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Andréa Claudia Moras

RESUMO

Processo decisorio do consumidor: uma analise do papel da Infernet na compra de bens

duraveis

Esta dissertagdo teve por objetivo investigar o papel que a rede mundial de
computadores exerce sobre o processo decisério do consumidor. A regido da Grande Sio
Paulo e a compra de aparelhos televisores constituiram o foco delimitador da pesquisa. A
revisdo da fundamentacéo tedrica abordou o estudo do comportamento do consumidor e seu
processo decisorio, revisitando os conceitos de virtualizacdo e Internet e o estagio de
desenvolvimento da mesma no Brasil, além de montar um panorama do mercado brasileiro de
aparelhos de televisdo. A metodologia consistiu no trabalho de pesquisa exploratdria de
campo quantitativa, quando foi averiguado o papel do acesso a world wide web no processo
decisério dos consumidores. O estudo indicou que a Internet € parte dos estidgios do processo
decisério, desde a busca de informacdes, passando por avaliacdo de alternativas e até mesmo
a compra. Seus recursos também sdo utilizados nos conjuntos envolvidos na tomada de
decisdo e os consumidores em sua grande maioria consideram seu advento um grande
facilitador. A relevancia do estudo estd no grande volume de usudrios existente no Brasil e as
modificacdes que a Internet provocou no modo de vida da sociedade como um todo. A
inovacgdo deste trabalho consiste na consideracio do processo de compra on-line, mas também
do realizado em lojas fisicas, comparando o papel da rede mundial de computadores nos dois

tipos de compra.

Palavras-chave : comportamento do consumidor, processo decisério, Internet.
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ABSTRACT

Consumer decision-making process: analyzing the role of the Internet in the

durable goods purchases.

This dissertation had as its objective to analyze the role that the World Wide Web has
over the consumer decision-making process. Subjects of this research were the Great Sao
Paulo region and the television sets purchasing processes. The revision of the theoretical
fundaments encompassed studying the consumer behavior and its decision-making process,
circling back to the concepts of online shopping, the Internet and its current development
stage in Brazil, and setting up a broad view of the Brazilian television-sets market. The
methodology consisted of quantitative field research, in which it was verified the role of the
World Wide Web in the consumer decision-making process. The study indicated that the
Internet is a definite part of the shopping process, from searching for information, evaluating
and recommending alternatives and finally purchasing. Its resources are also used in conjoint
online / offline processes and the majority of Brazilian consumers find the Internet to be a
great tool. The large number of Brazilian Internet users and the changes that the Internet has
brought to the Brazilian way of life as a whole confirm this research’s relevancy. This study
intends to innovate by considering not only the online shopping, but also the traditional
offline process, establishing a comparison between the role of the World Wide Web in both

processes.

Key-words: consumer behavior, decision-making process, Internet.
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“No one knows everything, everyone knows something,
all knowledge resides in humanity” — Pierre Lévy.
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INTRODUCAO

A evolugdo dos processos de comunicagdo, foi acompanhada por grandes marcos. O
surgimento da escrita, possibilitou os primeiros registros de transmissdo de conhecimentos
para a posteridade.

Uma nova era na comunicag¢do e distribui¢ao da informacao foi marcada pela invengdo
da prensa por Johann Gutenberg. Os livros e jornais, podem ser considerados a primeira
ferramenta de broadcast da humanidade, inclusive possibilitando a disseminacdo de
conhecimento entre aqueles que ndo eram extremamente abonados. Apesar de grandes
mudancas no seu processo de produgdo, os conceitos das duas formas de comunicacido
surgidas nesta época: livro e jornal, permanecem praticamente o mesmo até os dias atuais.

Ap6s o advento da eletricidade, a comunicag@o, mais uma vez pode caminhar a passos
largos. A primeira grande invencdo em comunicacdo desta fase foi o telégrafo, criado por
Samuel Morse, que permitiu uma velocidade maior de transmissdo de conteido, mas
limitando o mesmo ao que pudesse ser enquadrado no cédigo Morse e mantendo a
dependéncia de intermediadores para recepcao, transmissdo e entrega da mensagem.

Alexander Graham Bell e o telefone, deram o préximo marco desta histéria. A
interatividade instantanea passou a fazer parte do cotidiano, entretanto o sistema de
comunicagdo analégico do telefone requeria fios e conexdes diretas. Por mais de um século, a
unica evolucdo deste meio de comunicagdo foi no aumento da drea de cobertura e no nimero
de usudrios que tinham acesso ao sistema.

O réadio, inventado por Guglielmo Marconi, trouxe novas possibilidades de
transmissd@o por ondas que ndo se atinham as complicadas redes de fios. A televisdo foi a
préxima evolugio, e até hoje, representa uma das midias com mais acesso em todo o mundo.
Telefone, radio, TV e finalmente a Internet, marcaram a quarta etapa neste processo. A
revolugdo eletrdnica direcionou o desenvolvimento de computadores, o crescimento das redes
e a digitalizagdo da informacfo e das midias. Juntos, estas trés formaram o que denominamos
como a atual economia digital em rede. A Internet e a rede mundial de computadores sdo o
maior impacto que as comunicagdes ja tiveram desde a invencdo da prensa, possivelmente.

Hoje, vivemos na era da criacdo coletiva, acesso e compartilhamento instantdneo do
conhecimento. Todas as midias podem interagir € o acesso ao conhecimento nunca foi tdo

democratico (LUCKY, 2000).
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1.1. APRESENTACAO DO TEMA

O tema desta dissertag@o, nasceu neste novo conceito da sociedade e do nosso modo
de vida. A disponibilizacdo de uma rede mundial de computadores e as interacdes advindas a
partir dela, revolucionaram o modo de vida, de comunicacdo e de interacdo do mundo todo.
Com o surgimento das novas tecnologias e a difusdo do acesso a Internet, os consumidores se
depararam com novas possibilidades, novas empresas e marcas, um arsenal de informagdes
consolidadas e qualquer produto disponivel a um clique.

Essa nova realidade, que democratiza o acesso de todas as classes sociais 2 uma tnica
rede determina a aproximacdo e contato de consumidores e empresas. Muitas organizacdes
que até entdo ndo se preocupavam muito com o entendimento desta nova caracteristica de
mercado e seus possiveis impactos em sua cadeia fisica de distribuicdo no varejo ou mesmo
em sua loja virtual (quando aplicavel), e imagem de marca as preferéncias e necessidades de
seu publico-alvo foram e s@o surpreendidas com as possibilidades e poder de informagdo que
os consumidores passaram a deter.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.17), “O comportamento do
consumidor € a forca motriz na formacdo de cadeias de fornecimento antenadas com o
mercado”. Mas nem sempre foi assim.

As relacdes de consumo sdo pautadas entre o fornecedor e o comprador. A influéncia e
importancia do consumidor ndo eram levadas em consideragdo devido as poucas opcdes de
fornecedores de produtos e a limitacdo das quantidades ofertadas. Esta realidade foi se
transformando, aos poucos, principalmente apds o final da Segunda Guerra Mundial,
transferindo o poder que era do fabricante para os varejistas e depois chegando ao consumidor
final. Com o poder de escolha concentrado nas maos do cliente, o estudo do comportamento
do consumidor, torna-se imprescindivel (BLACKWELL; MINITARD; ENGEL, 2005).

Colocado no centro das atengdes e com a facilidade que a tecnologia traz, o
consumidor centraliza ainda mais seu poder, pois tem acesso ripido a informagdo dos
fabricantes e varejistas, mas também a opinido de outros consumidores, além € claro, de poder
disseminar seu préprio contetdo e opinido.

No contexto deste cendrio, aliado ao fato de que o Brasil € o maior mercado de
tecnologia da América Latina representando 50% do volume de negdcios e estd entre os 20

maiores do mundo, entender o comportamento do consumidor brasileiro nesta conjuntura, é
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importante para fabricantes de produtos tecnoldgicos e também fornecedores de servigcos de
acesso (IDC, 2008 e MCT, 2008).

Para formar uma idéia da importdncia econdmica e potencial do acesso dos
consumidores a Internet no Brasil, os microcomputadores ja estdo presentes, segundos dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2006) em 22% dos lares brasileiros,
representando em 2007 um mercado de 9.983.000 de unidades comercializadas (ABINEE,
2008). Dados mais recentes, divulgados pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE) relativos ao final do ano de 2008 apontam um crescimento do nimero de
internautas residenciais da ordem de 69% em relagdo a 2006, totalizando 38 milhdes de
pessoas com acesso domiciliar a Internet IBOPE/ Netratings, 2009).

A previsdo é de que o nimero cres¢a ainda mais. O governo brasileiro tem investido
fortemente em programas de inclusao digital e segundo a estimativa, divulgada pelo Ministro
da Ciéncia e Tecnologia, Sérgio Rezende, com os diversos programas de inclusdo digital em
andamento, 80% da populacio brasileira tenha acesso a Internet até 2010, o que significa algo
em torno de 150 milhdes de pessoas (Agéncia Brasil, 2008).

Acompanhar esta transformacio do comportamento do consumidor significa revisitar
o conhecimento que ja foi adquirido e reestruturd-lo, além de reconstruir os modelos
utilizados verificando se hd necessidade de adaptagdo ou mesmo de criacdo de novos
modelos.

As indicagdes de que os lojistas e fabricantes necessitam entender e se adaptarem a
este novo comportamento de consumo sdo claras. H4 uma lacuna de conhecimento a ser
preenchida. Solomon (2002, p. 6) enfatiza que: “A medida que mais pessoas ficam on-line
todos os dias, ndo ha didvida de que o mundo estdi mudando — e o comportamento do
consumidor estd evoluindo mais rdpido do que vocé consegue dizer World Wide Web”, numa
alusdo clara a velocidade que estas mudangas estdo ocorrendo, que apesar de ser uma
expressao de dificil prontincia, estd no vocabuldrio até das criangas e idosos, ndo requerendo
muito tempo.

Estudos conduzidos e publicados pela Pew Internet e American Life Project, uma
organizacdo americana com foco em produzir pesquisas com acuracidade cientifica e
relevantes em relacdo ao impacto da Internet na vida das pessoas, revelaram que a Internet € a
primeira fonte utilizada na busca de informagdes para problemas do cotidiano por 58% dos
americanos e 81% dos adultos americanos ja utilizaram a Internet como fonte de informagdes

para produtos ou servicos (PEW, 2007).
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Para averiguar a relevancia académica do tema, criou-se uma questiao de busca com os
termos “Comportamento do Consumidor” em portugués ou “Consumer Behavior” em inglés e
“Internet” para ambas as linguas, em bases de dados bibliograficas nacionais e internacionais.
A Tabela 1 detalha os resultados desta pesquisa, atualizada em novembro de 2008, através da
ferramenta de busca disponiveis nos sites de cada fonte. Como cada instituicdo tem sua
propria ferramenta de pesquisa, ndo se conseguiu separar todos os itens pela classificacio
periddica adotada. Para o banco de dados Proquest encontrou-se mais de 1.700 artigos em
lingua inglesa discutindo o tema de comportamento do consumidor e Infernet. A pesquisa no
Google académico retornou 160.000 links, limitando-se a publicacdes efetuadas a partir do
ano 1990. Estudos do comportamento de consumo on-line, ou artigos relacionados a consumo
na Internet foram selecionados e apresentados em recentes congressos da drea das ciéncias
Sociais Aplicadas como Encontro da Associagdo Nacional de Pés-Graduagdo e Pesquisa em
Administracdo (EnANPAD), Encontro de Marketing da Anpad (EMA) e Semindrios em
Administracdo FEA-USP (Semead).

Tabela 1 - Resumo do resultados das buscas em bases de dados

Base / Periodo 1990-1999 2000-2007 Ultimos 12 Total
meses 1990-2008"
Proquest 432 1.323 163 1.755
Google 15.300 95.400 18.900 160.000
Académico

Dedalus 62
Anpad/EMA 32
Semead 4 (2007) 6 10

Fonte: a autora, baseada em resultados das consultas aos bancos de dados bibliogréficos e anais em novembro de
2008.

Notou-se durante esta procura, entretanto que trabalhos de andlise de influéncias no
processo de decisdo e busca de informagdes, seja para compra on-line, na rede tradicional de
lojas de rua e shoppings centers, ou ainda, sua multipla convivéncia pelas mesmas empresas,
que estdo estabelecidas em ambos os segmentos ndo compdem a maioria das amostras
selecionadas. Nesse contexto, estas multiplas questdes conferem espaco para a investigacio

proposta.

U Até 14/11/2008.
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O desenvolvimento de estudos abrangentes da mudanca do comportamento do
consumidor frente a estas novas opgdes de acesso e compra ¢ importante para direcionamento
de estratégias empresariais e entendimento acad€mico deste novo modelo, ji que o
crescimento do acesso a rede mundial de computadores estd incluindo cada vez mais a

populacdo de consumidores de todos os segmentos sociais.

O acesso a conectividade e ao contetido por meio de voz, dados e
video estd melhorando em qualidade e diminuindo em preco. Isso significa
que bilhdes de pessoas estardo conectadas ndo s6 por comunicagdo de voz,
mas também por dados, e, cada vez mais, por video. Essa convergéncia
permitird que estes bilhdes de pessoas sejam parte da rede de conexdes, pela
primeira vez na histéria da humanidade (PRAHALAD; KRISHNAN, 2008,
p-211).

Estar a frente neste momento, entendendo como esta conectividade e convergéncia
afetam o comportamento do consumidor, pode representar ganhos de vantagem competitiva e
acesso a consumidores antes colocados fora de qualquer dimensionamento de mercado.

Pesquisadores chineses como Cheung et al. (2003), consistentemente tem apontado o
crescimento do estudo do comportamento do consumidor e Internet, mas também criticam
veementemente a simples transcricio dos modelos de comportamento para aplicacdo em
estudos de comportamento do consumidor que envolva a Internet e relatando a enorme

oportunidade de pesquisa e modelos a serem desenvolvidos que este campo representa.

As teorias classicas de comportamento do consumidor embasam um
bom ponto de partida para pesquisadores do comportamento de compra on-
line. Entretanto, nés devemos levar seriamente em consideracdo o
componente de TI quando fizermos pesquisas do comportamento do
consumidor on-line. Em vez de emprestar teorias e modelos de outras
disciplinas, nds como pesquisadores SI devemos desenvolver nossos
préprios modelos de comportamento declarando o que € tinico e especifico
no contexto do consumidor com acesso ao comércio eletronico (CHEUNG et
al., 2003, p.11).

A rede mundial de computadores, desde sua abertura para acesso doméstico, ocorrida
no ano de 1993 no Brasil, criou novas dindmicas, aumentou exponencialmente o nimero de
opgcdes e democratizou o acesso a precos e informagdes ao consumidor. O cendrio acima,

aliado as indagagdes dos autores supracitados, contribuiu para despertar o interesse académico
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e a curiosidade cientifica da pesquisadora, sobre as mudangas ocorridas nas etapas
mencionadas do processo de compra dos consumidores.
Para entender o papel e as influéncias no processo decisério que esta revolu¢do do

acesso a informag@o gerou nos consumidores, criou-se a indagacio que norteara este trabalho:

Qual é o papel da Internet no processo decisorio de compra do consumidor

brasileiro de aparelhos televisores na Grande Sao Paulo?

1.2. DEFINICAO DOS OBJETIVOS

De acordo com as perspectivas apresentadas na introdu¢do do tema, o principal
propésito deste trabalho é investigar o papel que a rede mundial de computadores exerce

sobre o processo decisorio do consumidor.

Os objetivos especificos sdo:

» Descrever o processo decisério dos consumidores e fatores de influéncia;

« Mensurar a aplicabilidade e a influéncia dos atributos tradicionais do varejo neste
Nnovo cenario;

« Mapear o processo decisério do consumidor que possui acesso a Internet na

compra de aparelhos televisores.

1.3. JUSTIFICATIVA

Os setores de comunicagdo, tecnologia e midia passam por uma transformacao desde a
virada do século. A principal justificativa para proposicdo deste estudo € a revolucdo que o
mundo moderno vive apés o advento da Internet e o crescimento do acesso no Pais, abrindo
espaco para aumentar a base epistemoldgica de estudos do papel da Internet no processo de
decisdo de compra do consumidor brasileiro neste novo cenadrio.

A literatura verificada demonstra a ocupagdo crescente dos pesquisadores com as

provaveis influéncias da Internet no comportamento de compra, mas o principal foco tem sido
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em analisar o comportamento de consumo a luz dos ambientes virtuais, e ndo de sua inter-
relacdo ou complementaridade com o varejo tradicional.

Para delimitar o escopo do estudo, foi escolhido como foco de averiguagdo, o estudo
do papel da Internet no processo decisorio de compra de aparelhos televisores. O fato de este
segmento de produto também estar passando por uma revolugdo de tecnologia e formato
impele o consumidor a, no minimo, pensar sobre sua necessidade ou ndo de um novo aparelho
e avaliar os recursos e funcionalidades disponiveis em cada modelo para efetuar a compra.

Além dos novos modelos, ao final de 2007, as redes de televisdo brasileiras iniciaram
a transmissdo digital do sinal em cardter experimental. O servico estd disponivel em cinco
capitais e apenas 0,23% dos televisores instalados no Brasil estdo preparados para esta
recepcdo digital, segundo dados da Associagdo Nacional de Fabricantes de Produtos
Eletroeletronicos (Eletros). Entretanto, esta mudancga de recepgdo de sinal serd expandida em
poucos anos e como a televisdo é um bem durdvel, as novas tecnologias disponiveis para os
aparelhos de televisdo, que transformaram seu design, funcionalidades e possibilidades
convergiram para o tema proposto (ELETROS, 2008).

Segundo dados do IBGE, relativos a 2006, 93% dos lares brasileiros ja possuem
aparelhos de TV instalados, o que torna o Brasil o maior mercado da América Latina. Os
dados apresentados em 2008, na pesquisa CETIC, apontam uma penetracio de 98%
(BALBONI,2008). Quanto ao acesso a rede mundial de computadores, no ano de 2005, a
Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios (PNAD), conduzida pelo IBGE em convénio
com o Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI), incluiu pela primeira vez como tema
suplementar, o acesso a Internet para uso pessoal.

Conforme os dados de dezembro de 2008, publicados pelo IBOPE apontam que
existem no Brasil, 43 milhdes de pessoas maiores de 16 anos com acesso a rede mundial de
computadores, das quais 38,2 milhdes possuem acesso residencial, um crescimento de 73%
em relacdo ao ano de 2006 (IBOPE,2008).

O potencial de mercado da Internet no Brasil, vem crescendo ano a ano e o
faturamento nominal do segmento representou R$ 8,2 bilhdes no ano de 2008, com
crescimento de 30% sobre o ano anterior (EBIT, 2009).

Com a tecnologia cada vez mais desenvolvida que derrubou os precos dos
computadores, inclusive os mais sofisticados, o Brasil representa um mercado de 10 milhdes
de novos computadores vendidos por ano, dando expressiva significancia econdmica ao uso

que os consumidores fazem dos mesmos (MEIRELLES, 2007).
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A motivagdo do estudo é corroborada ainda com o resultado de uma pesquisa

quantitativa apresentada no XXXI Anpad, em 2007, de onde foram extraidas a Tabela 2 e a

citagdo a seguir de Lucian, Duran e Moura. Durante a pesquisa, os consumidores foram

solicitados a classificar em ordem de importancia as fontes de informacao utilizadas durante o

processo de compra.

Tabela 2 — Fonte de Informacao Pré-Compra

Fonte de Informacao Ordem de Importancia Tipo de Informacao

Website de Fabricante 20. Online

Websites de Busca do. Online

Catélogos Impressos 60. Offline

Fonte: Lucian, Duran e Moura (2007, p. 8).

Apesar de algumas limitacdes do estudo, ressaltadas pelos autores, € possivel verificar

como o mundo on-line se complementa ao off-line no processo de busca de informagdes pelos

consumidores e ainda ressalta-se a sugestdo de estudos que complementem os dados

apresentados e a necessidade de investigacdo do motivo de consumidores on-line buscarem

informagdes nas lojas tradicionais.

E importante esclarecer que o item loja tradicional se refere ao consumidor ir

até um comércio tradicional buscar informagdes relevantes e efetuar a
compra de forma eletronica. Acredita-se que o fato desta fonte estar entre as
trés mais importantes, segundo os respondentes, € um achado intrigante e as
suas motivagdes devem ser alvo de estudos futuros. Comparando os
resultados entre quantidade de fontes consultadas e importancia destas, foi
observado que, embora a Internet seja menos consultada que fontes off-line,
ela é considerada como a mais decisiva no processo de decisdo de compra
dos consumidores de comércio eletronico (LUCIAN; DURAN; MOURA,

2007).
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Diante dos fatos descritos, a autora julga que o objeto de estudo proposto pode
contribuir para a compreensdo do papel da Infernet no processo decisorio dos consumidores
que possuem este recurso, bem como aumentar a base epistemoldgica de conhecimento desta

revolugdo inserida em nosso cotidiano.

1.4. METODOLOGIA

O projeto de estudo e pesquisa estd dividido em duas partes: estudo exploratério e
pesquisa de campo. A primeira, gerada pela fundamentacdo tedrica, obtida por meio de
pesquisa bibliogréfica, foi responsavel por alcangar uma parte dos objetivos desta dissertagéo,
focando no estudo do comportamento do consumidor e no seu processo decisorio, revisitando
os conceitos da rede mundial de computadores e seu desenvolvimento até o momento no
Brasil, além de montar um panorama do mercado brasileiro de aparelhos de televisdo através
de pesquisa em dados secundérios disponiveis. A segunda parte, responsavel pelo atingimento
completo dos objetivos propostos, consiste no trabalho de pesquisa exploratéria de campo
quantitativa, quando foi averiguado o papel do acesso a world wide web no processo decisério

dos consumidores.

1.4.1. Referencial Tedrico

A busca da literatura existente, na fase exploratéria, teve por objetivo reunir materiais
de referéncia que ajudassem a pesquisadora na solucdo de seu problema de pesquisa € a
adensar seu conhecimento tedrico sobre o tema que se propds a discutir.

A busca por referéncias tedricas foi feita em livros e artigos cientificos listados em
fontes de dados relacionadas ao tema de pesquisa, além de base de dados bibliograficos como
Proquest, Scielo, Jstor, Dedalus e Lumen. Os dados de mercado e utilizacdo de tecnologia,
utilizaram informacdes de bancos de dados e estudos de associacdes de classe, 6rgdos
governamentais, ou institutos de pesquisa reconhecidos por usar metodologia cientifica
adequada a trabalhos deste porte.

Foram escolhidos, analisados e descritos autores e debatedores deste tema no decorrer

da pesquisa bibliografica. Primeiramente, foram estudados os modelos de comportamento do
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consumidor, representados, principalmente, pelos estudos de Blackwell, Miniard e Engel
(2005), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Solomon (2002).

Para que os consumidores possam ser analisados em seu comportamento, precisamos
verificar como ele processa seu desejo de compra. Kotler e Keller (2006, p.189), assim como
Sheth, Mittal e Newman (2002, p.486) destacam o modelo das cinco etapas do processo de

compra do consumidor, como sendo:

1- Reconhecimento do problema,
2- Busca de informacdes,

3- Avaliagdo de alternativas,

4- Decisdo de compra e

5- Comportamento Pés-compra.

Desta forma, a revisdo tedrica aprofundou-se no estudo do processo de compra do
consumidor, ndo se ocupando entretanto do comportamento pds-compra para manter-se
dentro dos objetivos propostos.

Para a construcdo do panorama de mercado e dos dados da Internet no Brasil e no
mundo, utilizou-se os banco de dados e relatérios de 6rgdos governamentais como IBGE,
CGI, PNAD e estudos publicados por institutos de pesquisa como IBOPE e Nielsen.

A discussdo foi aprofundada por meio do estudo da convivéncia ou
complementaridade do ambiente virtual com o varejo tradicional, quando se escolheu um
segmento especifico de atuacio, o de aparelhos televisores. Esta etapa foi iniciada discorrendo
sobre a virtualizacdo, suas caracteristicas e as alteracdes nas concepgdes de espaco e tempo,
baseado em Pierre Lévy (1996, 2000), na criacdo e desenvolvimento da Internet e no espaco
que ela ocupa em nossa vida cotidiana, detalhando os dados de uso e acesso no Brasil e breve

um panorama geral mundial.

1.4.2. Pesquisa de Campo

A partir da revisdo bibliografica, foi desenvolvida a segunda parte deste trabalho, que
¢ a verificacdo empirica, com a condugdo de um estudo de campo quantitativo com

consumidores que possuam acesso a Internet, a fim de verificar as correlagdes e
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aplicabilidade dos modelos existentes em relacdo ao papel da Internet no processo decisério
do consumidor, medindo as influéncias e os impactos provocados pela disponibilizagdo de
informagdes, produtos, referéncias e lojas virtuais, na rede mundial de computadores.

A busca de dados primdrios, se apoiou em pesquisa quantitativa e a abordagem de
comunica¢do definida, foi uma survey auto-administrada aplicada através da Internet. Este
tipo de estudo alia a versatilidade, eficiéncia e economia, permitindo a quantificacdo das
varidveis e apesar de algumas limitacdes € recomendado para estudo de Comportamento do
Consumidor (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Foram adotadas as recomendacdes de metodologia e procedimento para condugdo de

pesquisas on-line para mitigar os riscos e alavancar o potencial deste recurso.

1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

O desenvolvimento do trabalho foi organizado de acordo com a seguinte estrutura:

2 - Fundamentacao Teorica
Consolida o conhecimento do tema, trazendo o arcabouco tedrico com a pesquisa

bibliogréfica e aprofunda o conhecimento. Foi dividida em trés capitulos:

2.1 Comportamento do Consumidor e Processo Decisério — Detalha a importancia do estudo,
principais modelos e fatores de influéncia no comportamento dos consumidores, e, aprofunda

o processo de decisdo de compra, focando-se nas etapas de obtencao do produto.

2.2 Virtualizac@o e Internet — Explora as definicdes e possibilidades deste novo mundo aberto

com o advento da tecnologia e os dados de utilizagdo desta tecnologia no Brasil.

2.3 Panorama do mercado e marketing de televisores — Mostra o cendrio brasileiro de venda
de aparelhos de televisdo, alguns ndmeros e sua relevincia economica.

3 - Procedimentos de Campo

4 - Resultados e Analise dos dados coletados

5 - Consideracoes Finais
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Referéncias

A Figura 1 mostra a estrutura conceitual dos diferentes capitulos de fundamentacio

tedrica e suas relagdes com a pesquisa de campo.

Figura 1 — Estrutura conceitual diagramatica

Reconhecimento
da necessidade

Consumidores
da cidade de Sao
Paulo

Consciéncia de
Novas Tecnologias
em aparelhos de
televisao

Tomada de decisao

Uso e acesso a
internet pelo
consumidor

Influéncias no
processo
decisorio

Comportamento de
compra do
consumidor

Fonte: a autora, adaptado de Collis e Hussey (2005, p. 137).



26

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este Capitulo aborda os conceitos fundamentais do estudo do comportamento do
consumidor através de revisdo de literatura. Resgatou-se a teoria do Comportamento do
Consumidor e seus principais modelos e também discorre sobre o processo decisorio do
consumidor individual em suas diversas fases, indo desde o reconhecimento da necessidade
até a efetivacio da compra. Para entender o processo decisério e seu fluxo, foram

consolidados na revisao literaria diversos autores.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SEU PROCESSO DECISORIO

Nao foi tarefa das mais simples, desenvolver uma versdo personalizada sobre o
comportamento do consumidor e seus processo decisorio, objetivo desta revisdo. Apesar da
extensa producdo académica, o tema ndo se resume a uma ciéncia exata e aplicacio de ldgica,
principalmente por causa de sua multidisciplinaridade.

O Comportamento do Consumidor é um campo de estudo transversal que tem varias
vertentes, podendo se aprofundar ou trabalhar ao lado de levantamentos visando os lados
estratégicos, psicoldgicos, socioldgicos, antropoldgicos, atitudinais e ainda o relacional
(SHETH, GARDNER, GARRET, 1988).

O foco escolhido para a dissertacdo foi a visdo de Marketing em relacdo ao processo
decisério individual e os principais autores que deram a base de sustentacdo ao texto sdo
Solomon (2002), Blackwell, Miniard e Engel (2005) e também Sheth, Mittal e Newman
(2001).

O que transforma um produto em sucesso é a ligagdo forte que o consumidor
estabelece com ele, afinal se o consumidor adquire um produto porque se sente bem, e sentir-
se bem é uma questdo subjetiva, a disciplina de Comportamento do Consumidor tem como
desafio, entender como estas ligacdes se estabelecem. Os profissionais utilizam métodos
investigativos e analisam os resultados através de inferéncia, pois o Unico componente
observavel neste caso, € a atitude do consumidor.

A perspectiva do Comportamento do Consumidor, foi tema dominante nas décadas de
60 e 70. Ao final dos anos setenta, a abordagem do comportamento do consumidor foi do
estdgio de maturagdo para a saturacdo. Esta transicdo envolveu uma certa turbuléncia. Cabe

aqui incluir Sheth (1979), que destacou:
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Seria simplesmente maravilhoso que concorddssemos e
validdssemos leis de comportamento do consumidor. Parece que
temos descoberto apenas duas leis e bem Obvias: aqueles que nao
precisam do produto e o consomem e aqueles que necessitam e nio
consomem (SHETH, 1979 apud SHETH, GARDNER, GARRET,
1988, p. 4).

Trazendo este conceito na definicdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), “o
comportamento do consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam
quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos” ou ainda “campo de estudo que
foca nas atividades do consumidor”.

Quando verificamos Solomon (2002, p.24), temos que os consumidores podem ser
comparados como atores em um palco, ou seja, “os critérios que utilizam para avaliar
produtos e servicos em um papel podem ser bem diferentes dos utilizados em um outro”.

O comportamento do consumidor é um processo, que envolve questdes relacionadas a
pré-compra, compra e pés-compra. De acordo com cada um destes estagios, a perspectiva do
consumidor sobre estas questdes se modifica. Na Figura 2, podemos ver as questdes
suscitadas pelos estdgios do processo de consumo para duas perspectivas com interesses bem
diferentes: consumidor e profissionais de marketing. Os quadros destacados, referem-se aos

itens que sdo objetos de estudo deste trabalho, os estagios de pré-compra e de compra.

Figura 2 — Questdes durante os estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DOS

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PROFISSIONAIS DE MARKETING

Como um consumidor decide que precisa de Como as atitudes do consumidor sdo formadas

Questdes
de Pré-compra

Questdes
de Compra

Questdes
de Pés-Compra

um produto? Quais sdo as melhores fontes de
informagao para saber mais sobre escolhas
alternativas?

!

A aquisicao de um produto é uma experiéncia
estressante ou agradavel?
O que a compra diz sobre o consumidor?

e/ou modificadas? Que pistas os consumidores
usam para inferir quais produtos sdo superiores
aos outros?

}

!

De que forma fatores situacionais, como a falta
de tempo ou os expositores das lojas, afetam a
decisdo de compra do consumidor?

!

O produto da satisfagdo ou desempenha sua
fungdo pretendida?
Como o produto € finalmente utilizado e quais
as conseqiiéncias ambientais desse ato?

Fonte: Solomon (2002 p. 25).

O que determina se um consumidor ficard
satisfeito com um produto e se ele voltard a
compra-lo? Essa pessoa fala aos outros sobre
suas experiéncias com o produto e influencia
suas decisdes de compra?
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Na perspectiva do profissional de marketing, ele precisa avaliar todas as varidveis que
podem interferir na forma de agir do consumidor e como modificar ou formar suas
preferéncias de consumo, e o que o faz sentir que necessita de um produto, como ird se
informar, as emogdes que este tipo de compra lhe suscita, assim como o que a posse deste
produto diz aos outros sobre ele.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) este mesmo processo divide-se em
atividades com as quais as pessoas se ocupam durante os estdgios de compra, e foram
classificadas como fases de Obten¢ao, Consumo e Eliminac@o. Na Figura 3, temos detalhadas
as questdes de cada estigio na visdo destes autores. O quadro destacado, Obtencio,

contempla o foco de estudo desta dissertacao.

Figura 3 — Fases do processo de compra

OBTENCAO CONSUMO ELIMINACAO
* Como decide o que quer * Como vocé usa o * Como vocé se livra dos
comprar? produto? restos do produto?
* Outros produtos que * Como guarda o produto ¢ Quanto vocg joga fora
considera comprar? em casa? ap0ds o uso?
* Onde comprar? * Quem usa o produto? * Se vocé mesmo revende
* Como pagar? * Quanto € consumido? os itens, ou por
* Como transportar para * Como o produto se consignagdo de terceiros
casa? compara as expectativas ? * Como vocé recicla alguns

produtos?

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fonte: adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 7).

Adotaremos daqui até o final do trabalho a nomenclatura de Obtencdo, que
“corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou o recebimento de um produto”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.6), mesmo que um determinado autor a
classifique com um sindénimo, como Pré-compra.

O papel do estudo do comportamento do consumidor nesta etapa de Obtencdo é

entender como ele decide o que quer comprar e como constréi o repertério de marcas e
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produtos a serem considerados e também qual o fornecedor que ird lhe atender e como quer
pagar e transportar este bem que estd adquirindo.

Os profissionais de marketing procurando satisfazer as necessidades e os desejos dos
seus potenciais consumidores, procuram estudar, decifrar, conhecer e entender todos os
fatores envolvidos na decisdo e preferéncia dos consumidores, o que € extremamente
complexo, pois envolve diversas disciplinas do conhecimento e uma certa dose de percepcao
e técnicas de inferéncia.

O advento da Internet trouxe novos papéis e cendrios para a decisdo do consumidor,
além de um novo perfil de hébitos, atitudes e consumo, tipificado por aqueles que nasceram e
cresceram com acesso a recursos multimidia, comunicacio instantinea e a World Wide Web.
Entender este consumidor e seu processo decisdrio, transformando técnicas consagradas de
constru¢do de imagem e marcas, promocdo e vendas, além de lidar com o alcance global do
registro e transmissdo da voz do consumidor tornaram ainda mais complexo o estudo do
Comportamento do Consumidor.

O mundo vive uma realidade diferente das décadas de 60 e 70, pois hd uma nitida
miscigenagdo cultural, facilitada principalmente pelo surgimento de novas e velozes formas
de comunicagdo e interagfo.

No contexto brasileiro, ja temos a primeira geracdo de “nativos digitais”, como sdo
conhecidos os jovens que foram alfabetizados quando ja possuia acesso a Internet, tomando
decisdes de compra. E natural se esperar que eles tenham um comportamento diferenciado e
estruturem seu processo decisério de maneira diferente dos nascidos antes da disponibilizacio
da rede mundial de computadores.

Complementando a discussdo, temos que ter em mente que a sociedade atual vive um
momento de completa revolugdo em conceitos hd muito arraigados, desafiando os antigos
modelos de estudo consagrados, pois além da Internet, temos por exemplo grandes mudangas
conceituais no que significa “terceira idade”, ja que o aumento da expectativa de vida com
saude, criou nova classe de consumidores, a globalizagdo de mercados gerou a convivéncia
entre pluralidades culturais e econdmicas, dentre outros. Desta forma, ao trazer cada conceito
serd questionada sua aplicabilidade atual. A avaliacdo iniciou-se pelos conceitos de processo
decisério, detalhando quando necessario, os fatores de interferéncia e influéncia no processo

decisorio do consumidor.
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2.1.1. PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR

O processo decisério do consumidor ndo pode ser enquadrado em um tnico fluxo de
acOes pré-determinadas. Seria extremamente cdmodo se pudéssemos classificar todo e
qualquer tipo de consumidor em um racional esquema decisorio aplicado a todas as situacdes
e tipos de compra.

Uma decisdo envolve uma escolha “entre duas ou mais agdes alternativas (ou
comportamentos)” ou ainda “sempre requerem escolhas entre diferentes comportamentos”
(PETER; OLSON, 1996, p. 193).

O processo de compra dos consumidores normalmente inicia-se na busca pela solucao
de um problema, que pode ser definido como “qualquer estado de privagdo, desconforto ou
falta (fisica ou psicoldgica) sentido por uma pessoa” (SHETH et al., 2001, p. 486).

O consumidor ao tomar uma decis@o de compra, incitado ou ndo pelo reconhecimento
de uma necessidade, decide como investir seu tempo e aplicar os esforcos em busca da
solugdo de cada problema. Este investimento e dedicacdo serd diretamente proporcional ao
envolvimento do consumidor e valor monetario investido em determinada resolucdo de
problema.

Os conceitos trazidos por Blackwell, Miniard e Engel, explicam o processo. O tempo e
esforco dedicado pelo consumidor para solucionar o problema e o processo de tomada de
decisdo de compra ¢é diretamente proporcional a importincia da compra, durabilidade do item,
eventual escolha entre uma necessidade e outra, a representatividade monetaria dentro do seu
orgamento e freqii€ncia da compra. Algumas vezes, as decisdes sdo tdo automadticas que o
consumidor nem percebe que utilizou um processo decisério € em outras vezes, a decisdo é
tdo importante que sdo investidos dias e até meses no processo decisério (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005; SHETH et al., 2001; SOLOMON, 2002).

A opgao pela estratégia mais adequada ao nivel do esfor¢o exigido, é chamada de
processo construtivo, ou seja, “os consumidores adaptam seu grau de esfor¢o cognitivo a
tarefa que t€m em maos” (SOLOMON, 2002, p.210).

No Quadro 1, pode-se averiguar como o processo decisério do consumidor “caminha”
entre a tomada de decisdo habitual, passa pela solugdo limitada do problema, chegando até a

solug@o ampliada do problema.
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Quadro 1 - Continuo de comportamento de decisio de compra

COMPORTAMENTO DE SOLUCAO LIMITADA DE SOLUCAO AMPLIADA DE
RESPOSTA ROTINEIRO PROBLEMA PROBLEMA

Produtos de Baixo Custo T Produtos mais Caros
Compra Fregqiiente > Compra Infreqiiente
Baixo Envolvimento do Consumidor > Alto Envolvimento do Consumidor

> Marcas e Classe do Produto

Marcas e Classe do Produto Conhecidas Desconhecidas

Pouca Reflexio, Pesquisa e > Muita Reflexao, Pesquisa e
Tempo Dedicados a Compra Tempo Dedicados a Compra

Fonte: Solomon (2002, p.211).

Quando Kotler e Keller (2007, p. 189), descrevem o modelo do processo de compra do
consumidor distribuido em cinco etapas: Reconhecimento do Problema, Busca de
Informagdes, Avaliacdo de Alternativas, Decisdo de Compra e Comportamento Pos-Compra.
Estas etapas serao detalhadas na revisao do processo decisdrio.

As perguntas que os clientes fazem a si mesmos em suas decisdes de compras
tipicamente estio relacionadas a “se se deve comprar, o que comprar, quando comprar, de
quem comprar e como pagar’ (SHETH et al., 2001, p. 484).

Em regra, os pesquisadores estudam o processo decisorio sob uma perspectiva
racional: “as pessoas, calma e cuidadosamente, integram o méiximo de informagdo possivel
com o que ja sabem sobre um produto, esmeradamente pesam os pontos fortes e fracos de
cada alternativa e chegam a uma visdo satisfatéria” (SOLOMON, 2002, p.210). Sabemos que
na prética, o consumidor ndo é tdo previsivel e que este processo varia de acordo com o
produto, segmento e categoria, para citar apenas algumas varidveis influenciadoras do
comportamento.

Ao analisar e estudar o processo decisério, ndo basta “olhar” sobre os dados que o
usudrio conscientemente esclarece. Deve-se tentar extrair também do processo, os dados do

7z

inconsciente, suas influéncias e interferéncias. A perspectiva experencial, € utilizada para
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produtos ou servigos que levam em conta caracteristicas mais subjetivas e que demandam
muitas vezes respostas afetivas, como por exemplo, musica e arte (SOLOMON, 2002, p.210).

Na Figura 4, podemos olhar uma adaptagdo do modelo do Processo de Decisdo do
Consumidor e suas sete etapas. As etapas destacadas, referem-se aos processos de obtencio e
por isto serdo detalhadas nesta revisdo. Os trés tipos de influéncia durante o processo também

estdo destacados em quadros préprios.
Figura 4 - Modelo PDC - Processo de decisdo do consumidor

Reconhecimento da Necessidade

!

Busca de Informacoes

!

Avaliacao de Alternativas Pré-Compra

Influéncias
Sociais

Influéncias de
Marketing

ompra do Consumidor

Consumo

Avaliacao Pés-Consumo

Influéncias
Situacionais

Descarte

Fonte: a autora, adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73) e Churchill e Peter (2000, p. 146).
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Primeiro Estagio: Reconhecimento da Necessidade ou do problema

O primeiro estagio surge quando o consumidor percebe que estd fora da sua “zona de
conforto” ou precisa sair da inércia. Este reconhecimento da necessidade pode acontecer
quando o consumidor tem uma quebra na sua rotina, como a inutiliza¢do de um item que ja
possui ou tem a sua atengdo chamada para prevengdo de algum problema que ainda possa ter
ou formas de evitd-lo, por exemplo. Podemos trazer a visdo de Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 74), de que este primeiro estigio ocorre quando “o individuo sente a diferenca
entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas”.

A inovacdo normalmente deriva de necessidades e desejos ainda insatisfeitos, seja pela
falta de produtos, seja pela ndo percepcdo do consumidor. O papel da empresa € identificar as
tendéncias de habitos do consumidor e estimular estes desejos de compra ou reconhecimento
destas necessidades. A disponibilizacdo de novos produtos no mercado, também pode ser um
suscitador de reconhecimento de necessidade ou de mostrar ao consumidor como sua rotina
pode ser melhorada com a aquisi¢éio de novos produtos. E como se ele passasse a pensar que
“precisa” de determinado item e como viveu até agora sem algo como este novo produto.

Podemos citar aqui outro autor, Solomon (2005, p. 211), que complementa a descri¢do
deste primeiro passo, “A qualidade do estado real da pessoa pode ser diminuida
simplesmente ao faltar um produto, ao comprar um produto inadequado para satisfazer suas
necessidades ou ao criar novas necessidades”.

Os consumidores também podem ser estimulados para reconhecerem problemas. Esta
safda da inércia também pode ser demandada quando o status quo € alterado, como mudangas
de emprego, cidade, residéncia. O consumidor é chamado a reconhecer uma necessidade apds
a interferéncia de um fator externo a sua necessidade. Outro disparador de um processo
decisério pode ser um reconhecimento de oportunidade, por exemplo, quando o consumidor
tem contato com produtos diferentes ou de qualidade superior (SHETH et al., 2001;
SOLOMON, 2005).

O impulso interno ou disparador para atender uma necessidade é a motivacdo do
consumidor, e entender este impulso, € a resposta para muitos dos dilemas dos profissionais
de marketing, que os possibilita entender o porque do consumo de um item (CHURCHILL,;
PETER, 2000, p. 147).

Quando as empresas conseguem entender os fatores impulsionadores dos desejos dos
clientes e “colar” esta solugdo diretamente a sua marca, cria um reconhecimento seletivo desta

necessidade, ou seja, a marca posiciona-se como a unica que consegue atender a determinada
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necessidade, ou ainda como a mais apta e com melhor custo-beneficio. Se a empresa gera a
necessidade no consumidor, mas ndo consegue distinguir-se, podemos definir como
reconhecimento genérico (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Depois que o consumidor ja identificou a necessidade de solucionar um problema,
passa para o estdgio seguinte, onde ird buscar as informacdes que julga relevantes para

concluir sua compra.

Segundo Estagio: Busca de Informacdoes

Neste estdgio, o consumidor inicia o processo de constru¢do de seu repertério acerca
daquele assunto ou produto, utilizando os canais e recursos que possui. A busca de
informagdes pode ser definida como “o processo pelo qual o consumidor investiga seu
ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decis@o razoavel” (SOLOMON,
2002, p. 212).

O consumidor define sua estratégia de busca de informagdes, e mais uma vez a energia
dedicada a esta fase, dependera do envolvimento e valor da necessidade que serd satisfeita. A
Internet ja é reconhecida como um repositério de informagdes sobre todos os assuntos e
produtos, desta forma o tempo e esfor¢o inicial de busca de informagdes pelo consumidor,
pode ser extremamente reduzido.

Para iniciar esta “investigacdo”, os consumidores podem recorrer a seu conhecimento
prévio, recuperando informagdes que ja possui ou reunir e solicitar informacdes em fontes que
considera relevantes. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 110), a busca “representa a
ativacdo motivada de conhecimento armazenado na memoria ou a aquisi¢do de informacdo do
ambiente relacionado a satisfacdo potencial de necessidades”.

Kotler e Keller (2006, p.189) asseguram que a busca de informagdes por parte dos
clientes pode ser separada pelos niveis de interesse:

Atencdo elevada — quando o consumidor possui um interesse moderado, é mais

passivo, ou apenas, receptivo a informacgdes sobre o produto. Neste caso, ao assistir um
andncio na TV ou ler uma revista, terd uma chance maior de ter sua atencao atraida.

Busca ativa de informacgdes: quando o consumidor envolve-se ativamente, procurando

informacdes, falando com amigos, visitando lojas, utilizando a Internet ou recorrendo a

literatura disponivel.
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Com relacgdo ao quanto os consumidores buscam, € interessante constatar que o tempo
e profundidade da busca tém relacdo com o custo-beneficio e confianca versus risco percebido
que a quantidade de informacdo traz ao consumidor. “As pessoas buscam informagdes
relevantes para a tomada de decisdo quando os beneficios percebidos da nova informagéo sio
maiores que os custos percebidos para obter essa informacdo” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 112). Desta forma, os processos e formas de buscar a informagido sio
extremamente dependentes do retorno que o consumidor espera obter pelo investimento feito.

As fontes de informaciao utilizadas pelos consumidores podem ser divididas em quatro
categorias: pessoais, quando ele consulta pessoas conhecidas, como amigos e parentes.
Comerciais, quando o consumidor busca por informagdes fornecidas pelo fabricante, como
amostras, folhetos ou mesmo um vendedor. Temos ainda as fontes publicas, como associagdes
de classe ou meios de comunicagdo, e, por ultimo as experimentais, que é quando o
consumidor manuseia ou testa diretamente o produto. “Cada fonte de informag¢édo desempenha
uma funcdo diferente ao influenciar a decisdo de compra” (KOTLER; KELLER, 2002, p.
189).

A experimentacdo e tangibilizagdo das informacdes obtidas no processo de busca de
informacdes € perseguida pelas empresas, como forma de assegurar ao consumidor que estd

apta a satisfazer aquela necessidade especifica.

Terceiro Estagio: Avaliacao de alternativas Pré-compra

O terceiro estdgio, compreende o periodo de tempo em que o consumidor monta seu
repertério final de escolha, através dos processos de eliminacdo das marcas e produtos que
nio o satisfazem no processo de decisdo, independente dos critérios utilizados. E neste
momento que os produtos que se destacaram nos dois processos anteriores, diferenciam-se
dos demais na mente do consumidor. Cada informacdo obtida durante a busca, foi
devidamente posicionada e categorizada. Ao inferir seus critérios de escolha por determinada
solugdo ou produto, o consumidor parte da abrangéncia do conjunto total de opcdes
disponiveis, seja em mesma ou em diferentes categorias que satisfagam a mesma necessidade.

Na Figura 5, temos detalhado o conjunto envolvido no processo decisorio, desde
quando o consumidor realiza a busca de informacdes, toma conhecimento das marcas

concorrentes naquele segmento e quais sdo seus atributos (Conjunto total). Daf inicia-se um
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processo de filtragem, que inicialmente inclui muitas marcas (Conjunto de Conscientizacdo),
vai sendo afunilado durante a busca de informacdes (Conjunto para Consideragéo), restando

ao final, poucas op¢des (Conjunto de Escolha) para a tomada de decisao.

Figura 5 — Conjuntos envolvidos na tomada de decisdo do Consumidor

CONJUNTO CONJUNTO DE. CONJUNTO PARA CONJUNTO DE . DECISAO
TOTAL CONSCIENTIZACAO CONSIDERACAO ESCOLHA

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 190).

As opg¢des incluidas no conjunto para consideragdo ou de escolha normalmente t€m
caracteristicas semelhantes. Esse conhecimento que foi “construido” na mente do consumidor
¢ representado na estrutura cognitiva, ou seja, “no conjunto de conhecimento de fatos sobre
produtos (isto €, crencas) e o modo como essas crencas estdo organizadas na mente das
pessoas” (SOLOMON, 2002, p. 219).

Esta lista que o consumidor considera como possiveis alternativas de compra,
normalmente inclui de trés a cinco marcas, com as quais o consumidor estd familiarizado, e se
lembra das mesmas, além de as julgar aceitiveis para serem adquiridas (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

A familiaridade com estas marcas e produtos, pode vir de um consumo anterior, de
uma propaganda bem posicionada, ou at¢é mesmo de uma referéncia feita por um vizinho.
Neste caso, o consumidor estd confiando em avaliagGes preexistentes diretas ou indiretas.
Mais uma vez, ha espago para a participacio da Internet que permite a este consumidor se
apropriar de avaliacdes indiretas de outros consumidores, localizados em qualquer lugar do
mundo, ou até mesmo na sua cidade.

Muitas decisdes automdticas, que tomamos no supermercado, por exemplo, derivam
destas avaliacOes preexistentes que possuimos armazenadas em nossa mente e que constroem
nosso repertorio de escolhas.

Para as decisdes de compra de novos produtos ou quando o consumidor deseja ou
precisa construir novas avaliacdes, inicia-se um processo de construgdo destas avaliacdes.
Estes novos processos podem ser de categorizacdo, “a avaliacdo de alternativa de escolha
depende da categoria em particular em questdo”, ou ainda e em contraste, com 0 processo por

partes, “a avaliac@o é derivada da consideracdo das vantagens e desvantagens das alternativas
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dentro de importantes dimensdes do produto” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
121).

As empresas podem influenciar fortemente o consumidor nestes dois momentos de
construcdo de novos conjuntos de escolha. Ao tentar transferir a forca de uma marca ja
consolidada para outros produtos, o objetivo € de fazer com que o cliente transfira seu
conhecimento prévio para este novo item. A busca de diferenciacdo e estabelecimento de
novas categorias na mente do consumidor, permite que se abram novas “caixinhas” livres para
posicionar novos produtos e servicos, € nao brigar pelo espaco em um espago previamente
ocupado por outro produto. Esta descri¢do se aplica ao processo de categorizagao.

A matriz de importancia-desempenho simultaneos, ajuda a entender onde a empresa
tem vantagem competitiva para ser explorada e até onde a empresa estd em desvantagem
competitiva. No Quadro 2, as classificacdes de acordo com importancia do atributo e seu

desempenho frente a concorréncia, que ilustra uma aplicagdo de um modelo de atributos.

Quadro 2 - Grade de Importancia-Desempenho Simultaneos

A Desempenh
Importancia do Nosso esempenho  pesultado
: do : )
Atributo Desempenho Simultaneo
Concorrente
Oportunidade
Fraco ; ;
Negligenciada
Fraco @ |-—-————-"—-—- —
Desvantagem
Bom ¥
Competitiva
Alta
Vantagem
Fraco o
Competitiva
Bom  }p-—-—-—-—=f=-—-—- —
Bom Concorréncia
Acirrada
Fraco Oportunidade
Nula
Fraco @ ~-—-—-—-—}—-—-—- =
Bom Alarme Falso
Baixa
Fraco Vantagem
Falsa
Bom —-— - — - — - — = ——-—
Bom Competigao
Falsa

Fonte: Alvin C. Burns, 1986 (apud BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 308).

O processo de construcdo por partes, ¢ montando utilizando partes de informacgao. As

partes a serem usadas dependem de como cada consumidor monta seu processo decisorio, de
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acordo com suas preferéncias, crengas ou necessidades. As dimensdes de avaliagdo podem
variar substancialmente de um consumidor para outro. Alguns critérios podem ndo ser

racionais, quando o produto tem a func¢éo de transferir status, por exemplo.

Quando as informacdes sobre o produto sdo incompletas, os
julgamentos com freqiiéncia derivam de crengas sobre co-
variacdo, ou associagdes percebidas entre eventos que podem ou
nao influenciar uns aos outros. [...] os consumidores tendem a
fazer pobres estimativas de co-variacdo. Suas crengas persistem
apesar de evidéncia em contrario (SOLOMON, 2002, p. 222).

As crencas comuns de mercado, ou seja, conceitos pré-estabelecidos na mente do
consumidor, muitas vezes, gerados por suposi¢des de relacdo preco-qualidade, marca-valor e
produto-promocdo, interferem na avaliacdo e decisdo de compra, tornando-se “atalhos que
guiam decisdes de compras”.

A disponibilizacdo da World Wide Web redesenhou também estes processos de
construcdo de critérios de avaliacdo. Se antes o consumidor tinha dificuldade em conseguir
informacgdes, hoje ele convive com o excesso de informacdes e comparacdes e tem
dificuldade em filtrd-las. Ao mesmo tempo que a Internet ajuda a construir os processos de
avaliacdo e categorizacdo, sua velocidade de transmissdo e propagacdo pode ser uma
preocupacdo adicional para os profissionais de marketing, j4 que um teste ndo revelado de
produto, pode cair nas maos de qualquer pessoa com acesso a rede, requerendo cuidados
maiores e técnicas mais precisas nas condugdes de testes de mercado e produto, além de um

trabalho adicional para criar novas categorias na mente dos consumidores.

Quarto Estagio: Compra

7z

O quarto e ultimo estigio revisto nesta fundamentacdo tedrica, ¢ o momento da
compra. J4 foi explanado que os critérios de avaliacdo para a tomada de decisdo, sdo
compostos das dimensdes que o consumidor utiliza para classificar os atributos do produto a
ser comprado (sejam atributos funcionais ou experenciais). As vantagens competitivas e o
posicionamento de cada produto, sobressaem-se na mente do consumidor neste momento,
pois o consumidor dard um “peso” diferente a cada atributo, tendendo em direc@o aos que ele

valoriza mais. Os atributos que o consumidor notadamente utilizou para diferenciar e
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classificar as opgdes no seu processo de escolha sdo conhecidos como atributos determinantes
(SOLOMON, 2005).

Neste estagio, depois de reconhecer a necessidade do item, buscar informacgdes,
comparar alternativas, o consumidor toma sua decisdo. E a primeira delas é: “Comprar ou
nao?” Esta resposta suscita a pergunta seguinte: “Quando comprar?” Que leva a : “O que
comprar (tipo de produto e marca)?”’. Nesta fase, passamos a: “Onde comprar? (tipo de
varejista e varejista especifico)”. A ultima pergunta a ser respondida é: “Como pagar?”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O momento crucial do processo de compra acontece no instante em que o consumidor
chega a uma conclusdo sobre a efetivacdo de sua decisdo. A compra pode ser cancelada ou
adiada a qualquer momento durante o processo decisério, ou mesmo, apds a decisdo de
efetud-la, e ser influenciada por diversas varidveis como veremos a seguir neste trabalho.

No entendimento de Blackwell, Miniard e Engel (2005), ao decidir adquirir o produto,
o consumidor pode tomar a decisdo de realizar:

a) uma compra totalmente planejada (escolha antecipada da marca e dos produtos);

b) uma compra parcialmente planejada (possui a inten¢do de compra, mas a decisdo de
marca e modelo serd tomada no momento da compra);
¢) uma compra ndo planejada (o produto e a marca serdo decididos no ponto-de-

venda).

Conforme os fatores situacionais, contextos de uso, pressdo do tempo, orientacdo de
compra e até mesmo o humor do consumidor, afetam a situacdo de consumo e até mesmo o
pos-consumo. Dependendo do grau e tipos de influéncia recebida ou aceita pelo consumidor,
sua resposta e satisfagdo com o processo de compra serdo alteradas.

No campo do comportamento do consumidor, o estudo da influéncia exercida por
grupos ou pessoas ¢ fundamental, pois um dos principais motivadores de um individuo para as
compras € a necessidade de ser aceito socialmente.

A influéncia pessoal pode ser descrita como “o efeito que uma pessoa tem sobre a
atitude ou a probabilidade de compra de outra” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 663).

Um grupo de referéncia é “um individuo ou grupo reais ou imagindrios, concebidos
como tendo relevancia significativa sobre as avalia¢des, aspiracdes ou comportamento de um
individuo” (SOLOMON, 2002, p. 258).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 414) destacam a importancia que “os valores, as
atitudes, os comportamentos e as normas desse grupo possuem enorme influéncia nas

avaliagdes, nos comportamentos e nas aspiracdes de outros individuos”.
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Com relacdo as influéncias ambientais , estdo neste contexto a cultura, a familia, a
classe social e os grupos de referéncia. A nova dinidmica da sociedade brasileira ndo se
enquadra nas descricdes tradicionais e arraigadas de vinte ou quarenta anos atrds. Cabe

ressaltar apenas:

1) Cultura

A cultura é transmitida durante o processo de socializa¢do, definido como “o processo
pelo qual o individuo assimila os valores, as normas e as expectativas sociais de um grupo ou
uma sociedade” (COSTA, 2005, p. 405). Para McCarthy e Perreault (1997, p. 125) a definicao
de cultura “é o conjunto de crencas, atitudes e formas de fazer as coisas, assumido por um
conjunto razoavelmente homogéneo de pessoas”.

Entender e respeitar a cultura dos seus consumidores, ou mesmo ainda, produzir
produtos e mensagens adequados a cada nicho de mercado, valoriza ainda mais a importancia

de se entender o consumidor-alvo das mercadorias e servi¢cos de uma empresa.

2) Classe Social

Classe social € “a posicdo de um consumidor na sociedade”, sendo determinada de
acordo com um conjunto de critérios como renda, passado familiar e ocupag@o. A visdo de
mundo das diversas classes sociais difere e é neste ponto que a classe social afeta as decisdes
de compra (SOLOMON, 2002, p. 311-318).

A definicdo adotada por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 361) é “divisdes
relativamente permanentes e homogéneas em uma sociedade, nas quais os individuos ou
familias compartilhando valores, estilos de vida, interesses, riquezas, educagdo, posicio
econdmica e comportamentos semelhantes podem ser categorizados”.

No Brasil, para efeitos de pesquisas, quando se necessita classificar os respondentes
por classe social, normalmente utiliza-se o critério Brasil 2008, desenvolvido pela Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa, (ABEP). A classe social de cada individuo € atribuida

através de um sistema de pontos, de acordo com seus itens de posse e renda (ABEP, 2007).

3) Familia
A autora se permite discordar do conceito de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.
377) de que a familia € “um grupo de duas ou mais pessoas ligadas pelo mesmo tipo de

sangue, pelo casamento ou pela ado¢do, que vivem juntas”. Solomon (2002, p. 300) possui
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uma visdo um pouco mais realista, mas mesmo assim incompleta: “as familias devem ser
entendidas em termos de sua dindmica na tomada de decisdes”.

Mesmo familias de mesma dindmica de tomada de decisdo pode ser formada por
estruturas completamente diferentes. E raro encontrar nos dias de hoje, uma familia
estereotipada como as de antigamente, com o pai provedor, a mde zelosa e um casal de filhos
robustos e sorridentes.

E certo que a familia constitui um influente grupo de referéncia nas decisoes de
compra, entretanto as estruturas familiares tradicionais estdo sendo modificadas e as
organizagdes devem estar atentas aos diversos perfis dos novos nicleos formados, como
adultos morando sozinhos, casais sem filhos, adultos residindo com os pais, casais do mesmo
sexo, casais divorciados que se casam novamente e juntam suas familias (KOTLER;
KELLER, 2006, p.177).

Na Figura 6, podemos conferir um resumo de diferentes tipos e graus de influéncia e a

resposta esperada do consumidor.

Figura 6 — Influéncias Pessoais e de Grupos em um Individuo

Alto Grau de Influéncia

 Grande desejo de aceitagdo social

» Pouca experiéncia na situagéo ou com a decisio
* Pouca atratividade

 Produtos complexos ou itens de luxo

Influéncias Pessoais:

* Grupos Tipos de Influéncia
Primdrio versus Secundario « Normativa
Formal versus Informal
Aspiracional versus Dissociativo

Transmissao
* Valor expressado
o Informativo * Pouco desejo de aceitagdo social

* Muita experiéncia na situagdo e na decisdo
 Uso privado do produto

* Produtos ou necessidades simples

¢ Individuos

Baixo Grau de Influéncia

Estilos de Vida
Comportamentos
Compras
Consumos

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 414).

Este resumo em formato gréfico tem o intuito de auxiliar na introdugdo dos fatores de

influéncia ja mencionados durante a reconstrucéo do processo decisério do consumidor.
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2.1.2. FATORES DE INFLUENCIA

Alguns fatores de influéncia que afetam de maneira relevante o processo decisério do
consumidor, estdo descritos. Estes conceitos foram trazidos com o objetivo de complementar
e facilitar a compreensdo das andlises de dados da pesquisa de campo.

Como ja mencionado, o processo de compra do consumidor € influenciado por
diversos fatores internos e externos a ele, como por exemplo, seus valores pessoais € 0s
atributos do produto. O consumidor pode ser influenciado positivamente ou negativamente, a
favor ou contra determinado comportamento, o que torna a necessidade de realmente buscar o
entendimento do seu comportamento, crucial para as organizagdes que realmente desejam
sobreviver no mercado. Para entender determinados comportamentos, sdo estudados diversos

fatores de influéncia pessoais e organizacionais que devem ser avaliados.

2.1.2.1. INFLUENCIA INTERNA

De acordo com suas caracteristicas pessoais, seu modo de viver e pensar, as pessoas
que conhece e suas experiéncias prévias, os consumidores sdo afetados e influenciados sobre
marcas, produtos, servicos e experiéncias. Suas caracteristicas podem ser agrupadas tentando
compor perfis semelhantes, mas um consumidor pode compartilhar um ponto em comum com
outro e divergirem completamente em outro quesito. Entender como os diversos fatores de
influéncia impactam na decisdo de compra do seu produto por cada grupo de consumidores,
torna-se o desafio dos profissionais da drea de marketing. No Quadro 2 podemos conferir uma

lista de diversos fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
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Quadro 3 - Fatores Internos de Influéncia no Consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR

Cultura Etnicidade
Fersonalidade Familia

Fase da Vida Walores

Renda Fecursos Disponivels
Aditudes Cipinides

Motivagies Experiéncias Anteriores
Sentimentos Cirupos de Pares

Conhecimento

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7)

Complementando esta explanacdo, a definicdo de Kotler e Keller (2007, p. 172): “O
comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos”. Neste mesmo texto os autores destacam que os fatores culturais sio
diretamente responsaveis pela maior influéncia exercida sobre os consumidores.

Os conceitos trazidos por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.88) também separam as
influéncias no comportamento do consumidor em duas grandes d&reas, a primeira
contemplando as diferencas individuais, ou as chamadas influéncias no consumidor e a
segunda chamada de influéncias ambientais, ou organizacionais, como foi adotada nesta
dissertacao.

Podemos categorizar as diferencas individuais dos consumidores em itens, de acordo
com as varidveis abaixo:

1) Demografia, psicografia, valores e personalidade

A demografia é definida como “o tamanho, a estrutura e a distribui¢do da populacdo”.
A andlise demografica € utilizada para descrever os diversos segmentos de um mercado e
também para construir andlises de tendéncias (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
196). Algumas varidveis comumente classificadas para gerar os segmentos demogréficos sao
idade, sexo, renda, ocupacio, grau de instrugdo, religido, raca, geracdo, nacionalidade, classe

social, etc.
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Psicografia € “a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender melhor
os consumidores”. Um dos sistemas utilizados para classificar os consumidores é o VALS
(Sistema de Valores e Estilo de Vida) que utiliza 39 itens para dividir os adultos americanos
em grupos (KOTLER; KELLER, 2006, p. 249).

Solomon (2002, p. 149) destaca que “a psicografia contempordnea tenta agrupar
consumidores de acordo com alguma combinagao de trés categorias de varidveis — atividades,
interesses e opinides, que sdo conhecidas como AIOs.

Valores “sdo a crenca de que uma condi¢do é preferivel a oposta”. Cada cultura
determina seu conjunto de valores, que é compartilhado por todos os seus membros
(SOLOMON, 2002, p. 105.)

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 223) afirmam que os valores s@o divididos em:

a) sociais quando definem o comportamento “normal” para o grupo e;

b) pessoais, quando definem o comportamento “normal” para o individuo.

Para o estudo e predi¢do do comportamento do consumidor, é importante entender a
personalidade, pois € ela que nos torna seres tnicos. Kotler e Keller (2006, p. 181) destacam
que a personalidade “pode ser uma varidvel util para analisar as escolhas de marca do
consumidor” e a define como ‘“tragos psicoldgicos distintos, que levam a reagdes

relativamente coerentes e continuas a um estimulo do ambiente”.

2) Recursos do Consumidor
Os recursos do consumidor referem-se aos precos econdmicos, temporais e cognitivos
que os consumidores pagam por produtos e servigos, ou seja, podemos dizer que sdo todos os

gastos efetuados para realizar uma compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

3) Motivacao

A definicdo de motivagdo pode ser descrita como “o estado de mogdo ou excitagdo
que impele o comportamento na direcdo de um objeto-alvo” (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001, p. 326) ou ainda, de acordo com Solomon (2002, p. 24) o “estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Na o6tica de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 242), compreende-se o que ¢
motivacdo ao responder a pergunta: “Por que o consumidor compra o nosso produto?”.

Apesar da pergunta curta e simples, sua resposta errada pode determinar o fracasso de uma
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empresa ou produto. Muitas vezes, as empresas e profissionais de marketing ndo possuem
nenhuma idéia de qual a necessidade do consumidor que estdo suprindo com seus produtos.
Ao comprar um produto, a motivacdo do consumidor veio como resposta a uma
necessidade fisiolégica ou psicoldgica reconhecida e ndo satisfeita ainda.
Kotler e Keller (2006, p. 183) descrevem trés das mais conhecidas teorias para a
motivacdo, cada uma com sua vertente e que trazem implicagdes diferentes para a andlise do

comportamento do consumidor e defini¢do de estratégias de marketing:

4) Conhecimento

A penultima das diferencas individuais do consumidor é o “subconjunto do total de
informagdes armazenadas na memoria que € relevante para a compra e consumo do produto”
que € a explicacdo dada para conhecimento do consumidor. A tomada de decisdo pelo
consumidor € influenciada pelo que se sabe do produto ou do beneficio prometido, pois ele
aumenta suas chances de efetivar uma boa escolha (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 269-270).

5) Atitudes
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p.367) as atitudes sdo aprendidas, sdo
predisposicdes, precedem e produzem o comportamento. Sdo, portanto, nossas avaliacdes

sobre determinadas coisas, pessoas e lugares.

Quando as pessoas sdo questionadas sobre o que pensam ou sentem sobre
um objeto, pessoa ou atividade, as respostas sdo uma expressdo de sua

2

atitude. Isto é, geralmente gostam ou desgostam de alguma coisa (objeto,
pessoa ou atividade), sem discutir as razdes que a levam a esse sentimento
(MORAS; SASTRE; SERRALVO, 2008, p. 3).

A aplicacdo de modelos no estudo do comportamento do consumidor, é uma das
formas mais utilizadas para se analisar ou tentar prever o seu comportamento. Alguns
modelos analisam multi-atributos, como o de Fishbein, que estd “baseado no somatério de
crengas sobre os atributos do objeto ponderado pela avaliagdo destes atributos” e € utilizado
ha mais de 40 anos ou ainda o modelo do Ponto Ideal posiciona o objeto ideal na visdo do
consumidor na mesma escala que o objeto de estudo, desta forma medindo o gap entre os dois

posicionamentos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). O novo perfil de consumidor,
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sociedade e acesso que estamos vivendo, abre espaco para criacdo e desenvolvimento de
novos e mais flexiveis modelos de comportamento, facilitando a segmentacio de clientes e
criacdo de clusters para as empresas.

As influéncias individuais foram descritas nas paginas anteriores, ou seja, a influéncia
sobre o consumidor relacionado a ele mesmo totalizam estes topicos. Entretanto, além das
individuais, ao estudar o comportamento do consumidor é necessario conhecer o ambiente
onde este consumidor estid inserido, e para isto concentra-se nas influéncias ambientais

exercidas sobre os consumidores.

2.12.2. INFLUENCIA EXTERNA

Em paralelo as influéncias causadas diretamente pelo consumidor, os profissionais de
marketing lidam ainda com as influéncias que suas organizacdes geram neste mesmo
consumidor. Afinal, eles necessitam entender o porque de sua marca ser amada ou repudiada,
a forma como sua linha de comunicacdo é interpretada, a conveniéncia de sua oferta, a sua

relevancia e reputacdo na mente do consumidor.

Quadro 4 - Fatores Externos de Influéncia no Consumidor

INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS

Marca Atributos do Produto
Propaganda Boca a Boca

Promogies Displays

Preco Qualidade

servigo Ambiente da Loja
Convenléncia Programas de Fidelidade
Embalagem Disponibilidade do Produto

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7)

Muitos destes critérios sdo subjetivos, mas mensurd-los corretamente pode ser um

diferencial competitivo importante para as organizagdes no cendrio competitivo do mundo
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atual, permitindo a criaco e estabelecimento em nichos exclusivos de mercado. No Quadro 4
podemos checar as influéncias organizacionais relevantes para o estudo em andamento e serdo

trazidos na andlise dos dados coletados em campo.
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2.2. VIRTUALIZACAO E INTERNET

A Internet surgiu comercialmente em 1993, apds o lancamento do primeiro navegador
user-friendly, entretanto esta revolugdo ja tem mais de cinqgiienta anos e podemos defini-la
como uma rede global de computadores usada para trocar dados e informagdes. A World Wide
Web, também conhecida por WWW ou W3, pode ser definida como um grupo de servidores
de Internet que trabalham conjuntamente para suportar documentos no formato HTML,
gréficos, dudio e video, trazendo o conceito multimidia para a Internet.

Em 1945, surgiram na Inglaterra e nos Estados Unidos, os primeiros computadores,
que eram normalmente utilizados pelos militares e apenas para cdlculos cientificos. A
invencdo do microprocessador, nos anos 70, possibilitou o aumento da automacdo industrial e
a expansdo para diferentes atividades econdmicas. Nos anos 80, tivemos a disponibilizacio
dos primeiros computadores pessoais, transferindo o uso exclusivo de processamento de
dados, para aplicagdes direcionadas para o dia a dia das pessoas. Nesta mesma década, o
conceito de  multimidia surgiu, e pela primeira vez, iniciou-se um movimento de
convergéncia da informatica com as telecomunicacdes, editoracdo e televisdo. As redes de
computadores comegaram a surgir com jovens profissionais e universitarios ao final dos anos
70, mas no inicio dos anos 90, elas comegaram a interligar-se e esta realidade espalhou-se
pelo mundo, crescendo de forma exponencial conforme detalhado na evolucdo da Internet nos
proximos paragrafos..

Uma série de organizagdes sdo hoje responsdveis por gerir alguns protocolos, bem
como as normas e parametros necessdrios para operar na Internet. Cabe aqui trazer a
definicdo atual: A Internet é composta de redes internacionais autdnomas e colaborativas,
organizadas livremente e interconectadas, suportando comunicagdo host-fo-host , através da
aderéncia voluntdria a protocolos abertos e aos padrdes estabelecidos (SIMONELIS, 2005).

A criacdo da rede mundial de computadores é também reconhecida como um exemplo
de parceria de sucesso entre o governo, industria e a academia na pesquisa e desenvolvimento.
Inicialmente, a Internet foi desenvolvida com fins militares, patrocinada pela a agéncia de
defesa dos Estados Unidos.

Os conceitos iniciais foram introduzidos em 1962, quando um professor do
Massachusetts Institute of Technology (MIT), J.C.R. Licklider, apresentou os primeiros

esbogos para discussdo de uma “Rede Intergalactica de Computadores”, com uma proposta de
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acesso e conteido parecida com nossa Internet atual. Neste mesmo periodo, pesquisadores
britanicos também desenvolviam um projeto de redes que poderiam se conectar em paralelo.

Em 1968, a Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA) contratou a Bolt,
Beranek & Newman (BBN) para criar a ARPAnet, utilizando os conceitos surgidos no MIT e
tendo como lider pesquisadores daquela instituicio. Em 1970, eram 5 nodes interligados,
sendo quatro universidades mais a BBN. Com a especificac@o e posterior desenvolvimento de
um protocolo tnico, TCP/IP em 1974, a expansdo em larga escala pode ter inicio, atingindo
mil hosts em 1984 (LEINER et al., 2003).

Em 1990, surgiu para o mundo, a world wide web, apresentada ao mundo por Berners-
Lee. No mesmo ano, a ARPAnet foi descontinuada, ap6s 20 anos de operagdo. Em 1995, a
Internet atingiu o nimero aproximado de 16 milhdes de usudrios.

Desde entdo, seu crescimento foi exponencial chegando a todos os cantos do mundo, e
tendo hoje utilizagdes em todos os ramos da economia e sociedade. O que antes era restrito
aos pesquisadores e militares foi disponibilizado comercialmente, permitindo que qualquer
individuo ou organizacdo utilize o sistema da forma que imaginar, criando novos usos e
funcdes. O boom econdmico desta época langou varias das hoje, maiores empresas mundiais,

como a Google Corp., por exemplo.

Uma corrente cultural espontinea e imprevisivel impds um novo
curso ao desenvolvimento tecno-econdmico. As tecnologias digitais
surgiram, entdo, como a infra-estrutura do ciberespago, novo espaco de
comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de transagcdo, mas também
novo mercado da informagdo e do conhecimento (Lévy, 2000, p. 32)

E comum pensarmos em tecnologia, equipamentos, redes fisicas quando falamos deste
assunto. Entretanto, a revolugdo causada pela disponibilizacdo de uma rede mundial de
computadores extrapola este entendimento da tecnologia, ela atravessa defini¢cdes e
significacdes arraigadas em nossa sociedade. O poder que antes era diretamente ligado pela
posse da informacdo, fragmenta-se e estd ao alcance de qualquer ser humano que possua
acesso a um computador conectado. Saimos da era do poder de quem detinha a informacao
para a era da informag@o disponibilizada, com livre acesso a quem quiser encontra-la.

O virtual tem uma infra-estrutura técnica, ndo poderia existir sem ela, mas modificou
de tal forma a sociedade em que vivemos que nido podemos deixar de considerar seus

aspectos socioldgicos e comportamentais.
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Pierre Lévy (1996) utiliza nédo s6 a técnica e a informatica, mas utiliza a antropologia e
filosofia para conceituar Cibercultura e Virtualizacdo e isto facilita entender esta nova
dindmica de sociedade que estamos inseridos. Resgato aqui algumas de suas defini¢des e
exemplos. Encarar o virtual como dinidmica e ndo como maneira de ser, como mutagdo de “O
real assemelha-se ao possivel; em troca, o atual em nada se assemelha ao virtual: responde-
lhe”. Podemos sintetizar que se virtualizar € se tornar “nio presente”.

A criacdo e interacdo muda os conceitos arraigados em nossa sociedade, como
propriedade, exclusividade, autoria, trabalho, saldrio, economia, comunicacdo, interacdo
pessoal. Ndo basta entdo saber o que € o ciberespaco, a Internet, digitalizacdo e virtualizagdo.
A sociedade estd reconstruindo e reaprendendo seus conceitos, sua forma de entender o
mundo, de comprar, de pagar, de trabalhar, de possuir e de criar. (LEVY, 2000).

Quando falamos no ciberespago, devemos ter em mente o conceito de
desterritorializacdo e de tangibilidade. “No ciberespaco, o documento torna-se tdo impalpavel
e virtual quanto as informagdes e as proprias idéias”. O conceito de posse, passa a ser direito a
alguma coisa e ndo necessariamente a posse fisica desta mesma coisa (LEVY, 2000).

Muitas empresas e pessoas ainda absorveram estes conceitos, passando o mundo por
uma fase de adaptacdo e estabelecimento, entendimento e aprendizado de novas leis e

modelos dos conceitos de propriedade e direito autoral, por exemplo.

2.2.1. INTERNET NO MUNDO

Para explicar a abrangéncia e alcance da Internet, inseriu-se um breve panorama da
penetracdo e nimero de usudrios da Internet em diversas regides do mundo. Os cdlculos sdo
de que somos mais de um bilhdo e meio de internautas, distribuidos pelo planeta.

O nimero de usudrios com acesso a Internet pode ser verificado no Gréfico 1. Se
considerarmos que algumas regides como a Asia, possui atualmente 17% de sua populagio
com acesso on-line, pode-se prever o potencial de crescimento e a relevancia para as empresas

e pesquisadores do entendimento das caracteristicas desta nova sociedade.
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Griéfico 1 — Nimero de usuarios da Internet por Continente
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Fonte: Internet World Stats (2008).
O percentual da populagdo que possui conexdo com a Internet pode ser verificado no

Griéfico 2. A América do Norte representa o continente com maior penetracdo, chegando a

73,1% e a América Latina possui 28,6%, estando acima da média mundial que ¢é de 23,5%.

Grifico 2 — Taxa de penetracio mundial da Internet por Continente
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Fonte: Internet World Stats (2008).
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2.2.2. INTERNET NO BRASIL

Lancada comercialmente em 1994, a disponibilidade de acesso a Internet no Brasil
tem crescido ano a ano. Para montar o cendrio atual brasileiro de posse e uso da Internet,
utilizou-se a terceira edicdo da pesquisa apresentada pelo Centro de Estudos das Tecnologias
da Informacio e Comunicagdo (CETIC) e coordenada por Mariana Balboni.

Com o decréscimo dos precos, incentivo em impostos e crédito oferecido pelo
Governo brasileiro nos tdltimos dois anos, o computador e o acesso a Internet penetrou
camadas de renda mais baixas da populacao, precisamente a chamada Classe C e D, gerando

um nimero de vendas de quase 10 milhdes de unidades por ano (BALBONI, 2008).

Grifico 3 — Proporc¢ao de domicilios com computador por renda familiar % — Brasil
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Cabe ressaltar, que esta distribui¢do ndo € igual em todas as regides, sendo que as
regides Norte e Nordeste possuem as menores taxas de posse de computadores e acesso a
Internet. A propor¢do de domicilios brasileiros que possuem conexdo com a Internet é de
17%, e destes, mais de 50% possuem acesso em banda larga. O custo do acesso foi apontado
por 58% dos entrevistados que possuem computador, mas nao estdo conectados a Internet.

O tempo decorrido entre a aquisicdo do microcomputador residencial e a contratagio
ou credenciamento em servicos de Internet também mostra a velocidade e a relevincia da
Internet para o consumidor brasileiro, ja que 70% dos domicilios efetivaram o primeiro acesso
a Internet via seu computador domiciliar em menos de 6 meses apds a instalacio do mesmo
em sua residéncia, traduzindo a relevancia do acesso. Ha 24 meses, este niimero era de 26%,

mostrando um crescimento de 44% (BALBONI, 2008).

Grafico 4 — Locais de acesso a Internet
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Fonte: BALBONI (2008).

O perfil de distribuicdo dos diferentes locais de acesso do brasileiro, pode ser
verificado no Gréfico 4, destacando-se a predominancia de locais pagos de acesso (49%),

seguido pelo acesso domiciliar que atingiu 40% do total de mencdes, superando o local de
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trabalho que representou 24% das mengdes. As maiores barreiras apontadas pelos
entrevistados que nunca acessaram a rede mundial de computadores foram a falta de
habilidade com o computador e a Internet.

Com relacgdo a forma de uso da Internet no Brasil,, conforme demonstrado no (inserir),
revelou que os maiores usos da rede mundial de computadores no Brasil referem-se a:
comunicagdo (redes sociais, e-mail, comunicadores instantdneos e féruns de discussdo) e
busca de informacgdes e servicos on-line (empregos, governo, precos, pesquisas, Servicos),
abrindo espacgo para o entendimento do papel que este processo exerce na tomada de decisdo

por parte do consumidor que possui acesso a Internet.

Grifico 5 — Atividades desenvolvidas na Internet sobre o total de usuarios
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Fonte: BALBONI (2008).

Em outro estudo, conduzido pelo IBOPE, os dados apontam que o brasileiro € um dos
povos com média mais alta de tempo de conexdo, chegando a mais de 20 horas mensais, em
média, independentemente de o acesso ser no seu domicilio ou em outros pontos (IBOPE,
2009).

O crescimento e a penetracdo da Internet nos domicilios brasileiros e sua velocidade
de adocdo apds a aquisicio do microcomputador, tem demonstrado uma tendéncia de
crescimento exponencial e mais da metade da populagdo brasileira ja teve acesso. Segundo o
CETIC, se considerarmos o total de brasileiros que acessaram a Internet de qualquer outro

lugar, que ndo necessariamente seu domicilio, este nuimero chega a 40% em 2007, ou seja,
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aproximadamente 53 milhdes de pessoas, conforme conclusdo apresentada na 3®. Pesquisa

TIC Domicilios e Usuarios 2007 (CETIC, 2007).
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2.3. MERCADO DE APARELHOS TELEVISORES NO BRASIL

Este Capitulo objetiva tragar um panorama do mercado de aparelhos televisores no
Brasil. Com o objetivo de contextualizar a pesquisa de comportamento dos consumidores
conduzida, algumas ferramentas de marketing de aparelhos de televisdo utilizadas por lojas
fisicas e virtuais, alem de ferramentas exclusivamente disponiveis na Internet ilustram esta
secdo para melhor entendimento das respostas apresentadas pelos consumidores através do
questiondrio utilizado a coleta de dados.

O aparelho de televisdo é o segundo aparelho eletroeletronico doméstico mais presente
nos lares brasileiros, tendo 93% de penetracdo, o que significa 50,8 milhdes de unidades
instaladas (IBGE, 2007).

A producdo brasileira de aparelhos televisores estd concentrada na Zona Franca de
Manaus. Segundo dados divulgados pela Superintendéncia da Zona Franca de Manaus
(SUFRAMA), no ano de 2007, foram produzidos naquela regido 11,5 milhdes de televisores
distribuidos em 14 diferentes fabricas (SUFRAMA, 2008).

Grifico 6 — Evolugao anual da posse de aparelhos eletroeletronicos por domicilio.

..
By @

Radio
Radlc

Telefone fixo
Fixed line telephaome

2005

ey —————- W 200
e e | W 2007

Computador de mesa
Deskiop computer

Console de jogo (vdeo game &tc.) I
Game Conscls | o 7

Antana paraodiica
Sataflite dish

i

TV a cabo - -

Cable TV o
.

T T T T T 1
] 20 40 60 a0 100

Fonte: BALBONI (2008).



57

No Grifico 6, temos o detalhamento da evolugdo anual de posse de aparelhos
eletroeletronicos, onde podemos verificar o aumento de penetracdo dos aparelhos televisores
nos domicilios brasileiros e foram trazidos como atualizacdo aos dados do IBGE, relativos ao
Censo de 2006.

A televisdao € um bem classificado na categoria de bens durdveis, ou seja, sdo
utilizados por longo periodo de tempo e requerem garantia e servigos do fabricante. Estima-se
que um aparelho tenha uma vida util de quinze a vinte anos, sendo que os aparelhos de tubo
sd0 mais durdveis que os aparelhos mais modernos de plasma ou LCD. (No Anexo estdo
ilustradas estas trés tecnologias de aparelhos televisores).

A producdo de televisores de LCD no Brasil totalizou 802,7 mil unidades. Em 2008,
os dados preliminares destacam que este volume triplicou, totalizando 2,667 milhdes de
unidades. O investimento do consumidor em aparelhos mais modernos, fica evidenciado
quando comparamos os volumes de faturamento das tecnologias, conforme demonstrado na

tabela.

Tabela 3 — Producio e Vendas de Aparelhos Televisores no Brasil

Tecnologia Producao Vendas

2008 Jan-08 Jan-09 % Jan-09 Faturamento
Plasma 332,707  10.879 25.518 134,56 36.162 USS$ 25,51 milhdes
LCD 2.667.101 109.525 244.101 122,87 199.153 USS$ 128,14 milhdes
Tubo 7.949.255 463.345 408.160 -11,91 392.922 USS 60,04 milhdes

Fonte: a autora, com dados recebidos de SUFRAMA (2009).

A Tabela 3, detalha os nimeros de venda e produgdo na Zona Franca de Manaus.O
mercado brasileiro de televisores cresceu 130% no ano fiscal, encerrado em margo de 2008.
Apesar da retragdo do consumo, determinadas linhas de produtos, que vinham em forte
expansdo, continuaram em alta em janeiro. E o caso dos televisores da nova geracio
tecnoldgica. A produgdo de TVs com tela de plasma aumentou 134,56% (de 10.879 para
25.518 unidades, com vendas chegando a 36.162 em janeiro desse ano) e a de cristal liquido
(LCD) passou de 109.525 para 244.101 no mesmo periodo analisado, conferindo uma alta de

122,87% (SUFRAMA, 2009).
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2.3.1. O SEGMENTO DE VAREJO E A OFERTA DE PRODUTOS

O consumidor tem a sua disposi¢cdo uma infinidade de modelos, precos e tecnologias
de produtos e fornecedores, através de pontos comerciais fisicos ou virtuais para compor seu
conjunto de escolha de partida em relacdo a aparelhos de televisdo. Algumas destas opgdes
que constam do questiondrio que serviu como ferramenta de coleta de dados para este estudo,
foram incluidas e estdo detalhadas a titulo de exemplos destas op¢des e variedades. Cabe
ressaltar que a funcdo é apenas ilustrativa e ndo uma revisdo de e-commerce e suas
caracteristicas.

Como ponto de partida, realizou-se uma busca da expressao “modelos de televisores”
através de um buscador na Internet. O resultado gerou mais de um milhdo e duzentos mil

links, conforme mostra a Figura 7.

Figura 7 — Resultados do Google para “Modelos de Televisores”
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Conhega alguns modelos de televisores extremamente finos ... com FagSaguro; Confiralais afarias]
www.TodaOferta.UOL.com.br

Redagao: Entre em contato com a Redagao para esclarecer dividas ou enviar sugestoes. >
Cligue aqui. Conhega alguns modelos de televisores extremamente finos ... .
poworld.uol.com.br/galeriasfidgphotoalbum.2007-11-09.39587 70740/ - 48k - :I'\f_no‘clu_mpEJla_dor_G_raEs _____

Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.google.com.br (2009).

Na primeira tela consultada, ja se encontra:

Varejista virtual (ex.: Shoptime)

Varejista tradicional de Lojas Fisicas (ex.: Colombo)
Fabricante de aparelhos de televisao (ex.: Sony)

Site de Comparacao de Precos e Ofertas (ex.: Buscapé)
Avaliacdo de associacdo voltada ao consumidor (ex.: Proteste)
Avaliagdo de site de conteudo técnico (ex.: PcWorld).
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O varejista virtual € aquele que nio possui lojas fisicas, trabalhando apenas com a
venda a distdncia, como por exemplo o Site Submarino e Shoptime. Os sites investem em
muitas ferramentas de promog¢do e comparagdo detalhada dos produtos, além de ofertas de
pagamento parcelado. Na Figura 8, uma amostra do Site Submarino com as opg¢des de busca
oferecidas aos usudrio, que pode escolher seu produto, de acordo com o atributo que mais lhe

interessa.

Figura 8 — Loja Virtual de Televisores do Site Submarino

Submariﬂg =+ Boa Nolte, Visitante
?.

(Faga o login para ver sua pagina parsonalizada)

NAVEqUEpEIAEDAE N = |

Categorias
8 Eletranicos Audio & Video > Televisores
Eletrbnicos Audio & , .
Video Ordenagio: | Langamento j 1]
+ Televisores Lancamento
TVsLCD ResultadofsiMais Vendidos - i
TVs de Plasma Nome do Produto (A - Z) & { Pagina:
TVs Fu_II HD Nome do Produto (Z - A)
TVs Slim Prego ( menor — maior ) =
TVs Tela Plana Prego ( maior — menor ) g A — =
TV's Tela Convencional ! :' . :_' -
Suporte para TVs
Filtre os resultados e
Marcas =
Elg Pedestais (63)
Lg (36) B Grat “Frete Cratls | “Frete crans
gﬁmsg?zgs?‘] TV 42'LCD o 2 HOMI o Entrada p/ PC TV 21" Stéroo Tla Plana - Licha Face Supor Uriversal Plasma LOD 14 A70" TV 2%
D 4 42PFL3403 Philips 2122FS Semp Toshiba Prata HT System
Multivisao (20}
Sony (17} Philips Semp Toshiba iMs
Semp Toshiba (13) de: R 2.798,00 de: RS 449,00 de: RS 79,00
Ear‘-a[ggnic () por: R$ 2.189,00 por: R$ 399,00 por: R$ 49,00
oc = A
u 12x de R 1832 8x de R$ 49,88
Audiovision (T) Diﬂ. ;3.(..:3“ j M,.;ﬂ:‘ ,Dnum X,On ,? T +IMS

Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.submarino.com.br (2009).

Para ndo perder seus clientes, muitos varejistas tradicionais mantém também a loja
virtual, cada um adotando uma estratégia de promocdo e precificacdo de acordo com sua
estratégia de e-commerce e a funcio definida para o site. O ultimo grande varejista a se render
a criacdo de uma loja virtual foi a Casas Bahia. Na Figura 9, amostra do Site Fast Shop, que
tem como politica oferecer desconto para compras em boletos bancérios na Internet e “cobre”

as ofertas do mundo virtual em sua loja fisica.
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Figura 9 — Loja Virtual de Televisores do Site Fast Shop
Frete gratis para Sul e Sudeste para compras acima de R$300

Hletrénicos > TV de led

Clique e confira ORDENAR POR | MAIS NOVOS  ~| PAGINA  01/02/03/04/05/06/07/08/09 I?‘Ell-

promocgoes .
da categoria m Aprimore o
ESPECIAL desempenho de sua
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) Full HD até 42"
 Full HD acima de 42"

l:| HDTY até 26" +
) HDTV de 32"a 37"

) HDTV 407 e 42"
[ HDTV 487 & 47" @

— HDOTV agima de 46" Tv Monitor LCD 46" / FULL HD (1920x1080) / 4 LANGAMENTO: Monitor LCD 22" Widescreen
= Entradas HDMI / Design Touch of Color ! Series 6 com Sintonizador de TV HDTV embutido /

[ ©am Conversor Samsung + Home Theater Soundbar 300W Rms | Resolugdo 1680x1050 / Contraste 10.000:1 /
— Todos Bluetooth / Saida HDMI f USB Host | Subwoofer Tempo de Resposta Sms / Conexdo DVI HDMIZ
- Ative Sem Fio - Samsung - CJ46A61_X810 SPDIF | Design Touch of Color - Samsung -

TZ20M

Marca de R$6.798,00 | por R$5.919,00

LG em 12x Iguais no cartio por R$998,00 & vista

’:| PANASONIC Elrlz':\l:.!sos li:\f::l:‘%?sﬁljancelrcs de Em:l.’!xmuals nocartio .

Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.fastshop.com.br (2009).

Os fabricantes mantém em seus sites, catdlogos e lojas virtuais, muitos inclusive
concorrendo com os varejistas e tendo como atrativos a customizacdo de produtos e/ou
modelos exclusivos ou premiuns que ndo sdo encontrados com facilidade no varejo
tradicional. A Figura 10, inclui tela do Site do fabricante Sony, que trabalha parcelamento,
frete gratis e modelos diferenciados.

Os sites de opinido de consumidores e provedores de ferramentas de comparacio e
consolidagdo de ofertas, trabalham com antdncios dos varejistas e servem como opgdo de
refinamento da escolha. O site Buscapé, que estd na Figura 11, gerencia anuncios de lojas,
permite comparacdo de precos e produtos, publica opinides de consumidores e guias de
produtos, trazendo um servico de utilidade ao consumidor e ndo s6 mantendo anunciantes.

Os féruns e sites de opinides técnicas, sdo compostos por consumidores e
conhecedores do tema, permitindo ao usudrio interacdo através de perguntas prdéprias ou
consulta aos bancos de dados existentes, que constam os assuntos e discussoes ja realizadas
naquele ambiente. Complementando as ilustragdes de algumas das fontes de informagdes do
consumidor no mundo virtual, temos a Figura 12, que contém amostra do site . Uma dos

grandes temas discutidos nestes Féruns é a preferéncia por Plasma ou LCD.



61

Figura 10 — Loja Virtual de Televisores do Site Sony
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Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.sony.com.br (2009).

Figura 11 - Site Buscapé

Registre-se | [j Guia para Comprar pela Internet | Minha conta | Ajuda ao vi

BII.STBPE lojasmm O Menor preco do mercado mesmo.

S
|t
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Produtos
Filtro Basico | Super Filtro produto patrocinado
3] ' LG Scarlet 42LG80 LCD Tela Plana 42 R$ 3.899,00 -
1.375 Produtos ] Palegadas 12x 324,92
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Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.buscape.com.br (2009).



62

Figura 12 - Site HT Forum

Registro em: 28-8-05
Localizagdo: Franca - SP
Mensagens: 373

O_FIGURA o Agradecimentos: 1
Membrao ‘Agradecido 0 vezes por 0 msgs
Galeria: 5

Galera vou comprar um TV de plasma/LCD, qual comprar?

Ae galera, eu vou comprar uma TV de plasma ou LCD.
s6 que tenho duvidas de qual aparelho e em qual tecnclogia apostar...

Tenhe preferencia pra uma que tenha HDTV, e gostaria de saber qual a melhor qualidade possivel para um DVD seria a 780p? um DVD com HDMI garante
780p?

eu vi hoje uma TV philips ( Televisor de Plasma 42 Polegadas Dwide Philips - 42PF9936D Brilho - 1000 / Contraste (tipica) - 3000:1 ), custando 11.999,00
reais, eu achei muito boa a qualidade de sua imagem, isso porgue ela estava ligada somente por RCA (nao era video componente).

bom gestaria de saber qual a melhor TV consigo nessa feixa de prego de até 13.000,00, e se € melhor apostar no PLASMA ou LCD, e se realmente aposto em
HDTV.

bom conforme forem me ajudando iram aparecer novas duvidas e vou comentando mais.

eu ja li bastante aqui no forum, mais nao cheguei ao custo/beneficio que procure.

desde jé muito grato

Fonte: a autora, com tela capturada de http://www.htforum.com.br (2009).
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3. PROCEDIMENTOS DE CAMPO

Para prosseguir com o estudo, foi feita uma fase de planejamento com
operacionalizagdo dos conceitos e varidveis, para entdo dar continuidade com a elaboracdo do

instrumento de coleta de dados, neste caso, o questiondrio estruturado.

3.1. UNIVERSO

O universo a ser estudado compreende as pessoas fisicas, residentes na cidade de Sao
Paulo e que possuem acesso a Internet. Como o foco do estudo é o papel no processo
decisério para a compra de aparelhos televisores foram considerados como decisores de

compra os consumidores que possuam mais de 18 anos de idade.

3.2. TECNICA AMOSTRAL

Para se estudar um universo do tamanho da cidade de Sdo Paulo, que de acordo com
os dados do IBGE, compde-se de 8.727.317 pessoas residentes em Sao Paulo, Capital, com 10
anos ou mais, por uma questdo de tempo e orcamentos necessirios, selecionou-se uma
amostra desta populag@o para aplicacdo da pesquisa. A definicdo de amostra proposta por
Cooper e Schindler (2003, p.80) é “uma parte da populacdo-alvo, cuidadosamente selecionada
para representar aquela populacio”

A opg¢do foi constituir uma amostra inicial ndo-probabilistica por julgamento, tendo
por base que cada um dos entrevistados possa colaborar no estudo. Conforme descrito por Rea
e Parker, (2000, p.116), “a hipétese da normalidade permite que se faca julgamentos
probabilisticos a respeito de uma populacdo com base em uma amostra”.

A amostra é ndo-probabilistica porque foi selecionada de acordo com critérios
subjetivos e de acordo com os objetivos do estudo. A escolha dos entrevistados iniciais deu-se
por convite eletronico a rede de relacionamentos da pesquisadora que se compdem de alunos

universitirios e pés-graduandos, professores, colegas do mestrado, contatos profissionais

académicos e corporativos, além dos contatos pessoais e familiares.
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Os participantes da amostra inicial foram convidados a repassarem o convite da
pesquisa para sua propria rede de relacionamentos, em ondas sucessivas, respeitando-se o
critério de que cada respondente pertenga ao universo pesquisado. A técnica utilizada serd a
amostragem tipo Bola-de-Neve, que também é nao-probabilistica e foi descrita por
MALHOTRA (2001, p. 308) como ‘“‘selecionam-se entrevistados subseqiientes com base em
informacdes fornecidas pelos entrevistados iniciais”. Na descricdo de Cooper e Schindler
(2003, p. 170), as ondas sucessivas de utilizag@o desta técnica: “Esse grupo entdo é usado para
localizar outras pessoas que possuam caracteristicas similares e que, por sua vez, identificam

outras pessoas’.

3.3. CALCULO DA AMOSTRA

Para determinar o tamanho da amostra foi assumido que o universo e a amostra,
seguem a curva de Gauss, isto é, possuem uma distribui¢do normal de freqii€ncia. Para uma
abrangéncia de 95% da populacio, o desvio-padrido é de 1,96. O erro-padrio previsto, € de
7,4% (COOPER; SCHINDLER, 2003).

O tamanho da amostra ideal foi calculado, com base na populagdo da cidade de Sao
Paulo com mais de 10 anos de idade, que é composta por 8.727.317 residentes (IBGE, 2007).
Como a populagio € maior do que 10 mil, foi aplicada a férmula de cdlculo demonstrada na
Figura 1, considerando uma margem de seguranga 95% (Z= 1,96).

Foi necessario perseguir o preenchimento de 177 questiondrios validos e completos,
para prosseguir com a andlise estatistica dos dados obtidos. Vale lembrar que todos os
resultados poderdo ser interpretados em 7,4 p.p. para mais ou para menos, de acordo com a

margem de erro escolhida.

Equacio 1 — Férmula de calculo utilizada para a definicio de amostra.
P=p+o0p

pq

n

Op = Z  onde p+q=100%

AT [ S

Fonte: AAKER ( 2004).
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Onde:
N= universo
n = amostra
Z = numero do desvio-padrao
P = Percentagem dos elementos do universo favoraveis ao estudo (50%)
p = Percentagem dos elementos da amostra favoraveis ao estudo (50%)
dp = desvio-padrdo da propor¢io

N =8.727.317
n=177
e="7,4%
s=95%

3.4. COLETA DE DADOS

O instrumento de pesquisa desenvolvido e utilizado para a coleta de dados foi o
questiondrio estruturado, auto-respondivel, desenvolvido pela pesquisadora, em busca da
“possibilidade de quantificar uma multiplicidade de dados e de proceder, por conseguinte, a
numerosas anélises de correlacdes” (QUIVY, CAMPENHOUDT, 1998, p. 189).

O questiondrio desenvolvido (vide Apéndice 1), teve por objetivo responder ao
problema de pesquisa, priorizando a inclusdo de perguntas com respostas do tipo fechadas,
com questdes de miiltipla escolha, escala Likert e também escala de importancia, mais
adequadas para estudos quantitativos pela facilidade de tabulagdo e aplicagdo de andlises
estatisticas sem interferéncia da pesquisadora no agrupamento de respostas (LAKATOS;
MARCONI, 2001).

No escopo do questiondrio proposto aos respondentes, foram também incluidas
perguntas de cardter demografico e perguntas relacionadas ao processo decisorio e utilizacao
da Internet buscando entender o papel da Internet, no processo de resposta do consumidor as
cinco questdes surgidas no processo de tomada de decisdo de compra.

Em algumas perguntas incluiu-se um campo texto para permitir a livre entrada da

opinido dos entrevistados, para melhor explicacdo e entendimento das respostas apresentadas.
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3.5. PRE-TESTE

Apds sua estruturacido, o questiondrio proposto inicialmente passou por uma fase
qualitativa de pré-teste. A amostra para o pré-teste, composta por dez respondentes, foi
recrutada respeitando-se as caracteristicas desejadas para a fase quantitativa. O instrumento
foi aplicado pela pesquisadora por meio de Internet e entrevistas pessoais, visando a
averiguacdo de seu entendimento e efici€éncia na captacdo das respostas completas que
permitiram sua extrapolacdo na fase quantitativa. Todas as necessidades identificadas nesta

fase foram incorporadas ao questiondrio definitivo.

3.6. COLETA DE DADOS

A versao final do instrumento de coleta de dados foi disponibilizada ao plano amostral
por meio de um site especifico para a conducdo de estudos através da Internet, no periodo de
fevereiro de 2008 a marco de 2009. O site provedor de servicos de armazenamento de
pesquisas  escolhido para publicagdio do questiondrio foi o  QuestionPro,
www.questionpro.com. Um e-mail com o convite e um [ink direcionando
(http://www.questionpro.com/akira/TakeSurvey?id=1146015) para a pesquisa foi enviado aos
primeiros possiveis respondentes, além de postagem do mesmo em comunidades e féruns da
Internet que poderiam concentrar respondentes-alvos, de acordo com os critérios adotados
para a condugdo do estudo. Em todos os convites foram solicitados aos respondentes que
repassassem os convites aos seus conhecidos, conforme a técnica escolhida e ja explicada
previamente na metodologia da pesquisa.

A aplicacdo de questiondrios por meio on-line suscita discussdes sobre seus beneficios
e riscos. Para avaliacdo do uso e melhor aplicagdo da pesquisa, utilizou-se dois estudos que
avaliaram as vantagens e desvantagens da condugdo de pesquisas on-line e foram seguidas as
recomendacdes apresentadas.

De acordo com as conclusdes de Evans e Mathur (2005), caso conduzidas
adequadamente e tomadas as medidas sugeridas para minimizacdo dos riscos, as pesquisas
aplicadas on-line possuem vantagens significativas sobre outros métodos de distribui¢do e

preenchimento de questiondrios.
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Figura 13 - Resumo das vantagens e limitacoes do questionario eletronico via Internet

Populagio e Amostra

Vantagens
*  Crescimento da Internet

*  Opgdo de disponibilizar acesso
Limitacdes

* Nio representatividade dos resultados
* Babo controle da amostra

* Acesso a Internet limitado

* Alto nivel educacional/informdtica

Tempo e Custo da Pesquisa

Avaliagio do questiondrio |

= Vantagens
Vantagens il ; = Rapidez na aplicacio
* Automatizagdio de etapas para envio = Confirmagdo de recebimento
* Automatizagdo do questiondrio . = Baixo custo
* Verificacdo de respostas (critério) Questionario * Tabulagiic dos resultados facilitada
Limitacées y # Eletronico via Limitagées
* Formatacdo limitada (mensagem) Int, f = Baixa taxa de resposta
) i f : nterne : =
Preocupagfes com virus (anexo) * Dificuldade de recrutar participantes

= Possivel invasdo de privacidade

o : 5o * Custo adicional para e-mails
* Ndo garantia de anenimato

incorreios

= Desenho do questiondrio

¥

*  Utilizagdo noves formatos e recursos

Limitagoes

*  Muior preocupagdo com layout e formaro

* Inclusdo de explicagdes defalhadas

* Dificuldade de mcluir incentivos para envio
da resposta

Fonte: Vasconcelos e Guedes (2007, p.15).

Na Figura 8, pode-se checar a conclusdo feita apds a revisdo tedrica da literatura

selecionada e apresentada por Vasconcelos e Guedes (2007), sobre as vantagens e limitagcdes

do uso e aplicag@o de questiondrios através da Internet.

Ap6s andlise criteriosa dos prés e contras apresentados nos dois trabalhos, quando
aplicados ao caso particular desta pesquisa, temos que:

o objeto de estudo ndo contemplava consumidores que ndo possuiam acesso a Internet
impedindo a distor¢ao de dados por este motivo;

o instrumento de pesquisa foi desenhado cuidadosamente com instrugdes claras que
foram ainda reforcadas apds as davidas surgidas no pré-teste;

a aplicacdo da metodologia bola-de-neve minimizou as dificuldades de recrutamento
sugeridas no resumo do estudo;

a possibilidade de resposta através de um site aberto, sem necessidade de identificacdo
de e-mail ou senhas preservou a identidade e privacidade dos respondentes, além de
eliminar o risco de disseminacgao de virus;

o controle do perfil da amostra foi feito através de filtros, sendo excluidos da
tabulacdo dos dados os questiondrios que por ventura estivessem fora do perfil

desejado.
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Desta forma, pode-se concluir que as desvantagens levantadas nos estudos eram
irrelevantes frente aos beneficios trazidos neste caso, prosseguindo-se com a aplicagdo do

questiondrio em ambiente on-line.
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4. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Ap6s o final do periodo disponibilizado para preenchimento do questionario, obteve-
se um total de 285 questiondrios preenchidos, todos validados pelo critério de acessos a
Internet e 232 (81,92%) validados por residéncia na Grande Sao Paulo. Durante o processo de
analise verificou-se que havia questiondrios ndo completamente preenchidos, que também
foram desprezados, sendo entdo analisados os 177 questiondrios completamente respondidos.

Para a andlise dos dados, foram seguidos os passos recomendados por Cooper e

Schindler (2003) para a anélise e preparacdo de relatérios de pesquisas formais.

4.1. ANALISE EXPLORATORIA DOS DADOS (AED).

Os dados obtidos orientaram a escolha das andlises subseqiientes, permitindo que as
interagdes sucessivas com os resultados orientassem 0s proximos passos.

Para melhor visualizac¢do e compreensio dos dados, os mesmos estdo apresentados de
acordo com o objetivo de composicdo de perfil a que se destinam, como demogrifico,

tecnoldgico, Intengdo de compra.

4.1.1. Perfil demografico dos respondentes:

Para tragar o perfil demografico dos respondentes validos, o questiondrio utilizado
continha cinco questdes direcionadas para coletar estas informagdes. Os resultados estdo na
Tabela 4.

Com relacdo a distribuicdo da idade, apenas 13, 56% podem ser considerados “nativos
digitais”, ou seja, criangas que cresceram com acesso a Internet e computador e 68,36%
possuem entre 25 e 44 anos de idade. Quanto ao estado civil declarado, 53,11% dos
respondentes sdo casados ou possuem uma unido estavel, sendo que 56,50% dos respondentes
sdo do sexo feminino. Com relag@o ao grau de instrugdo, 64,97% possuem nivel de instrucéo
minimo de pds graduacio, o que é compativel com a metodologia escolhida que utilizou como
ponto de partida a rede de relacionamentos da autora. E importante ressaltar que esta

distribuicdo nao representa o perfil médio do cidaddo brasileiro ou mesmo paulistano.
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Tabela 4 - Freqiiéncia dos dados demograficos

Caracteristica Freqiiéncia %
Idade
Até 17anos 0 0.00
De 18 a 24 anos 24 13.56
De 25 a 34 anos 55 31.07
De 35 a 44 anos 66 37.29
De 45 a 59 anos 27 15.25
Acima de 60 anos 5 2.82
Estado Civil
Solteiro 67 37.85
Casado / Unido Estavel 94 53.11
Separado / Divorciado 16 9.04
Viavo 0 0.00
Outros 0 0.00
Género
Masculino 77 43.50
Feminino 100 56.50
Grau de Instrucao
Ensino Fundamental 0 0.00
Ensino Médio 8 4.52
Ensino Superior 54 30.51
Pos-Graduagao/MBA 40 22.60
Mestrado 68 38.42
Doutorado 3 1.69
Pés-Doutorado/ Livre Docéncia 4 2.26
Filhos
Nio 102 57.63
Sim, alguns com mais de 18 anos e outros menores de 18 anos. 9 5.08
Sim, todos menores, com até 18 anos incompletos. 56 31.64
Sim, todos adultos, maiores de 18 anos. 10 5.65
Ocupacio
Trabalho Remunerado e Estudo 75 42.37
Trabalho Remunerado 89 50.28
Estudo 4 2.26
Nao trabalho com remuneragao e nem estudo. 5 2.82
Aposentado 1 0.56
Outras 3 1.69
Renda
Até R$ 276 / més 0 0.00
Entre R$ 277 ¢ R$ 479/més 0 0.00
Entre R$ 480 ¢ R$ 730,00/més 2 1.13
Entre R$ 731,00 ¢ R$ 2011,00/més 10 5.65
Entre R$ 2012 ¢ R$ 3479,00/més 20 11.30
Entre R$ 3480,00 ¢ R$ 6569,00/més 47 26.55
Entre R$ 6570,00 ¢ R$ 9739,00/més 56 31.64
Acima de R$ 9740,00/més 42 23.73

Fonte: dados da pesquisa, base: 177 respondentes.

Buscou-se observar o papel da Internet em relacdo a varidvel posse e idade dos filhos.
Destaca-se a concentragdo de respondentes que ndao possuem filhos com 57,63%, seguido de
filhos menores de 18 anos, que representam 31,64%. Desta forma, ndo serd avaliado a

influéncia de filhos pois ndo ha representatividade estatistica.
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Com relagdo a ocupagdo, 92,66% dos respondentes exercem trabalho remunerado,
sendo que destes, 42,37% também estudam. O perfil de renda familiar estd demonstrado,
sendo que apenas 18,08% dos respondentes possuem renda média abaixo de R$ 3.480,00
mensais.

Na Tabela 5, podemos verificar que apesar do alto poder aquisitivo e nivel de

instrugdo, as TV’s de tubo ainda sdo maioria nos domicilios dos respondentes.

Tabela 5 — Posse de aparelhos por tecnologia

Tubo Plasma LCD Qutros Total
Qtde de Aparelhos 376 34 138 21 569
Qtde de respondentes 157 27 93 17 177
Meédia de TV/Respondente 2,39 1,26 1,48 1,24 3,21

Fonte: dados da pesquisa. Base: 177 respondentes

4.1.2. Perfil tecnologico dos respondentes:

O questionario desenvolvido conteve cinco questdes direcionadas ao conhecimento do
perfil tecnoldgico dos respondentes em questdes como freqii€ncia, tipo, e local de acesso,
atividades pessoais realizadas e o niimero de anos de acesso, visando tragcar um perfil para
comparag@o com os dados consolidados do brasileiro.

Com relacdo ao local de acesso, pode-se verificar no Gréfico 7, que os dados coletados
demonstraram uma concentracdo das respostas “em casa” e “no trabalho”, que representaram
75,4%. O acesso em locais publicos, pagos ou gratuitos foram as op¢des menos escolhidas.

O tipo de conexdo para acesso domiciliar a Internet utilizada por 82,13% dos
respondentes, é a banda larga, seja cabo ou ADSL.

As atividades pessoais na Internet sdo rotina didria para 89,83% dos respondentes e até

trés dias da semana para 6,78%.
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Grafico 7 — Local de acesso a Internet
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Fonte: dados da pesquisa, base: 435 mengdes, respostas multiplas
As atividades pessoais realizadas na Internet, estdo bem distribuidas, sendo que o item

com mais mengdes foi a Comunicagdo, seguido por Busca de Informagdes, conforme

detalhado no Grifico 8. Na categoria outros, foram citados “compras” por 14 respondentes.

Gréfico 8 — Atividades pessoais realizadas na Internet

M 1. Comunicagdn - redes sociais, e-mail, comunicadores instantaneos (msn, gtalk, skype, etc), foruns de discussan

M 2. Lazer - Jogos, filmes, misica, TV, portais

M 3. Busca de informagies e servigos on-line - empregos, governo, pregos, pesquisas servigas

W4 Treinamento e educacao - atividades escolares, cursos, livros B 5. Internet Banking - consultas e transagdes M 6. Outros

Fonte: dados da pesquisa, base: 669 mencdes, respostas multiplas.
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Quando questionados sobre o nimero de anos que sdo usudrios da rede mundial de

computadores, 81,92% mencionaram que acessam hd pelo menos 10 anos e destes 23,73%

acessam hd mais de 15 anos. Apenas 1,69% dos respondentes acessam hd menos de trés anos.

4.1.3. Processo decisorio:

Visando mapear o reconhecimento da necessidade e intencdo de compra, o

questiondrio foi segmentado em consumidores que declararam que irdo adquirir nos préximos

seis meses um aparelho televisor, usudrios que adquiriram recentemente (até um ano pds-

compra) e projecio do processo decisério, caso uma compra hipotética fosse ou pudesse ser

realizada naquele momento. O Gréfico 9, detalha estes diferentes clusters em que os

respondentes foram categorizados.

Griafico 9 — Fontes de informacao para decisdo de compra por estagio do processo decisorio
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Sites de comércio virtual = Sites de varejistas

Fonte:

dados da pesquisa, base: 748 mencdes, respostas multiplas

Ao serem questionados sobre inten¢do de compra proxima de um aparelho televisor,

31,07% dos respondentes declararam que pretendem efetuar uma compra nos préximos seis

meses as fontes de informacao citadas foram as lojas fisicas tradicionais, que dividiram com
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os sites de comércio virtual destas mesmas lojas, os sites de varejistas exclusivamente virtuais
e os sites de comparagdo de precos a preferéncia dos respondentes. Os antincios tradicionais
em radio, televisdo e jornais também apareceram como fonte de consulta freqiiente. Somadas,
todas as fontes disponiveis na rede mundial de computadores representam 53,9% das mencdes
em relacdo as fontes consultadas.

16,95% dos respondentes adquiriram uma televisdo nos dltimos 6 meses, e a fonte de
informagdao mais utilizada foi a loja fisica. A propaganda tradicional demonstrou uma
importancia de apenas 17%, muito menor do que para os respondentes que possuem intencao
de compra préxima. Para estes respondentes, a busca de informacgdes on-line, representou
65,3% das mencoes.

Apenas 8,47% dos respondentes adquiriram o aparelho no entre 6 e 12 meses atrds e
os sites de fabricantes representaram fonte de informacdo em padrdo superior aos outros
perfis.

Ao serem questionados sobre o tempo passado desde a ultima aquisi¢io de um
aparelho televisor, 43,50% dos respondentes declararam que adquiriram o produto hd mais de
doze meses. Sendo a televisdo um bem durdvel, que possui expectativa de 15 a 20 anos de
uso, incluiu-se uma pergunta projetiva, ja que, dos 177 consumidores analisados, 77
adquiriram o produto pela ultima vez hd mais de um ano e ndo pretendiam adquirir um outro
nos proximos seis meses. A pergunta visualizada apenas por estes respondentes foi:

Se vocé quisesse ou pudesse comprar um televisor agora, como se informaria sobre as

opcdes de produtos disponiveis?

Pode-se verificar no ainda no Gréfico 9, que o desenho e distribuicdo € similar, mas as
opcdes de propaganda, recomendagdo e referéncia assumem uma representatividade maior do
que para quem comprou hd menos de um ano. Foram feitas mencdes também sobre e-mails

de ofertas, sites de reviews e newsletters.

Tabela 6 — Uso da Internet como fonte de informacao

Perfil Total %0 Uso %0
intencdo 55 31,1% 54 98,2%
- de 6 meses 30 16,9% 26 86,7%
+6¢-1ano 15 8,5% 12 80,0%
projecdo 77 43.5% 73 94,8%
Total 177 100,0 % 165 93,2%

Fonte: dados da pesquisa. Base: 177 respondentes (colunas 2 e 3) e 165 respondentes (colunas 4 e 5).
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93,22% destes respondentes assinalaram que a Infernet sera, foi ou seria utilizada de
alguma forma na escolha de um novo aparelho de televisdo, estando a quebra por cada perfil
na Tabela 6.

Os atributos mais importantes listados foram qualidade da imagem, qualidade do
produto, tecnologia digital, tamanho da tela e marca do produto. A Tabela 7, mostra a
freqiiéncia e percentual de cada atributo, sendo 1 para mais importante € 5 para menos

importante.

Tabela 7 — Atributos em ordem de importancia

Importancia

Atributos 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %

Imagem (qualidade) 57 33,53% 39 2321% 16  9,58% 13 7,83% 13 7,88%
Marca 18 10,59% 19 11,31% 17 10,18% 15 9,04% 20 12,12%
Tamanho da tela 20 11,76% 25 14,88% 15 8,98% 23 13,86% 14 8,48%
Consumo de Energia 7 4,12% 8 4,76% 17 10,18% 10 6,02% 13 7,88%
Peso 2 1,18% 2 1,19% 2 1,20% 0 0,00% 1 0,61%
Medidas do aparelho 1 0,59% 2 1,19% 6 3,59% 12 7,23% 7 4,24%
Fungdo de Gravagdo de programas 2 1,18% 2 1,19% 7 4,19% 5 3,01% 3 1,82%
Tecnologia Digital / Full HDTV 17 10,00% 17 10,12% 19 11,38% 13 7,83% 15 9,09%
Qualidade do produto 34 20,00% 22 13,10% 20 11,98% 16 9,64% 19 11,52%
Servigos/Assiténcia Técnica 2 1,18% 11 6,55% 12 7,19% 20 12,05% 20 12,12%
Quantidade de entradas de dudio e video 3 1,76% 4 2,38% 10 5,99% 12 7,23% 9 545%
Garantia 5 294% 16 9,52% 20 11,98% 16 9,64% 25 15,15%
Fungdes do Controle Remoto 2 1,18% 1 0,60% 6 3,59% 11 6,63% 6 3,64%

Fonte: dados da pesquisa. Base: 177 respondentes.

4.1.4. Papel da Internet

Através do formato de respostas multiplas, os respondentes foram solicitados a
contarem como utilizam a Internet na escolha de um novo aparelho de televisdo. Apds analise
do Gréfico 10, conclui-se que o papel da Internet estd fortemente ligado a construgcdo do

referencial do consumidor, principalmente quanto a precos e modelos.
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Grifico 10 — Papel da Internet no processo decisério
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Fonte: dados da pesquisa, base: 611 mencdes, respostas miiltiplas.

Com relacdo ao papel funcional desta disponibilizacdo, os respondentes foram
praticamente unanimes em sua crenca de que a Internet facilita a decisdo e escolha de
aparelhos televisores. Este indice foi de 97,70%. Entre os principais destaques da explicacdo

desta opinido, selecionaram-se os seguintes extratos textuais das respostas:

“Pois veria precos em todos os locais sem sair de casa, veria sites de busca com a
marca e procuraria fotos do produto...Leria comentarios sobre o produto e entraria no site da

marca, além de adorar sites que compraram precos”. Fonte: Respondente

“Em pouco tempo deu acesso a pesquisar o que levaria um dia indo de loja em loja

para pesquisa de precos”. Fonte: Respondente.

Na Tabela 8, estdo selecionados, as crencas e afirmacdes onde se identificou as
maiores variacdes na Escala Likert entre as respostas dadas por género masculino e feminino.
Os homens tendem a concordar de que a Internet seja o melhor ambiente para realizacdo de
compras com 46% de mencgdes e ainda podemos concluir que as mulheres apresentam maior
grau de insegurancga e tendéncia a buscar uma fonte de referéncia como o vendedor ou um

familiar.



Tabela 8 — Atributos em ordem de importincia

Para mim, a Internet € o melhor lugar para compras de aparelho de TV.

Total
Concordo Totalmente 8.62%
Concordo 33.33%
Discordo 38.51%
Discordo totalmente 9.77%
Nao sei 9.77%
Mean 2.79
A assisténcia do vendedor é importante na escolha de um televisor
Total
Concordo Totalmente 10.92%
Concorde 41.95%
Discordo 29.89%
Discordo totalmente 13.79%
Nao sei 3.45%
Mean 2.57
Procuro informagées sobre o modelo que escolhi, antes de fechar a compra.
Total
Concordo Totalmente 52.91%
Concordo 45.35%
Discordo 1.16%
Discordo totalmente 0.58%
Nao sei 0.00%
Mean 1.49
Recorro a algum familiar/ conhecido antes de decidir qualquer compra deste tipo
Total
Concordo Totalmente 10.47%
Concordo 33.72%
Discordo 40.70%
Discordo totalmente 13.95%
Nao sei 1.16%
Mean 2.62
As pessoas sempre me consultam antes de efetuar uma compra destas
Total
Concordo Totalmente 0.040936
Concordo 0.204678
Discordo 0.520468
Discordo totalmente 21.64%
N&o sei 1.75%
Mean 296.49%

Fonte: Dados da Pesquisa. Base: 177 respondentes.
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Masculino Feminino

7.89% 9.18%
38.16% 29.59%
31.58% 43.88%
10.53% 9.18%
11.84% 8.16%

2.80 2.78
Masculino Feminino
11.84% 10.20%
38.16% 44 .90%
35.53% 25.51%
13.16% 14.29%
1.32% 5.10%
2.54 2.59
Masculino Feminino
50.67% 54.64%
45.33% 45.36%

2.67% 0.00%

1.33% 0.00%

0.00% 0.00%

1.55 1.45
Masculino Feminino

8.00% 12.37%
26.67% 39.18%
50.67% 32.99%
14.67% 13.40%

0.00% 2.06%

272 254
Masculino Feminino
0.054054 0.030928
0.27027 0.154639
0.5 0.536082
16.22% 25.77%
1.35% 2.06%
281.08% 308.25%
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados apresentados, como o crescente volume de compra de
microcomputadores, curva de adog@o a Infernet, potencial de volume de negdcios, acredita-se
que o resultado deste estudo trard contribuicdes para pesquisadores, profissionais de
marketing e empresas em busca de expansdo do seu entendimento do papel da Internet no
processo decisério do consumidor neste novo cendrio em que estamos inseridos.

O estudo atingiu seu objetivo principal que era responder o problema de pesquisa
desta dissertacdo, investigando o papel que a Internet exerce sobre o processo decisdrio do
consumidor. A pergunta de partida que norteou o desenvolvimento do estudo foi: Qual € o
papel da Internet no processo decisério de compra do consumidor brasileiro de aparelhos
televisores na Grande Sao Paulo?

Os resultados indicaram que a Internet estd inserida dentro do cotidiano e do processo
decisério dos consumidores analisados, sendo parte de todos os estigios, desde o
reconhecimento ativo da necessidade, passando pela busca de informagdes e avaliacdo de
alternativas e para muitos, até mesmo a compra. Seus recursos também sdo utilizados nos
conjuntos envolvidos na tomada de decisdo e os consumidores em sua quase totalidade
(97,70%), consideram a Internet um grande facilitador.

Os objetivos especificos propostos também foram completados com éxito e estdo
detalhados um a um nos paragrafos seguintes.

Descrever o processo decisorio dos consumidores e fatores de influéncia: através

da fundamentag@o tedrica, foram descritos as etapas do processo decisorio e os principais
fatores de influéncia.

Mensurar a aplicabilidade e a influéncia dos atributos tradicionais do varejo

neste novo cenario:

Os atributos tradicionais do varejo como a variedade de produtos, precos competitivos,
propaganda e promogdo, servicos oferecidos influenciam a decisdo do local da compra
(virtual versus fisico).

Mapear o processo decisorio do consumidor que possui acesso a Internet na

compra de aparelhos televisores.

O questiondrio desenvolvido conteve questdes direcionadas para obtencdo dos
processos de avaliacdo e construgdo do repertdrio, e as principais conclusdes apontam que o

consumidor continua utilizando os atributos essencialmente atribuidos ao varejo fisico, mas
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incorporou as fontes da Internet de forma macica, como os sites de fabricantes, ferramentas
de comparag@o de precos, lojas exclusivamente virtuais e lojas virtuais de varejistas fisicos.

As conclusdes observadas revelaram que o papel da Internet no processo decisério
estd fortemente ligado a busca de informagdes, mas caso, apresente vantagens sobre a loja
fisica, a compra também pode ser efetivamente realizada no ambiente virtual.

Os atributos classicos de varejo também estdo presentes nas compras e avaliagcdes pela
Internet e a visita as lojas fisicas, conversa com vendedores e busca por promog¢des ndao foram
substituidas pelo ambiente on-line..

A relevancia do estudo estd no grande volume de usudrios ja existente no Brasil e as
modificacdes que a Internet provocou no modo de vida da sociedade como um todo.

A inovacdo deste trabalho consiste na consideracdo do processo de compra on-line,
mas também do realizado em lojas fisicas, comparando o papel da rede mundial de
computadores nos dois tipos de compra.

Limitacdes do estudo: os dados da pesquisa foram obtidos através de uma amostra
selecionada pela técnica bola de neve e partiu primeiramente da rede de relacionamentos,

devendo-se observar o perfil dos respondentes antes de qualquer extrapolacio deste estudo.
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APENDICE

Apéndice 1 - Questionario final aplicado

Bem vindo! Esta pesquisa faz parte da minha dissertacio de mestrado em Administracio
Estratégica na PUC-SP, cujo tema é voltado ao comportamento do consumidor. O objetivo
principal € identificar o processo decisdério do consumidor em relagdo a compra e o papel da
Internet. Por favor, invista alguns minutos para responder as questdes. Nao existem respostas
certas ou erradas. O importante é refletir sua opinido. Sua identidade e suas respostas sio
confidenciais e somente serdo divulgadas apds compiladas e analisadas em conjunto com as
respostas dos demais respondentes. Agradeco antecipadamente sua colaboragdo e repasse do
convite para novos respondentes.

Link: http://www.questionpro.com/akira/TakeSurvey?id=1146015.

Obrigada,
Andréa Moras

Rodapé de todas as telas: Por favor contate, pesquisa.andreamoras @ gmail.com se vocé
tiver qualquer didvida ou comentdrio.

1. Voceé possui acesso a rede mundial de computadores (Internet)?
a) Sim
b) Naio (pula para pergunta 29).

2. Onde voceé reside?
a) SP - Capital/Grande Sao Paulo
b) SP - Interior
¢) Outros Estados - Capitais
d) Outros Estados - Interior

3. De onde vocé acessa a Internet? (Marque todas as respostas que se aplicam)
a) Casa
b) Trabalho
¢) Escola/ Faculdade
d) Lan Houses / Outros Lugares de Acesso Pago
e) Centros de Convivéncia/ Bibliotecas/ Outros lugares de acesso gratuito
f) Casa de outra pessoa

4. Quando vocé acessa a Internet de sua casa, qual o tipo de conexao utilizada:
a) Modem tradicional
b) Banda Larga, via cabo (Virtua, a Jato, etc)
c) Banda Larga ADSL (Speedy, etc)
d) Banda Larga via celular, radio ou satélite
e) Outros
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Questionario final aplicado (continuacao)

5. Quantas vezes por semana vocé€ acessa a Internet para atividades pessoais:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Diariamente

Até Trés vezes por semana

Pelo menos uma vez por semana
Pelo menos a cada quinze dias
Pelo menos uma vez por més
Menos do que uma vez por més

6. Quais as atividades que vocé realiza na Internet (exclua atividades de trabalho).

a)

b)
c)

d)
e)
f)

Comunicagdo - redes sociais, e-mail, comunicadores instantaneos (msn, gtalk, skype,
etc), féruns de discussao

Lazer - Jogos, filmes, musica, TV, portais

Busca de informagdes e servigos on-line - empregos, governo, precos, pesquisas
servigos

Treinamento e educacio - atividades escolares, cursos, livros

Internet Banking - consultas e transacdes

Outros

7. Ha quanto tempo vocé € um usudrio de Internet ?

a)
b)
c)
d)
e)

Ha mais de 15 anos (desde 1994)
Entre 10 e 15 anos (entre 1995 e 1999)
Entre 5 e 10 anos (entre 2000 e 2004)
Entre 1 e 3 anos (entre 2005 e 2007)
Menos de 1ano (desde 2008)

8. Tem inten¢do de comprar um aparelho de televisdo nos préximos 6 meses?

a)
b)

Sim
Nio (pule para a pergunta 11)

9. Que fontes de informagao esta pesquisando para decidir sua compra?

Minha meméria

Antncios TV/ Jornal/ Revistas

Stands em Shoppings / Hipermercados

Lojas(Ponto Frio, Fast Shop, Casas Bahia, etc)

Recomendag¢des de Conhecidos

Andlise e estudo de informacdes na Internet (féruns, redes sociais, blogs, procon,etc)
Site de fabricantes na Internet

Sites de comparagdo de precos

Sites de comércio virtual (exclusivos on-line, como submarino)

Sites de comércio virtual de lojistas de varejo (carrefour, americanas, fast shop, etc)
Outros. Quais?
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Questionario final aplicado (continuacao)

10. A Internet (de alguma forma) serd utilizada na escolha de um novo aparelho de TV?

a)
b)

Sim (pula para pergunta 16)
Nao (pula para pergunta 17)

11. H4 quanto tempo comprou um aparelho televisor?
a) Menos de 6 meses
b) Entre 6 meses e 1 ano
¢) Mais de um ano (pule para a pergunta 14)

12. Quando vocé decidiu comprar este aparelho televisor, como se informou sobre as op¢des
de produtos disponiveis?

Busquei na minha memoria

Anuncios TV/ Jornal/ Revistas

Stands em Shoppings / Hipermercados

Lojas especializadas (Ponto Frio, Fast Shop, Casas Bahia, etc)

Recomendag¢des de Conhecidos

Andlise e estudo de informagdes na Internet (féruns, redes sociais, blogs, procon,etc)
Site de fabricantes na Internet

Sites de comparagao de precos

Sites de comércio virtual (exclusivos on-line, como submarino)

Sites de comércio virtual de lojistas de varejo (carrefour, americanas, fast shop, etc)
Outros. Quais?

13. A Internet (de alguma forma) foi utilizada na escolha de um novo aparelho de TV?

a)
b)

Sim (pula para pergunta 16)
Nio (pula para pergunta 17)

14. Se vocé quisesse ou pudesse comprar um televisor agora, como se informaria sobre as
op¢des de produtos disponiveis?

Minha memoria

Antncios TV/ Jornal/ Revistas

Stands em Shoppings / Hipermercados

Lojas especializadas (Ponto Frio, Fast Shop, Casas Bahia, etc)

Recomendag¢des de Conhecidos

Andlise e estudo de informacdes na Internet (féruns, redes sociais, blogs, procon,etc)
Site de fabricantes na Internet

Sites de comparagdo de precos

Sites de comércio virtual (exclusivos on-line, como submarino)

Sites de comércio virtual de lojistas de varejo (carrefour, americanas, fast shop, etc)
Outros. Quais?

15. A Internet (de alguma forma) seria utilizada na escolha de um novo aparelho de TV?

a)
b)

Sim (pula para pergunta 16)
Nio (pula para pergunta 17)
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16. Como vocé usa a Internet na escolha de um novo aparelho de televisdo? (respostas

multiplas)
a) Para saber / buscar as novidades

b) Para buscar referéncias de outras pessoas
c) Para comparar caracteristicas de varios modelos / marcas
d) Para formar referencial e comparar precos
e) Para comparar condi¢des de pagamento

f) Para dar argumentos na negociagcdo com a loja fisica

g) Outro

17. Quando vocé pensa na disponibilizacdo da Internet, acha que ela:

a) Facilitou a decisio e escolha de televisores
b) Complicou a decisdo e escolha de televisores

Por que?

18. Com relagdo as sentencgas a seguir, marque para cada uma delas o que melhor descreve
seu jeito de ser e pensar na compra de aparelhos televisores. (Nota: os blocos foram
subdivididos em diversas telas para facilitar o preenchimento on-line).

Concordo
Totalmente

Concordo

Discordo

Discordo
totalmente

Nio sei

Para mim, a Internet é o melhor lugar para compras
de aparelho de TV.

Para mim, as lojas de rua e shopping possuem mais
op¢des de modelos de TV

A assisténcia do vendedor ¢ importante na escolha de
um televisor

Posso conseguir precos melhores na Internet

Posso conseguir precos melhores negociando com o
vendedor pessoalmente

Sempre sou um dos primeiros dos meus conhecidos a
adotar novas tecnologias

Sinto-me sobrecarregado com o excesso de
informacdes que tenho acesso antes da compra

Pesquiso antes de fazer a compra porque tenho medo
de me arrepender depois

A marca é o principal fator de escolha de uma
aparelho de TV.

S6 ndo compro pela Internet porque preciso ver o que
estou comprando.

AR R R R R R

OO0l 00000

AR R R R R R

AR R R R R R

OO0l 00000
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18 (cont). Com relagéo as sentengas a seguir, marque para cada uma delas o que melhor

descreve seu jeito de ser e pensar na compra de aparelhos televisores.

Concordo
Totalmente

Concordo

Discordo

Discordo
totalmente

Nio sei

Procuro informacdes sobre o modelo que escolhi,
antes de fechar a compra.

Brindes que acompanham a compra podem mudar
minha decisdo de modelo/ marca

Recorro a algum familiar/ conhecido antes de decidir
qualquer compra deste tipo

As pessoas sempre me consultam antes de efetuar
uma compra destas

Compro o que meu dinheiro pode pagar e ndo o
modelo/ marca que gostaria

Nunca acessei o site de um fabricante para ver os
langamentos

Sempre desconfio de pregos muito baixos

Visito lojas no shopping/ rua, mesmo que nio tenha
nenhuma compra em vista

Tenho vergonha de comprar uma marca desconhecidal
ou “mal-falada”

ENEN RN R R R N

OOl 000

ENEN RN R R R N

ENEN RN R R R N

OOl 000

18 (cont). Com relacdo as sentengas a seguir, marque para cada uma delas o que melhor

descreve seu jeito de ser e pensar na compra de aparelhos televisores.

Concordo
Totalmente

Concordo

Discordo

Discordo
totalmente

Nio sei

Desconfio de uma loja na Internet que nao conheco

Nao efetuo compras em lojas que ndo conhego

Se o vendedor cobrir o preco que encontrei na
Internet, fecho a compra na loja tradicional

Acredito que tenho que ter um preco melhor na
Internet, j& que ndo ha comissdo de vendas

Prefiro comprar na loja e retirar imediatamente meu
produto

Quanto mais caro o item que vou comprar, mais
tempo invisto na busca de informagdes

O consumo de energia de cada aparelho influi na
minha escolha

Me informo sobre as garantias oferecidas por cada
marca / modelo

Prefiro esperar mais e comprar um langamento

ENENER R R R N

Ul 000

ENENER R R R N

ENENER R R R N

Ul 000
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18 (cont).Com relacdo as sentencas a seguir, marque para cada uma delas o que melhor

descreve seu jeito de ser e pensar na compra de aparelhos televisores.

Concordo
Totalmente

Concordo

Discordo

Discordo
totalmente

Nio sei

A minha decisdo é sempre baseada no que os outros
viao pensar da minha compra

Observo o que as pessoas falam sobre aparelhos de
TV antes de comprar

Na loja tradicional nio tenho trabalho de me
informar, sou informado

Quero saber tudo sobre o modelo / marca que estou
comprando

A forma de pagamento influi na escolha da marca,
modelo de aparelho de TV

A forma de pagamento determina se vou comprar na
Internet ou Loja tradicional

E complicado agendar o recebimento se eu comprar
pela Internet

Acho que a Internet € melhor como canal de
informacdo do que canal de vendas

Tenho mais seguranga na compra diretamente na loja

ENEN RN R R R N

OOl 000

ENEN RN R R R N

ENEN RN R R R N

OOl 000
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19. Entre os itens listados abaixo, por favor, marque quais vocé acha importante para comprar

um aparelho televisor, seja na loja virtual(/nternet), na loja fisica(varejo tradicional) ou nos

dois

Loja Fisica

Loja Virtual

Ambos

Servigo de atendimento ao cliente

Quantidade de modelos / marcas disponiveis para venda

Marca preferida disponivel

Condicdes de pagamento

Prazos de entrega

Foruns de discussdo na Internet

Propaganda do produto desejado

Amigos/ Familiares recomendarem a loja

Amigos / familiares recomendarem o produto

Testes/ Opinides de consumidores divulgados

Facilidade de interagdo com o produto

Manual disponivel para consulta e bem detalhado

Tempo de Garantia

Vendedores bem informados

Tira — Duvidas on-line

Estacionamento

Mostrudrio

Descricdo das caracteristicas

Comparagdo entre marcas e modelos

Servicos complementares oferecidos

UddUlooooodloooDodddoo

UddUlooooodloooDodddoo

UddUlooooodloooDodddoo
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20. Quantos aparelhos televisores/monitores vocé possui em sua casa? Coloque a quantidade

para cada tecnologia. Dica: Caso vocé ndo possua nenhuma unidade, coloque 0 (zero) no

campo correspondente.

Tubo

Plasma

LCD

Outros
(projetores,
teldo, etc.)

J

3

21. Quais os 5 itens mais importantes para vocg, entre os principais atributos de um aparelho
de TV (Coloque 1 para mais importante até 5 para o menos importante. Deixe em branco o

que nao for importante para vocé€ ou nao estiver entre os cinco mais importantes. Cada

numero pode ser utilizado apenas uma vez).

22.

23.

Imagem (qualidade)

Marca

Tamanho da tela

Consumo de Energia

Peso

Medidas do aparelho

Funcéo de Gravagdo de programas
Tecnologia Digital / Full HDTV
Qualidade do produto
Servigos/Assiténcia Técnica
Quantidade de entradas de audio e video
Garantia

Fungdes do Controle Remoto

Qual sua idade?

a) Até 17anos

b) De 18 a 24 anos
¢) De 25 a 34 anos
d) De 35 a 44 anos
e) De 45 a 59 anos
f) Acima de 60 anos

Qual seu estado civil?

a) Solteiro

b) Casado / Unido Estavel
¢) Separado / Divorciado
d) Viuvo

e) Outros
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Questionario final aplicado (continuacao)

24.Qual seu género?
a) Masculino
b) Feminino

25.Qual seu grau de instru¢ao?

a) Ensino Fundamental

b) Ensino Médio

c) Ensino Superior

d) P6s-Graduacio/MBA

e) Mestrado

f) Doutorado

g) Poés-Doutorado/ Livre Docéncia

26.Tem filhos?

a) Nao

b) Sim, alguns com mais de 18 anos e outros menores de 18 anos.
¢) Sim, todos menores, com até 18 anos incompletos.

d) Sim, todos adultos, maiores de 18 anos.

27.Qual a sua ocupacio?

a) Trabalho Remunerado e Estudo

b) Trabalho Remunerado

¢) Estudo

d) Nao trabalho com remuneragdo e nem estudo.
e) Aposentado

f) Outra(s). Qual(is)?

28.Qual a renda familiar média de sua casa? (Soma de todos os rendimentos dos membros
da familia que residam com vocé).

a) Até R$ 276/ més

b) Entre R$ 277 e R$ 479/més

¢) Entre R$ 480 ¢ R$ 730,00/més

d) Entre R$ 731,00 e R$ 2011,00/més

e) Entre R$ 2012 e R$ 3479,00/més

f) Entre R$ 3480,00 ¢ R$ 6569,00/més

g) Entre R$ 6570,00 e R$ 9739,00/més

h) Acima de R$ 9740,00/més
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Questionario final aplicado (continuacao)

29. Encerramento
Obrigada por sua contribuicido.Se vocé quiser acrescentar um comentario, utilize o espago
abaixo:

Se vocé quiser receber uma cépia do resultado desta pesquisa, deixe seu e-mail registrado
abaixo:
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Anexo 1 - Televisores e sua tecnologia
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Diferencas, tamanho médio e funcionamento de cada tecnologia de

televisores disponiveis no Brasil:

1 — Televisor em Cores — TUBO

Figura 14 — Televisor de Tubo
lTUEU l

aparelhos
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Fonte: O Estado de Sao Paulo (2004).

2 — Televisor de tela de cristal liquido - LCD

Figura 15 — Televisor de LCD
|CHI‘5T.¢|L LIGUIDO (LCD) |
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Fonte: O Estado de Sdo Paulo (2004).
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3 — Televisor de Plasma

Figura 16 — Televisor de Plasma
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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