digponive on-lineecontinhaquestdesparaidentificar
a preferéncia dos aspectos operacionais dos
consumidorespara doissitesavdiadosdividiasem
6 modul os, assm congtituidos. A) Dadospessoais,
B) uma questdo aberta para escrever qual a
caracterigicamaisimportantequeolevariaacomprar
pelalnternet; C) umaguestéo de multiplaescolha
relacionadaafreqiénciade compradurante osdois
ultimosanos; D) Perguntas sobre aimportanciaou
atitude frente a compra por um Website; E) um
maodulo de simulagdo de avaliacdo de compra
comparada entre os dois sites; F) médulo para
enumerar o grau deimportanciadas caracteristicas
pararedizar umacomprapelalnternet.

OMOoduloE, referente asimulacéo deumacompra
realizadapel o entrevistado ondefoi comparadaa
aquisicdo deumaimpressoranossites“A” e“B”,
foi composto por oito (8) sub-modul os, contendo
cadaum questdes pertinentesa: E1) informactes
sobre o produto ou servico; E2) informagdes sobre
o0 pedido de compra; E3) apresentacéo do site; E4)
facilidade de uso, E5) tempo, E6) preco; e E7)
confiabilidadeno prazo deentrega; E8) avdiacdo
gera daimpressdo entreossites“A” e“B”.

Convém|lembrar queaimpressorasel ecionadapara
uma possivel compra pelo entrevistado era do
mesmo fabricante, damesmamarca e modelo e
apresentava 0 mesmo preco nos dois sites. O
respondente, ao responder o questionario, podia
escol her quais modul os desejavaresponder, ndo
sendo obrigatériaarespostaem todos os médul os.

Considerou-se, para a pesquisa, 0 universo de
estudantes do ensino superior, hgjavistaque57%
doscompradorespelalnternet possuem pelo menos
graduacéo (EBIT, 2003). Obteve-seumaamostra,
por conveniéncia, atravésdo envio dosquestion&ios
depesquisa, por e-mail, aestudantesde cursosde
graduacdo e também de pbs-graduacéo para
simularem a compra on-line e responderem ao
questionario. Foram recebidos noventa e trés
questioné&riosvdaidos.

Depois de uma andlise exploratoria de dados,
procedeu-se a uma tentativa de obteng&o da
estrutura de preferéncias para toda a amostra,
porém atentativafoi frustrada, devido ao baixo
poder de explicacdo obtido pelo modelo de
regressao. Assim, procedeu-se aumaanalise de
conglomerados (HAIR JR. et al., 1998;
JOHNSON; WICHERN, 1999), paraaobtencéo
de comportamentos e preferéncias diferenciadas
em relacdo aos aspectos operacionais dos
Websites. Posteriormente, regressoes
multivariadas explicam a estrutura de
comportamento das preferéncias de cadaum dos
segmentos encontrados de consumidoresfinaisde
compras virtuais em relagdo a caracteristicas
operacionaisdosWebsites.
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3 Analise de Dados e Discussao de Resultados

O mddulo Dados Pessoais (A) continhaquestdes
referentes a idade, sexo e grau de escolaridade.
Quanto ao sexo dosentrevistados, cinqlientae oito
entrevistados so do sexo masculino (69%) evinte
e seis sdo do feminino (31%). Nota-se que ha
predominio do sexo masculino, conformeapesquisa
realizadaanteriormentepelaEBIT (2003).

Figura 1 —Idade dosentrevistados napesquisa
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Em rdacdo aidade, afaixapredominantefoi aentre
vinteeum atétrintaanos(43%), seguidadafaixaentre
trintae um até quarentaanos (26%), edafaixaentre
guarentaeum atéanglientaanas(22%6), conformeHgura
1 abaixo. Hapredominio nafaixaentrevinteeumaté
cinquientaanos(64,5%), deacordo com osresultados
dapesquisaredizadapd aEBIT (2003), sobreo perfil
dos compradoreson-line que estdo nafaixadeidade
entrevinteecinco aéquarentaenoveanos.

6% - 1% 2%

22%

26%

)43%

'018- 20 anos
0 21- 30 anos
0 31-40anos
'041-50anos
'm 51 - 60 anos
'@61-70anos

Quanto a amostra escolhida para responder ao
guestionario, o Mestrado e 0 Doutorado computam
50%. Osa unos de graduacao representam 47,9%
dos questioné&rios, a graduacdo compreende 0s
alunosquejacompletaram e osque aindacursam.

A questdo aberta(B —" qud caracteristicalevariao
entrevistado acomprar pelalnternet”) permitiu ao

entrevisado citar maisdeumacaracterigtica Procura-
seobter asgrandesvantagensgueo consumidor final
vé nacomprausando e-commerce. Foram obtidos
28tiposderespostas. Ascinco caracteristicasmais
relevantes estdo apresentadas a seguir (em
percentagem de ocorréncia), naTabela 1.

Tabela 1 — Caracteristicasde maior vantagem nos processos de compravirtuai s parao consumidor final

no Comércio Eletronico

Caracteristicas citadas pelos entrevistados %

Preco 21,7
Comodidade 27,7
Preco e Comodidade 64
Rapidez e Comodidade 64
Outros 318
Total 100
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A questdo (C — “relacionada a freqiéncia de
comprasdurante osdois Ultimosanos’) mostraas
possivei srespostas que se poderiaassina ar sobre
a quantidade de compras que sd0: ndo comprel
(20,4%); uma compra (10,8%); de duas até trés
compras (17,2%); quatro até seis compras
(28,0%); de sete até dez compras (11,8%); emais
dedez compras (11,8%). O resultado mostraque
79,6% dos entrevistadosrealizam pelo menosuma
comprapelalnternet.

Com o objetivo de se obter a estrutura de
preferéncias do consumidor final usando sites de
e-commerce paracompras, buscou-seumaanalise
de regressdo multivariada (NEWBOLD, 1995;
HAIRJR. etal., 1998; JOHNSON ; WICHERN,
1999), como forma de explicar a dispersdo em
“avaliacdo global dowebsite”, consideradacomo
avariavel dependente. As demais variaveis do
guestiondrio, aquel as rel acionadas aos aspectos
operacionais(mabdulo E), figuraram comovariavels
independentes naregressdo. Diante deumafraca
explicacdo daregressdo, em termosde coeficiente
de determinacédo (R?), para toda a amostra,
procedeu-se a uma segmentacdo dos
consumidores em relacéo a perfis socio-
demograficos e de atitudes diferentes frente os
aspectos operacionais no Website. Para isto,
utilizou-se as variaveis socio-demograficas
(presentes no médulo A do questionério) e de

importanciaou atitudinai s (presentes no modulo
D do questionario), numa andlise de
conglomerados (clusters).

Obteveumame hor ssgmentacdo daamostraemtrés
clusters, pelo critério do coeficiente de agrupamento
(HAIRJR. et al., 1998). Posteriormente, recorreu-
se a uma andlise discriminante (com modelo
stepwise), para se obter a explicacdo da
diferenciacéo entre ostrésagrupamentos. Oteste
Box” M paraahomogeneidade dascovarianciasdas
variaveisutilizadas ndo apresentou significancia(p-
value de 0,54), mostrando ser a matriz de
covarianciashomogénea, apropriada, entéo, paraa
andlise discriminante (HAIR JR. et al., 1998;
JOHNSON; WICHERN, 1999).

As duas fungdes discriminantes apresentaram
sgnificAnciaedatigticasob otetedeWilksLambda,
sendo que aprimeiradimensao apresenta o poder
discriminantede 98, 7% (percentud davarianciatota
das variaveis). Os resultados (Structure Matrix,
apresentada pelo software SPSS) nos mostram a
variavel “idade’ como sendo ademaior correlacdo
com aprimeirafuncdo discriminante e avariavel
“Evitar FilasdasLojas’ (atitudina) comosendoade
maior correlagdo com a segunda dimensdo
discriminante. A Tabela2, aseguir, goresenta-nosuma
andlisedostrésclusters encontradosemrelacdo a
“Idade” e “Evitar Filas das Lojas’, varidveis de
mai orespoderesdiscriminantes.

Tabela 2 — Apresentacdo dostrés clusters discriminados pel as variavel s socio-demogréficas e atitudinaise
dosrespectivos perfis (em termosdeidade eimportanciaem evitar filas).

Cluster Faixaetaria Média Idade Evitar Fila (Média)
1 48 a62 anos 54 anos 36
2 34 a46 anos 40,9 anos 44
3 18 a34 anos 27,9 anos 35

Testes ndo-paramétricos de Kruskal-Wallis
(SIEGEL, 1997; NEWBOLD, 1995) foram
conduzidos e demonstraram ser significativasas

diferencas nas médias das variaveis “ldade’” e
“Evitar FilasdasLojas’ entre ostrésagrupamentos
obtidos, conformeaTabela3.

12
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Tabela 3 — Resultados dos Testes de Kruskal-Wallis para diferenca de médias das varidveis “Idade” e “Evitar Filas das
Lojas’ entre os trés clusters.

Test Statistics P

Idade EVILALA
Chi-Square 68,840 8849
df 2 2
Asymp. Sig. 000 ,

a. Kruskal Wallis Test
b. GroupingVariable: QCL_1

Asduas empresas utilizadas ha pesguisasao do
mesmo segmento de varejo, estdo ofertando o
mesmo produto, com preco compativel,
apresentando caracteristicas de visualizagéo e
interacdo um tanto diferenciadas para apresentar
seu produto ao potencia comprador. Asdiferencas
nosdoissites sdo fundamentais paraamensuracéo
da estrutura de preferéncias dos consumidores
finaisque utilizam websites paracompras. Assim,
procedeu-se a uma andlise de regressao
multivariada (model o stepwise), parase obter a

explicacdo dadispersdo em “avaliacdo global do
website”, considerada como a variavel
dependente, no ambito de cada um dos trés
clusters de consumidores. A tentativaobteve éxito
no sentido de que se obteve modelos de bons
poderes de explicacdo. Cada um dos trés
segmentos apresentou umaestruturadiferenteem
relacdo as preferéncias, pelos aspectos
operacionais nacomprapor Websites. A Tabela,
aseguir, apresenta-nos os resultados obtidos com
asregressoes paraostrésclusters.

Tabela 4 — Resultados obtidos em cada um dos trés model os de regressao para os trés segmentos de

consumidores
Regressio | Reajustado | F(ANOWA) (it tesee Regressio (palue)
- Facilidades de pagamento 0,001
Cluster 1 8% 0,003 - Promoc&o e Descontos no prego 0045
- Layout 4107
Cluster2 2% 2107 - Tempo previsto paraentrega 0,004
- Facilidade delocalizar produto 0,001
Cluster 3 4% 9.10¢ ~Layout 00LL
- Possibilidade de comparar os precos 0,008
- Confiabilidade na entrega do produto 0,035

Podemos observar, pelaTabela4, que o poder de
explicacao érelativamente bom paracadaum dos
clusters. Todas as regressdes sao estatisticamente
significativas (Teste F-ANOVA), bem como os
coeficientes de regressio para as variaveismais
importantes (ao nivel de 5% designificancia).

Osresultados databela4 mostram estruturas de
preferénciasem rel agdo aos aspectosoperacionais

deum Website, bastante diferenciadasem relacdo
aostrés segmentos de consumidores, agrupadose
discriminadosbas camentecomrelacdo asvariaveis
“Idade” e“Evitar FilasdasLojas’.

O primeiro cluster, constituido por consumidores
de maior idade, apresentaumaestruturade valor
baseada principal mente nas condi¢des e opcoesde
pagamento, com possi bilidades de parcel amentos,

FACEF PESQUISA - V.9 - N.1 - 2006
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por exemplo, além de promocdes e descontos no
preco. O cluster de nimero 3, constituido de
consumidores mai sjovens parece nao se preocupar
tanto com aquestdo dos precos. D&o preferéncia,
ou valor, as questdes rel acionadas afacilidade de
navegacao, organi zacao e visuaizacdo do Website,
além da possibilidade de comparagdo de precos
entre os varios websites. Os consumidores do
cluster 2, demédiaidade, preferem Websites com
bons|ayouts e umaentregarapida, o que decerta
forma complementa a compreensdo de gque o
cluster 2 écongtituido por consumidores quedao
valor ao tempo, isto €, apresentaumaestruturade
preferénciarel acionado ao tempo, naeconomiade
tempo, tanto paraacompraquanto paraaposterior
entregado produto.

Conclusao

Estapesquisapropds-seaandisar asestruturasde
comportamento ou preferénciasdos consumidores
frente aos mai s variados aspectos operacionaise
técnicos de Websites de comércio el etrénico. Os
resultados mai simportantes da pesguisamostram
n&o ser possivel identificar umaestruturatnicade
preferéncias paratodos osconsumidores, massim
estruturas diferenciadas para segmentos de
consumidores. A pesguisamostrou anecessidade
de se segmentar osconsumidoresfinaisdo comércio
€letronico, paramelhor secompreender asdiferentes
edtruturasde preferénciasfrenteadeci sfo decompra
pelainternet.

Otrabalho utilizou estudantes de graduacéo e pés-
graduacdo como o0 universo da pesquisa,
considerando a informacgdo de que 57% dos
compradoresem sitesde comércio el etrénico tém
graduacéo (EBIT, 2003) e obteve uma amostra
neste nicho deusuérios. O experimento foi montado
deformaque o entrevistado deveriasimular uma
compra “on-line” de um mesmo produto em
websites de duas empresas do mesmo ramo do
vargo. Aofinal, o entrevistado deveriaresponder a
um questiondrio, preparado para a pesquisa, de
onde seria capaz extrair suas percepcoes e
avaliaghes sobreacompravirtual.

A pesquisaencontrou estruturas preferenciais
diferenciadas em relacdo aos aspectos
operacionais paracomprasvirtuais. Descobriu-
se ser aestrutura de preferéncias, naverdade,
segmentada em trés perfis. Com relagcdo as
variaveis socio-demogréficas, 0s segmentos séo
distintos, basicamente em relacdo aidade dos
consumidores finais. O segmento de
consumidores mais jovens apresentou uma
estrutura de preferéncias mais voltada aos
aspectos operacionais e técnicos de
navegabilidade, de facilidade de busca dos
produtos e organizacdo do Website, além das
vantagens de comparacdo de precos (entre
Websites) que acomprapelainternet possibilita.
O segmento de consumidores de mais idade
val oriza as condi¢des e as opcdes pagamentos,
como possibilidade de parcelamento, além de
promocdes e descontos no preco em relacéo as
compras tradicionais. Um outro segmento
significativo € o de meiaidade, que parece se
preocupar mais com a dimensao tempo, isto €,
com aeconomiade tempo que acompravirtual
pode proporcionar.

Os resultados do trabal ho sdo relevantes, no
sentido de que geram umamel hor compreenséo
das preferéncias de consumidores finais de
websites de comércio eletrénico, mostrando a
necessi dade de se conceber e operacionalizar
sites de comércio eletrénico de forma
diferenciada. Os resultados criam implicacbes
gerenciais, amedida que fornece informactes
aadministradoresdelojasvirtuais, sobre o que
cada segmento de consumidores maisvaloriza
neste tipo de compras, possibilitando que
tracem um relacionamento mais efetivo com
cada segmento.

Com relacéo as sugestdes para continuidade do
trabal ho, uma extenséo da pesquisa poderia ser
implementada, incluindo-se maiswebsites demais
empresas e que apresentem caracteristicas um
tanto diversas, além de se buscar um plano
amostral que represente todo o universo dos
compradoresvirtuals.
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