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1. RESUMO

Estamos na Era Digital, era esta marcada pela
revolucdo tecnoldgica que estd mudando, em dta
velocidade, as formas de pensamento, costumes e
habitos.

Paraldlamente a mudanca, as previsdes de
crescimento para 0 comércio eetrbnico maostram
valores cada vez maiores. Andistas do mundo
inteiro projetam um acelerado crescimento do e
commerce nos proximos anos. As expectativas para
0 Brasil sB0 mais otimistas ainda: acredita-se que o
comércio detronico crescerd aqui mais que em
outros paises. Além disso, 0s processos de
negociacdo entre empresas e consumidores tém
mudado radicalmente. Nunca antes os consumidores
foram t&o bem informados e exigentes.

Dessa forma, conhecer melhor o cliente ha muito
deixou de ser uma exigéncia; hoje, € um pré
requisito. Mais do que atender aos desgos e
necessdades do consumidor, as empresas devem
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Visando contribuir para a formacdo do
conhecimento a respeito do consumidor virtual, foi
realizada entre os meses de novembro de 1999 a
janeiro de 2000 uma pesguisa com usuarios da
Internet, objetivando principamente identificar seu
comportamento de compra no comércio eetrénico
entre empresas e clientes.

O resultado mostra que, apesar de a seguranca ser
0 item que mais preocupa a maioria dos
respondentes, agueles que realizaram compras pela
Internet estdo, em geral, satisfeitos com o que tem
sdo oferecido.

2. INTRODUCAO

A higtéria da civilizagdo humana é delineada por
grandes acontecimentos ~ que impactaram
sobremaneira a sociedade. Estes eventos funcionam
como marcos histéricos, pea relevancia das
mudancas que deflagraram em todos os nivels
social, politico, econdmico e tecnol égico.

Dessa forma, acontecimentos tais como a
inquisicdo, as grandes navegagdes, a revolugdo
francesa, a revolucdo industrial, as grandes guerras
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mundiais, invengdes e descobertas, a ida do homem
a lua, entre outros, tiveram, e muitos ainda tém,
influéncia nos dias atuais. Seu impacto atingiu néo
O as nagles e povos envolvidos diretamente nos
eventos, mas também toda a periferia, 0 que lhes
confere caréter global.

Atualmente estamos vivenciando mais um destes
marcos histéricos, que estd mudando drasticamente
a manera de pensar e agir de pessoas e
organizagoes: a Internet.

Mediante toda uma revolucdo digital, sendo a
Internet apenas um dos seus componentes, a
maneira pela qual pessoas e organizagdes readlizam
trocas passa por um momento de profundas
transformagdes. A relevancia do assunto reside na
representatividade cada vez mais expressva do
comércio eetrénico na economia e em seus reflexos
no pensamento e agdes das pessoas.

Um dos pontos de grande importancia neste
contexto € o0 estudo do comportamento do
consumidor, que, em reagdo a0 comércio
eetronico, apresenta pefil e comportamento
especificos. Esperase que a compreensdo das
necessidades, desgos e  expectativas dos
consumidores virtuais conduza ao desenvolvimento
de produtos e servicos mais adequados ao novo
consumidor, e a0 estabelecimento de estratégias
mais eficazes que facilitem o processo de troca.

Com o intuito de contribuir para a formagdo do
conhecimento a respeito do consumidor virtual, foi
realizada uma pesquisa, na propria Internet, entre os
meses de novembro de 1999 e janeiro de 2000, com
0 objetivo principa de identificar o comportamento
de compra que os usuarios da Internet tém no
comércio e etronico entre empresas e clientes.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. O Comércio Eletroénico

O primeiro cuidado a ser tomado ao se introduzir
um tema como comércio eletronico € deixar de lado
todo o exagero com que 0 assunto vem sendo
tratado na midia E preciso desmidtificalo,
analisando friamente seus impactos nas relagdes
comerciais. Na verdade, o comércio eetrénico ndo

€ tdo novo quanto se pensa. O que muitas vezes
causa esta impressdo é a visdo errbnea de que
comércio eetronico se trata de vendas pela Internet.

CHLEBA (1999) deixa isto muito claro quando
ressalta que € um engano acreditar que vendas via
Internet € um negdcio por s 0. Segundo €e, na
redlidade, a lgja virtua na Internet € uma das
possiveis formas de atendimento de pedidos para
clientes que querem comprar e receber produtos em
casa. Em outras palavras, uma empresa que faz
vendas via Internet passa a ter um negdcio de venda
direta a0 consumidor, com entrega em domicilio,
que atende um publico especifico: os internautas.
Ainda de acordo com Chleba, o comércio eetrénico
pode estar associado ao telefone, fax, CD-ROM,
quiosque multimidia, Internet ou qualquer outro
meio que permita que um pedido sga feito a
distdncia. Em outras palavras, comércio eetrénico
refereese a compra e venda através de meios
eletronicos, sgavia Internet ou ndo.

ALBERTIN (1999) assm definiu comércio
eletronico:

“E a redlizacio de toda a cadda de valor dos
processos de negdcio num ambiente eetrénico,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicagdo e de informagdo, atendendo aos
objetivos de negdcio. Os processos podem ser
redizados de forma completa ou parcid,
incluindo as transagcBes negdcio-a-negdcio,
negécio-a-consumidor e  intra-organizacional,
numa infra-estrutura predominantemente publica
de fécil elivre acesso e baixo custo.”

KALAKOTA e WHINSTON (1996) apresentam
nd uma, mas varias definigdes de comércio
eetronico, dependendo da perspectiva. Para os
autores, comércio eetrénico &

- Na perspectiva de comunicagdes, € a entrega
de informagdes,  produtos/servicos  ou
pagamentos por meio de linhas de telefone,
redes de computadores ou qualquer outro meio
€l etronico;

. Na perspectiva de processo de negécio, € a
aplicagdo de tecnologia para a automagdo de
transacOes de negdcio e fluxos de dados;
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- Na perspectiva de servico, é uma ferramenta
gque endereca 0 desgo das empresas,
consumidores e geréncia para cortar custos de
servigos, enquanto melhora a qualidade das
mercadorias e aumenta a velocidade da entrega
do servico;

- Na perspectiva on line, prové a capacidade de
comprar e vender produtos e informagdes na
Internet e em outros servigoson line.

Mas o que tem chamado a atencdo é o
crescimento do comércio pela Internet. Segundo
pesquisas do IDG Now, o comércio eetrénco
cresceu entre 250% e 360% em 1998. A previsdo
para o0 mundo € de que US$ 3,2 trilhdes sgam
gastos em comércio eetrénico via Internet em
2003.

KOTLER (1999) afirma que atualmente ha mais
de 100 milhdes de pessoas em todo 0 mundo que
podem conectar-se a Internet. Mais de 1,5 milhao
de nomes de dominios estéo registrados. Estimese
que o tréfego ira dobrar a cada cem dias.

O Brasil faturou US$ 70 milhdes no varego em
1999. Este valor representa 0,2% do comércio
brasileiro, avaliado em US$ 41 bilhGes anuas. No
entanto, para este ano a previsdo € de que
movimente US$ 90 milhdes. E em 2004 esperase
que o comércio detronico movimente US$ 780
milhdes, segundo estimativas da A.T. Kearney.

Segundo as pesquisas do Cadé?IBOPE, no
periodo de 1996 a 1999 o numero de internautas
brasileiros que fizeram compras on line cresceu
14%. Analistas afirmam que nos préximos cinco
anos o comércio detrénico gerara cerca de 55 mil
novos empregos no Brasil. As profissdes que
ocupardo essas vagas sao.  programadores,
webmaster s, webdesigner s e gerentes de projeto.

Segundo MARTIN (1999):

“E o futuro da Internet tem a ver com negocios
eetrénicos que vdo muito além do comércio
eletronico. O comércio detrbnico envolve a
compra e venda de produtos pel Net. Negdcios
eletrbnicos envolvem o que chamo de
“entrelacamento” de toda a cadeia de valor: da

concepeao e criagdo do produto ate a fabricagao,
producdo, distribuicdo e, finalmente, o consumo.”

Ja COOMBS, T., COOMBS, J.,, CROWDER et
al. (1998) definem comércio eetrénico como um
conjunto de elementos em que a venda é apenas um
deles:

“(...) Assm como o comércio envolve mais do
gue a venda, o comércio eetrénico abrange mais
do que a venda de mercadorias e servigoson line.

O comércio, eetrbnico ou de outro tipo, esta
vinculado a aguns ou a todos 0s seguintes
elementos:. marketing, vendas, faturamento,

pedidos de compra, pagamento, entrega de
produtos ou servicos.”

O comércio detronico classificase em duas
categorias digintas. comércio eetrénico indireto- é
a encomenda de bens corpdéreos que continuam
sendo  entregues fisicamente pelos canais
tradicionais de distribuigdo, como os correios, e
comércio eetrénico direto¥: envolve a encomenda,
pagamento e entrega direta on line de bens
incorpdreos e servigos, como softwares, contetido
recreativo ou servigos de informagdo mundial.
Ambos oferecem oportunidades especificas, sendo
gue o comércio detrénico indireto depende de
fatores externos, como transporte, e o direto permite
transacOes eletronicas continuas, explorando todo o
potencial dos mercados eetronicos globais. Né&o
existem fronteiras nalnternet: ndo se esta em lugar
algum e ao mesmo tempo se estd em toda parte.

O comeércio eetrénico possui algumas vantagens
em relacéd ao comércio convencional:

. oferece a0 consumidor mais opgdes de escolha
e customi zagao;

- melhora a €ficiéncia no atendimento ao cliente;

. facilita a producdo e pagamentojust in time,
reduzindo ooverhead e o estoque;
. expande mercados locais e regionais naional e

internacionamente, com niveis reduzidos de
capital, estoque estaff;

. possihilita a reducdo de tempo e custo de busca
para clientes e fornecedores;
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- decrementa os altos custos envolvidos em
transporte, armazenamento e distribuicdo, além
de identificar e negociar com clientes e
fornecedores potenciais,

. gera diferentes mecanismos de formacéo de
precos,

. facilita a comparacdo de precos e oferece
maior opcao de compra;

. facilita a coleta de informagbes sobre novos
produtos ou ofertas recentes,

. a economia de escala e o acance sG0 mais
faceis de se obter on line do queoff line.

Se, por um lado, o comécio eetrénico supre
algumas caréncias do comércio convencional, por
outro, a desconfianca gerada pela falta de seguranca
tornase um dos seus principais entaves . Apesar de
todos 0s recursos existentes voltados para a
criptografia, autenticacdo e certificagdo, a seguranca
em transagbes eletrénicas € realmente um dos
aspectos de maior preocupacdo de todas as pessoas
envolvidas com o comércio eetrénico. Mas, uma
das grandes vantagens deste tipo de transacéo € a
grande habilidade da Internet em responder aos
inputs do usuario, isto € seu cardter interativo. A
logistica e a distribui¢do também sdo fundamentais
para 0 sucesso de um investimento de comércio
eletrbnico e, muitas vezes, € preciso gastar muito
com elas.

3.2. O Consumidor Virtual

Entra em cena, com o advento do comércio
eletrénico, uma nova categoria de consumidor: o
consumidor virtual. Este consumidor cibernético
pode ter vérias outras denominagbes ©mo, por
exemplo, e-consumer, consumidor eletrénico,
consumidor, entre outras.

Segundo KOTLER (1999), as familias ter&o
muito mais facilidade para escolher produtos e
encomendar bens. Poder@o pesquisar descrigbes de
produtos em sites Web ou monitorar comentérios e
manter conversagbes em salas de batepapo.
Visitaréo os sites de provedores intermedidrios de
informacdo em busca de dados e comparagdes entre
produtos. Utilizardo agentes intdigentes que

aprenderdo suas preferéncias musicais e de filmes,
oferecendo novas sugestGes, e examinardo seuse
mail's para iminar mensagens indesgavels.

MARTIN (1999) atribui trés caracteristicas
béasi cas ao que chamou dee-consumers:

. 0S e-consumers serdo bem informados % a
maioria dos comsumidores on line esta
acostumada a realizar pesquisas pelalnternet,
tendo acesso a um semnumero de informagdes
sobre inUmeras areas de interesse, inclusive
sobre produtos e servicos para compra. O e
consumer tem a disposicdo ferramentas
poderosas de busca, capazes de procurar por
toda a rede as mehores ofertas do produto que
desga.

. 0S e-consumers serdo mais exigentes¥s quase
metade dos e-consumers afirma que pregos
mais baixos e conveniéncia sdo as duas razfes
mais importantes para comprarem on line,
seguidas de perto pela variedade. Além disso, 0
prazo de entrega € outro fator critico na hora de
decidir entre fazer a compraon line ou néo.

. 0S e-consumers comparardo suas informacoes
com as de outros consumidores ¥ cada vez
mais 0s e-consumer's se valerdo de informagoes
de outros e-consumers na hora da compra.
Salas de bate-papo, bulletins  boards,
newsgroups € paginas pessoais na Web
funcionardo como uma modalidade cibernética
da poderosa propaganda “bocaa-boca’.
Alguns sites, como o da Amazon Books
(http://www.amazon.con), oferecem um
ssema de recomendagbes em  que
consumidores ddo depoimentos sobre a sua
experiéncia com o produto.

YESIL  (1999) acrescenta outras  trés
caracteristicas aos consumidores on line, validas,
sobretudo, para os Estados Unidos:

. 0s consumidores on line geralmente possuem
boa formacgdo escolar 3% de acordo com a
agéncia Nidsen, 64% dos consumidores on
line possuem formagdo universitéria, enquanto
93% estdo fregientandd ou freqlentaram a
universidade,
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. 0s consumidores on line geralmente sdo bem
remunerados ¥ o0s usuarios da Internet
ganham, em geral, bem: 25% deles reportam
uma renda familiar anual na faixa dos US$
80,000. A agéncia Nidlsen informa que 50%
dos usuarios da Internet possuem uma
profissdo ou administram algum negocio.

. 0s consumidores on line tém filhos % de
acordo com a agéncia Jupiter Comunications,
aproximadamente quatro milhdes de criangas
com menos de dezoito anos de idade tém
acesso a Internet. Com o advento dos
pagamentos feitos em moeda digital de
pequeno valor e dos jogos de videoon line, boa
parte dos consumidores on line parece ser
congtituida de criangas.

O comércio eetrbnico anda tem uma
participacdo modesta ha economia se comparado
aos meios tradicionais de comercializagdo. Dizse
gue a mudanca deste quadro é apenas uma questao
de tempo. Para MARTIN (1999), o processo de
aculturacdo pelo qual gquase toda a sociedade passa
hoje em relacdo alnternet € similar ao ocarido ha
alguns anos atras com a implantacdo dos caixas
eletrénicos: no inicio, as pessoas ofereceram grande
resisténcia, disseram que ndo usariam, preferindo,
em vez disso, lidar diretamente com pessoas e néao
com maguinas, agora, 0s consumidores pagam paa
usar estas mesmas maquinas. Mas este processo
levou tempo e exigiu mudanca de habitos.

MARTIN (1999) sugere que 0S NOvos usuérios da
Internet tendem a passar por quatro estégios
diferentes de envolvimento com oe-commerce. S80
ees

. usuério concorda em dar informagdes sobre s
mesmo em troca de servicos gratuitos;

. USU&rio inscrevese para receber servicos
gratuitos que autorizam o processo de obtencéo
das informagdes mais apropriadas. Tais
servigos incluem péaginas personakadas, como
0 My Yahoo, e servicgos de recomendacéo;

- comprador de primeira vez faz novas compras
individuais, como livros e presentes;

. e-consumer sentese confortavel diante das
transacBes mais complexas, como servicos de
corretagem on line e participacdo regular em
leilBes.

Diante do inegavel crescimento do comércio
eletronico, fazse necessario conhecer mais a fundo
aquele que € a proépria razdo de existéncia das
empresas. 0 consumidor.

3.3. Pesquisas Cadé?/1BOPE

Desde 1995 é redlizada anualmente com usuaros
do Cadé? uma pesquisa sob orientagdo do IBOPE.
O alto indice de respostas obtidas durante cada uma
dessas pesguisas permite uma andlise mais
consistente sobre o comportamento e tendéncias dos
internautas. A Ultima edicdo dessa pesguisa foi
realizada durante 5 semanas, entre novembro de
1999 e dezembro de 1999, obtendo cerca de 25.000
respostas. Abaixo sdo resumidos alguns topicos e
resultados dessa Ultima edi¢&o:

. sobre o perfil dos usuérios: a pesquisa, com
uma forte concentracdo no sudeste (57% sdo de
SP, RJ ou MG), revelou uma maior parte de
internautas do sexo masculino. Mas, pelo
acompanhamento da evolucdo dos resultados
das edicles anteriores (Tabeda 1), podese
observar que o numero de mulheres que
acessam a internet  vem  aumentando
gradativamente cala ano.

Tabela 1: Resultados das pesquisas
Cadé&?/IBOPE

Ano Homens Mulheres
Nov/99 63% 37%
Ago/98 71% 29%
Ago/97 75% 25%
Nov/96 83% 17%

Outros resultados sobre o perfil dos usuarios:

0 grupo etério mais forte esté na faixa dos 15
aos 29 anos (68%);

79% s80 solteiros ou separados,
69% estudam e 64% trabalham;
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55% falam inglés;

59% tém renda mensal familiar entre 10 e 50
salarios minimos.

. hébitos. com relacdo aos habitos de acesso a
Internet, a pesguisa revelou que 74% dos
respondentes acessam a Inter net
principalmente de suas casas, 71% conectam
uma ou mais vezes por dia alnternet e 79%
utilizam a rede principalmente para buscar
informagdes sobre produtos ou servigos.

- consumo eletrénico: de acordo com os dados
coletados em 1999, 32% das pessoas que
responderam a pesquisa haviam redlizado
alguma compra pela Web, sendo que a maioria
eram homens, e 54% redlizaran de 2 a 5
compras durante o ano de 1999. Com relagdo
ao tipo de produto comprado, foi verificada
uma tendéncia para a compra de produtos que
ndo ddo margem a problemas relacionados a
gualidade, tais como CD’s (20%), livros (18%)
e software (16%). Dentro do grupo de pessoas
gue realizou alguma compra pelalnternet, 44%
dos respondentes gastaram até R$ 50,00 em
cada compra e 45% entre R$ 51,00 e R$
200,00. Dos respondentes da pesquisa, 27%
declararam que nunca comprariam pelaWeb,
tendo sido esse o item relacionado alnternet de
maior rejeicdo entre eles.

Nao se pode deixar de ressaltar que, além dessas
pesquisas redlizadas pelo Cadé?IBOPE, varias
outras entidades importantes vém redlizando
pesquisas com o intuito de contribuir para um maior
conhecimento sobre o perfil do internauta e seu
comportamento na rede, como é o caso das
pesquisas realizadas pel o Data Folha.

4. OBJETIVOS DA PESQUISA

Compreenderdo a crescente importancia do
comércio eerbnico, buscase, com a pesquisa
apresentada no presente trabalho, contribuir para
um mehor entendimento sobre o comportamento de
compra que os usu&ios da Internet tém tido no
comércio eetrénico. Assim, a presaite pesquisa tem
como objetivo principal identificar 0

comportamento de compra que o0s usuarios da
Internet tém no comércio eetrénico entre empresas
e clientes. Para isso, foram tragados os seguintes
objetivos especificos:

- identificar o perfil demograficodos usuérios da
Inter net;

. identificar os hébitos de compra dos
consumidores virtuais,;

. identificar o grau de satisfacdo dos usuarios
gue jarealizaram compras através dal nternet;

- identificar os principais problemas percebidos
no comércio e etronico;

. verificar a percepcdo do usuario da Internet
sobre 0 que poderia ser feito para que ee
passasse a comprar ou comprasse mais pela
Internet.

Com a oportunidade de se fazer uma andlise mais
cuidadosa das respostas obtidas, procurou-se
também  verificar algumas tendncias de
comportamento dos respondentes e alguns pontos
relacionados a0 comportamento  dentro  de
segmentos especificos, tais como:

. tendéncias nas opinides dos respondentes, de
acordo com a faixa etaria;

. tendéncias e opinidbes em  segmentos
especificos, tais como o0 de aimentacdo
(delivery's de  supermercados  virtuais,
restaurantes e pizzarias) e o de aparelhos
(eletro/eletrbnicos, computadores, impressoras
e hardware).

5.METODOLOGIA

Para a redlizacdo deste estudo descritivo e
exploratorio, foi realizada, durante o periodo de
novembro de 1999 a janeiro de 2000, uma pesguisa
via Internet. Com este objetivo, eaborouse um
questionario estruturado abordando os objetivos da

pesquisa.

Numa primeira etapa, anterior a divulgacdo
propriamente dita dos questionarios, foi feito um
pré-teste com cinco pessoas usuarias da Internet.
Estas pessoas foram escolhidas de forma
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intencional, cada uma tendo variados perfis de uso,
de forma a melhor ajustar e adequar o questionério
aos propositos da pesquisa.

Apbs a fase de préteste, iniciouse a divulgacdo
do endereco em que se encontrava 0 questionario.
Egsta divulgacdo foi feita basicamente via email
para pessoas do circulo de conhecimento dos
pesquisadores, por motivo de acessibilidade e
conveniéncia, caracterizandese, assm, como uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.
Foram enviados cerca de 300 e-mail's em que se
pediu ndo sO a colaboracdo na pesquisa, mas
também ajuda na sua divulgacdo. Contabilizouse
um total de 207 respostas. Verificouse que uma
parcela, cerca de 30% das respostas, derivava da
ajuda solicitada aos usuérios de divulgacao.

Apbs o0 encerramento da coleta das respostas aos
questionarios, fezse um rastreamento dos
questionarios respondidos objetivando  iminar
respostas duplicadas. Este rastreamento foi feito
com base em trés informagbes. (1) maquina de
origem da resposta; (2) data e hora da resposta; (3)
grau de semehanca das respostas entre os
questionarios comparados. Desta forma, podese
eliminar questionarios respondidos e enviados mais
de uma vez, sgja por acidente ou intencionalmente.
ApbGs o rastreamento, resultando num total de 199
questionarios vélidos para a pesquisa, os dados
foram tabulados via software desenvolvido pela
equipe da pesquisa especiadmente para esse
proposito, e tratados quantitativamente através do
software SPSS, versdo 8.0.

5.1. LimitagOes da Pesquisa

Neste ponto, tornase importante citar alguns
pontos relacionados as limitagdes desta pesquisa.

Em primeiro lugar, a pesquisa foi limitada devido
a questdes de recursos, ndo somente financeiros,
mas também de tempo. Buscouse, assim, ajustar o
tempo disponivel para tal com o tempo necessario
para a divulgacdo do questionario e seu retorno.

Segundo, mesmo tendo sido feito um
rastreamento em busca de respostas enviadas mais
de uma vez por um mesmo usuario, ndo se tem o
controle total sobre este tipo de prética. Por outro

lado, o controle total com o propésito de impedir
multiplos envios demandaria investimentos com
custo/beneficio que ficariam acima do orcamento e
recursos digooniveis para a redlizacdo desta
pesquisa. Dessa forma, optou-se por um controle
gue ndo impediu que um usuario respondesse mais
de uma vez, mas que, por outro lado, permitiu a
identificagdo  de  question&ios  duplicados.
Entretanto, situacbes em que O mMeSMO usuario
respondeu ao questionario em dias diferentes e com
respostas diferentes podem ter ocorrido sem que
tenha sido possivel a detectalas.

A terceira limitacdo diz respeito a0 processo de
amostragem. Para os propésitos da pesquisa, o fato
de ter sido feita uma selecdo intencional dos
participantes através de uma amostragem por
conveniéncia ndo foi considerado prejudicial. Isso
porque esse tipo de amostragem por conveniéncia
proporciona bons resultados em  pesquisas
exploratorias (MATTAR, 1994). Por outro lado,
ndo se pode deixar de ressaltar o fato de que, pelas
caracteristicas da amostra resultante, devese
considerar que muitos dos resultados aqui obtidos
ndo podem referirse a toda a populacdo. Mas isso
ndo retira o valor da busca pelo conhecimento solbbe
o perfil e caracteristicas desses usuarios.

6. RESULTADOS

6.2. Perfil socioecondmico

Sobre a amostra obtida, pode-se verificar que a
maioria dos respondentes sdo jovens (entre 26 e 35
anos) e profissionais masculinos (60% da amostra).
Apenas 2% da amostra possui mais de 55 anos. As
mulheres  representaram 40% do  universo
pesquisado. N&o possuem COmMpromissos Sérios
(64% sdo solteiros, divorciados ou viavos). Ganham
mensalmente entre 11 e 20 salarios minimos (29%).
Podemos considerar acima da média o nivelcultural
destes internautas, pois 37% deles possuem o
terceiro grau completo, sendo que 32% sdo mestres.
Os respondentes que possuem apenas 0 segundo
grau representaram somente 7%.

Dentre o0s wusudrios que responderam ao

guestion&rio e que ja realizaram algma compra
pela Internet, 63% tém um renda mensal pessoal
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acima de 10 salarios minimos, o que caracterizaria a
maioria destes consumidores eetrénicos como
pertencentes a uma classe social mais elevada. Por
outro lado, confirmando a afirmagdo anterior,

Figura 1: Estado Civil
OUTROS

viuvo 2%

1%

NR/NS
CASADO
33%

somente 15% das pessoas que ja fizeram alguma
compra pela rede ganham menos que 5 saérios
minimos.

Figura 2: Renda DE1AS
SALARIOS
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Figura 4: Sexo

FEMININO
9
MASCULI- 40%
NO
60%

Figura 5: Escolaridade
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Figura 3: Faixa Etéaria
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Figura 6. Produtos comprados pelal nternet
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6.2. Comportamento de Compra

Verificowrse, na pesgquisa, que entre 0s usuarios
gue responderam a0 question&rio 42% nunca
haviam realizado compras vialnternet, contra 58%
de usuarios que ja haviam feito algum tipo de
compra pelarede.

Entre os usu&ios que nunca compraram, a
maioria sdo mulheres (53%). Falta de seguranca,
falta de interesse e ndo necessidade deuso desse
tipo de canal de compra foram 0s motivos mais
indicados pelos usuérios que nunca compraram pela
Internet, totalizando 69% das respostas. Devese
ressaltar que foram citados, dentro do item falta de
seguranga, tanto o problema da falta de seguran@
no envio de dados e nimero de cartdo de crédito
como o daidoneidade da empresa e dasite.

Pela Tabela 2 podese verificar que entre os
usuarios que ja fizeram algum tipo de compra
através de sites de comércio eetrénico, 56,3% das
mulheres ainda ndo havam comprado pelalnternet.
Por outro lado, apenas 33,9% dos homens que
responderam a pesquisa ainda nao haviam realizado

compra pela rede. Um total de 17,5% das mulheres
fizeram a primeira compra ha menos de 6 meses e
26,3% fizeram a primeira compra pelalnternet ha

mais de 6 meses. Dentre o total de homens que
responderam ao questiondrio, 14,4% fizeram a
primeira compra ha menos de 6 meses e 51,7%
realizaram a primeira compra hd mais de 6 meses.

Tabela 2: Primeira compra pelal nternet

Geal |Feminino |Masculino
nunca 42,71%| 56,25% 33,90%
menos de 6 meses| 15,58% | 17,50% 14,41%
entre6 e 12 6,53% | 5,00% 7,63%
meses
enfrele2anos |12,06%| 5,00% 16,95%
entre2e3ancs |13,0/%| 8,75% 16,10%
mais de 3 anos 10,05%| 7,50% 11,02%
NS/NR 0,00% | 0,00% 0,00%
Total 100% | 100% 100%
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Figura 7: Motivos por que Nunca Comprou
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A fregliéncia com que esses usuarios fazem
compras €  geramente, esporadica.  Dos
respondentes, 58% indicaram uma freqiéncia
regular, entre mensal e semestral.

O principal motivo indicado pelos usuarios da
Internet para fazerem compras foi a praticidade e o

Figura 8: Frequiéncia de Compra
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conforto em comprar sem fazer deslocamentos.
Economia de tempo, facilidade e o fato de haver
mercadoria semelhante disponivel apenas em outras
cidades ou paises também obtiveram uma
representatividade significativa, ocupando as 3
proximas posi goes.

Figura 9: Motivos de Uso do Comércio Eletrénico
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A grande maioria das compras realizadas sdo de
livros (80%), CD’s (42%) e software (24%). Em
guarto lugar, ficaram as compras de supermercados,
com 14%.

Nas respostas sobre o0s sites de comércio
eletrénico mais utilizados pelos respondentes, os
sites internacionais foram os que preencheram as

primeiras quatro posi¢des do ranking das respostas.
Amazon (50%), BarnesAndNobles (13,2%),
Bookpool (11,4%) e CDNow (11,4%).

A forma de pagamento mas utilizada pelos
internautas respondentes a pesguisa que fizeram
compras pela Internet foi o cartéo de crédito (85%).

Figura 10: Formas de Pagamento
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CHEQUE
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3%

6.3. Satisfacdo dos Consumidores

Um numero significativo de internautas que
responderam a pesquisa, 44%, estdo muito
satisfeitos com suas compras on line e 17% ddes

NR
BOLETO

5%

CARTAO
85%

estdo totalmente insatisfeitos. Estes percentuais sdo
atamente positivos, levandese em consideracdo
gue o comércio eetrénico é uma atividade nova,
cujas regras ainda ndo estéo claramente definidas.

Figura 11: Nivel de Satisfagao
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6.4. Problemas Percebidos pelos Consumidores
no e-Commerce

Tabela 4: Propostas de melhorias sugeridas pelos
consumidores

l_\la amostra obtida, a seguranca €, disparado, o RESPOSTA %
maior impedimento ao ecommerce (68,3%),
sequida da lentiddo dossites (39,2%). O excesso de  garantiade segurancal total segurancal  |43,72%
informagdes pode deixar os internautas confusos e confiabilidade nossites
vir a ser um impedimento as suas compras virtuais  pregos menores/ mais competitivos 13,57%
(11,1%). entrega mais rapida 8,04%
Tabela 3: Problemas per cebidos pelos frete/ impostos mai's baratos 6,53%
consumidores noe-commerce melhoria dossites/ acesso maisrapido  [6,03%
ofertas/ promogd ublicidade/ 6,03%
RESPOSTA GERAL divul gaQ%O prmp
seguranca 68,34% maior ndmero / variedade/ dternativas  |5,03%
lentiddo dossites 39,20% mais i nformacdes sobre produtos / 5,03%
dificil navegag8o dossites (navegacdo 26,13% Servigos
confusa) comprar sem passar cartdo de crédito/  [4,52%
informagdes incompl etas e/ou confisas | 26,13% outra alternativa
preco do frete e impostos 24,62% poder pegar / ir aloja/ compramais 4,02%
demora na entrega da mercadoria 22,61% pessoal
dificuldade em encontrar mercadoriaou | 13,57% hada, n&o hairteresse/ndo gosta/nao atral |3,52%
Servico outros 13,57
excesso de informagdes 11,06% NSNR 20,10%
outros 1055% 7. ANALISE DO COMPORTAMENTO DOS
NSNR 302% CONSUMIDORESVIRTUAISPOR

6.5. Propostas de Mehorias Sugeridas pelos
Consumidores

A seguranca € reamente o problema mais
preocupante para os respondentes da pesquisa.
43,7% deles sugeriram que as empresas deveriam
trabalhar no sentido de proporcionar, sendo
seguranca total, a0 menos uma garantia na
transferéncia de dados e demais trasagOes
eletronicas. Pregos menores e mais competitivos
foram abordados como a segunda opcdo de
mehoria no ecommerce. Este problema, no
entanto, tem sido atacado com mais rigor pelas
empresas que comercializam através da Internet,
visto que os pregos ofertados on line tém caido.
Esse é o caso de livros que, com certa facilidade,
podem ser encontrados com 0S precos variando
entre 20 e 25% abaixo da tabela do comércio
convencional.

SEGMENTO

Com o objetivo de aprofundar o entendimento de
agumas tendéncias de comportamento dos
respondentes e alguns pontos relacionags ao
comportamento dentro de segmentos especificos,
tentou-se responder a algumas proposi ¢oes.

Pelo fato de o presente trabalho propor a
realizacdo de um estudo descritivo e exploratorio
sobre 0 comportamento de compra pelalnternet, e
no sentido de oriear as andlises dessa pesquisa
como forma de atingir seus objetivos, no lugar de
formulacdo de hipdteses, que requer uma avaliagéo
causal mais acurada, optouse por adotar 0 uso de
proposicdes, geramente aplicadas nesses casos
(VERGARA, 1997).

Com o intuito de verificar as proposicles feitas,
foram realizados cruzamentos das informagdes
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necessarias que permitissem  uma andise
relacionada a cada proposicdo. Estes cruzamentos
serdo indicados no decorrer dos ltens 7.1 e 7.2.

7.2. Tendéncias nas opinides dos respondentes de
acordo com a faixa etéria

. PROPOSICAO 1: Quanto maior afaixa etéria,
maior a tendéncia em apontar a dificuldade de
navegagdo como um dos problemas percebidos
no comércio e etronico.

Andisandose a distribuicdo das idades das
pessoas que apontaram como problema a questdo da
dificuldade de navegacdo (Tabela 3), verificouse
gue o0 nimero de pessoas que citaram dificuldade de
navegacao e lentiddo dossites como problemas no
ecommerce tendeu a aumentar na mesma
proporcdo de suas respectivas faixas etarias,
confirmando assim a proposi¢éo feita.

. PROPOSICAO 2: Quanto menor afaixa etéria,
maior a tendéncia em apontar o prego como um
dos motivos de uso do comércio eetronico.

Para tal proposicdo, foi analisada a distribuicdo
por faixa etéria dos repondentes que apontaram o
item prego, apresentado na Figura 9. Considerande
Se apenas as pessoas que ja haviam comprado pela
Internet, 39,28% dos que apontaram O preco como
um dos motivos para comprar pelalnternet tinham
abaixo de 25 anos e um total de 8414% tinha
abaixo de 35 anos. Ha indicativos, portanto, de que
guanto menor for a faixa eté&ria e quanto mais
elevado for o valor da compra, maior sra a
resisténcia.

. PROPOSICAO 3: Quanto maior afaixa etéria,
maior a tendéncia em apontar a lentiddo dos
sites como um dos problemas percebidos no
comeércio e etrénico.

Apé6s a redlizagdo da distribuicdo das faixas
etérias das pessoas que apontaram como problema a
lentiddo dos sites (Tabela 3), observou-se uma
concentragdo maior desse item nas faixas entre 25 e
45 anos, 0 que ndo permite, portanto, comprovar a
proposicdo feita. Por outro lado, notouse que
77,62% das pessoas que indicaram esse item ja
haviam realizado compras pelalnternet.

. PROPOSICAO 4: Quem votou por muito
insatisfeito teria a tendéncia a votar @ item
seguranca como problema no comércio
el etronico.

Os cruzamentos das respostas relacionadas com o
nivel de satisfacdo (Figura 11) e com o item
seguranca da Tabela 3 ndo permitiram a verificagcdo
dessa proposi¢éo, uma vez que, das 19 pessoas que
indicaram estar muito insatisfeitas na utilizacdo do
comércio eetrénico, apenas 7 apontaram 0 item
seguranca. Apés isso, através do cruzamento do
nivel de satisfacdo com as respostas sobre 0s
produtos comprados pela Internet (Figura 6) e com
o nivel de escolarichde (Figura 5) verificouse que,
dessas 19 pessoas muito insatisfeitas, 17 compraram
livros (89,47%) e todas também tém pelo menos o
nivel superior.

7.2. Tendéncias e opinides em segmentos
especificos de alimentacdo e eletrénicos

. PROPOSICAO 5: As pessoas que realizaram
compras relacionadas com 0 segmento de
alimentagdo, aqui representado pelossites de
ddlivery's de  supermercados  virtuais,
restaurantes e pizzarias, tendem a considerar
mais o conforto/praticidade e menos o preco.

Fazendo-se o cruzamento dasvarias informages
obtidas pelos respondentes relacionadas com a
Tabela 2 e Figuras 6 e 9 verificourse que, das 114
pessoas que compraram algo pela rede, 23 (20,18%
sobre 114) compraram ago relacionado ao
segmento  de aimentagdo aqui  considerado.
Confirmando a proposicdo feita, verificouse que
desses 23 respondentes, 21 (91,30 % sobre 23)
apontaram como um dos motivos O
conforto/praticidade e apenas 5 apontaram 0 prego
(21,74% sobre 23) para compra pela Internet.
Desses 5 que indicaram o prego, 4 haviam @ontado
também o conforto/praticidade como moativos. Indo
um pouco além na investigacdo, verificouse que,
dos 23 compradores acima citados, 17 (73,91% em
23) se consideram um pouco satisfeitos ou muito
satisfeitos na utilizagcdo doe-commer ce.

. PROPOSICAO 6: As pessoas que realizaram
compras nos segmentos relacionados a
aparelhos (eletroeetronicos, computadores,
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impressoras e hardware) tendem a considerar
mais 0 prego e menos o conforto/praticidade.

Ap6s o cruzamento das respostas obtidas sobre os
itens modrados nas Figuras 6 e 9, verificorse um
total de 18 respondentes (15,79%) em 114 que
comprou eletro-eletronicos, computadores,
impressoras e/ou hardware pela rede. Desses, 14
(77,78 % sobre 18) apontaram como um dos
motivos o0 conforto/praticidade. E 10 dHes
apontaram o prego (55,56% sobre 18) como um dos
motivos para compra pela Internet, ndo
confirmando, portanto, a proposic¢éo feita. Por outro
lado, 15 deles (83,33% sobre 18) apontaram, como
um dos motivos para comprar pela rede, a economia
de tempo.

Verificou-se também que, dos 18 que compraram
aparelhos, somente 2 também haviam comprado em
supermercado e outros 2 em ddivery de
restaurantes/pizzarias. Além disso, 11 (61,1% em
18) consideramse um pouco satisfeitos ou muito
satisfeitos na utilizacdo doe-commer ce.

8. CONSIDERACOESFINAIS

Mesmo com o grande enfoque sobre a
necessidade de haver maior seguranca ho e
commerce, a maioria dos compradores virtuais
mostrou-se, de modo geral, satisfeita com relagdo
a0 comércio eetronico. Verificouse na amostra
gue, do total de pessoas que ja haviam consumido
pela Internet, a maioria é do sexo masculino. Pode
se observar que os resultados obtidos sdo coerentes
com os divulgados pela pesguisa Cadé?IBOPE.
Talvez, pelo menos no que diz respeito alnternet, o
mito do “consumismo feminind” tenha sido
desbancado. 1sso pode ser devido as caracteristicas
intrinsecas das mulheres, que as fazem preferir o
comeércio convencional, em que podem tocar, sentir,
experimentar o produto. Esta € uma relacdo
interessante para ser ardlisada, pois o comércio
eletronico ndo é capaz de gerar o impulso de
compra na mulher, irresistivel & grande maioria
delas quando fisicamente préximas do seu objeto de
desgo, enquanto que o homem, que resiste as
“tentacbes’ do comércio convencional, paree
tornar-se mais vulneravel aos apel os el etronicos.

Verificowrse também, através da pesguisa, que
grande parte dos usudrios da Internet que
responderam ao questionario sio jovens, solteiros
ou livres de compromissos sérios, tém um alto grau
de escolaridace 3% a maioria sdo graduados e
mestres ¥ e possuem uma renda pessoal mensal
acima de 10 salarios minimos. Estes resultados
também estdo de acordo com os resultados da
pesquisa Cadé?IBOPE, resumidos no Item 3.3.

Andlisando os dados obtidos na pesquisa
realizada, podese observar a importancia de as
empresas  estarem atentas a evolucdo do
comportamento do consumidor do comércio
eletrénico, principalmente em relacdo a cada
segmento especifico de produtos. Os usuérios da
Internet estdo bastante conscientes dos problemas
do e-commerce e, neste sentido, conseguem expor
quais melhorias sd0 necessarias e importantes para
gue se possa fazer melhor uso dessa nova forma de
comprar. Pela pesquisa, verificase que a falta de
seguranca e de confianga sdo ainda os principas
impedimentos as transagdes eletronicas por parte
dos consumidores. Trabalhando esses dois itens, as
empresas poderdo contar com um aumento do
volume de negdcios e de novos adeptos ao consumo
el etronico.

Alguns analistas acreditam que o maior estimulo
ao comércio eletrénico nos proximos anos ndo vira
de websites mais modernos, nem da atratividade do
marketing, mas da proliferagdo das conexdes da
Internet pela banda larga aos lugares onde se
encontram os consumidores. Além disso, a medida
gue o0 custo de acesso for caindo, maior serd o
nimero de usuarios na rede, o que significa um
imenso mercado potencial.

Levando-se em consideracdo as limitacbes da
pesquisa em relacdo a amostragem, € interessante
notar que os resultados obtidos ndo divergem, salvo
alguns itens ou posi¢des no ranking de respostas, de
resultados ja divulgados em congressos e reunifes
cientificas, assm como em pesquisas realizadas por
instituicdes, tais como IBOPE e Data Folha. Mesmo
assim, esses resultados favordveis ndo significam
gue pesquisas mais detalhadas ndo sgam
necessarias.
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Dessa forma, considerandose o potencial de
crescimento que o comércio eetrénico possui como
um todo e que esse tipo de comércio se encontra
apenas em um estagio inicial, tornase imperativa a
necessidade de redizar mais pesquisas sobre o
assunto. Assim, poderd ser possivel verificar, ao
longo do tempo, a evolugdo ndo somente dessa nova
forma de negdcios, mas também do comportamento
do consumidor, que passa a ter mais opgles para a
realizacdo de suas compras no mundo virtual. No
sentido de contribuir com outros pesguisadores, os
autores do presente trabalho disponibilizam oe-mail
de contato (catarina@dcc.ufmg.br) para aqueles que
desgjarem os dados para outros cruzamentos.
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