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RESUMO

O objetivo deste trabalho é a identificacdo de como se sucede 0 processo
decisério de consumidores que executaram a compra de algum produto de
informatica, sejam eles Notebooks, Desktops, Tablets ou acessorios através do e-
commerce.

O primeiro momento do presente estudo consistiu em explorar as bases
tedricas referentes as etapas do processo decisorio do consumidor, trazendo uma
ampla visibilidade sobre a atual situacdo do e-commerce no Brasil e uma breve
abordagem sobre o mercado de computadores. ApoOs isso, foi explicada a
metodologia do trabalho, que foi executado através de dois tipos diferentes de
pesquisa.

A pesquisa qualitativa em profundidade foi aplicada, na primeira fase da
execucgao, em formato de entrevista semi-estruturada, em consumidores que tenham
tido uma experiéncia recente de aquisicdo de um computador através do e-
commerce, visando a coleta livre de informacdes e impressdes sobre como se
sucede 0 processo e como este se contextualiza nos 5 passos do processo
decisorio. Na segunda etapa, utilizando o material coletado nas entrevistas em
profundidade, foi construido um survey online, com 31 perguntas, que teve como
objetivo o aprofundamento das questbes observadas na primeira etapa. Este survey
foi respondido por 102 entrevistados e foi analisado a seguir através de viés
estatistico.

Com base nas entrevistas, conclui-se que o processo decisorio deste cliente é
desencadeado por necessidades especificas, ndo ligadas as questdes emocionais,
mas sim ao atendimento de uma demanda funcional do consumidor. Este processo
passa por dois momentos bastante criticos: a busca de informag¢des, quando ha um
grande foco no entendimento profundo das questdes técnicas do produto e na
avaliacdo de alternativas, onde a busca pelo melhor prego assume a maior
relevancia, configurando assim um alto nivel de competitividade entre os agentes

deste mercado no que tange o posicionamento agressivo de preco.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce, Notebook, Computadores, Sites, Processo

decisorio.
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1 INTRODUCAO

O avancar da tecnologia estd mudando todos os tipos de interactes
interpessoais em nosso mundo. Cada vez mais temos acesso instantaneo e
simultaneo a informacdes de diferentes naturezas e exigimos resposta em tempo
real para qualquer assunto, vontade ou necessidade. Existem aplicativos que
permitem comunicacdo de qualquer lugar que possua uma rede mével para qualquer
outro ponto do mundo, redes sociais nas quais conseguimos nos expressar, exibir,
compartilhar nossas ideias no exato momento em que eleas surgem. O consumidor
estd 100% disponivel 100% do tempo. A tecnologia rompe varias das barreiras a
informac&do que um dia possamos ter enfrentado, e 0 que se vé atualmente é uma
nova geracao vindo ao mundo ja em contato com o dinamismo da era digital desde o
seu nascimento, onde ha um alto nimero de informacdes simultdneas e que tornam
as pessoas que a compde, entre outras caracteristicas, imediatistas, impacientes,
independentes e consumistas (VALENTE, 2011)

Tais evolugdes sdo notadas de maneira latente no comportamento do
consumidor, que sofre suas reacdes morfolégicas com a mesma intensidade e
velocidade do desenvolvimento tecnolégico. Os seres humanos estédo
desenvolvendo um processo de desapego da necessdade de interacdes para
efetuarem suas aquisicdes. Ja € possivel comprar uma grande gama de produtos
através de websites, em um mercado que € hoje liderado, de acordo com uma
pesquisa realizada pelo Ebit e publicada pela Webjump?! (2013), pelo produtos de
Moda e Acessérios, com uma parcela de 13.7% das unidades vendidas, seguido dos
Eletrodomeésticos, com 12.7%, Cosméticos e Perfumaria, e Eletrodomeésticos, ambas
as categorias com 12,2%, mercado de informatica, com 9% e o de livros e revistas,
com 8.9%. Mas mesmo quando o usudrio ndo esta decidido por uma dada compra,
0s sites acabam por se tornar potentes geradores de demanda para diversos tipos
de negdcio. O Brasil ja apresenta uma das maiores taxas de crescimento de e-
commerce no mundo. A Webjump (2014) também aponta estudos sobre o
crescimento no e-commerce. De 2011 para 2014, o faturamento anual saiu de

R$18,7 bilhdes para R$39 bilhdes, ilustando um crescimento de 108% em 4 anos.

1 Relatério semestral feito pela consultoria e-hit, que analisa a evolugdo do comércio eletrdnico, as mudancas de
comportamento e preferéncias dos e-consumidores. Disponivel em: <http://www. webjump.com.br>
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O Ipea? (Instituto de Pesquisa Aplicada), informa que 41% dos brasileiros ja tém
acesso a internet no Brasil, indicando que ainda ha um consideravel espago para
crescimento dentro do pais.

Entender onde estdo as oportunidades de crescimento no e-commerce, € um
desafio que pode trazer grandes retornos para as corporacfes neste periodo de
expansao tecnolégica. Com o aumento de pessoas com acesso a internet e
tecnologia, vamos direcionar este estudo para o conhecimento do processo de
compra de produtos de informética no e-commerce. Por ser um mercado aquecido,
em amplo crescimento no pais, com produtos de alta complexidade técnica e valor
financeiro, foi escolhido este tema para que seja realizado um estudo no intuito de
entender as necessidades, exigéncias e limitacbes dos clientes a partir do
reconhecimento da necessidade de aquisicdo deste tipo de produto. Buscaremos
entender que tipos de informacgdes estes consumidores procuram e que impactos
estas informacdes causardo nos clientes durante este periodo. Qual o nivel de
contribuicdo dos programas de midia geradores de demanda para os websites deste
nicho, procurando um entendimento amplo sobre como tratar de maneira estratégica
e efetiva a busca por novos cliente, trazendo insights sobre como estas empresas
podem atingir um aproveitamento otimizado do trafego, conseguindo, assim,
aumentar a sua conversao.

A conversao € a métrica mais importante do e-commerce, e é este dado que
traduz a capacidade do da loja online em direcionar e facilitar o processo de deciséo
do cliente. Sua mensuracéao é extremamente simples. Implica em dividir o nimero de
ordens de compra por total de visitas em determinado periodo. Hoje em dia ja sao
estudadas maneiras de alavancagem da conversdo através da modelacdo do
processo decisoério do cliente (WENDY; FADER, 2000), onde € possivel prever a
possibilidade de conversao do cliente e direcionar um contetdo especifico a ele de
acordo com o seu historico de visitas. As observacdes sdo dadas a partir da
conclusdo de que as visitas possuem perfis multiplos, sendo algumas chamadas
“visita para compra” e outras conhecidas como ‘“visita para pesquisa”’. A analise

destes pontos ajudam as empresas a fazerem o devido manejo das suas etapas de

2 Pesquisa "Sistema de Indicadores de Percep¢ao Social: servicos de telecomunicacdo”, publicada em marco de
2014, e realizada em junho de 2013, traz dados sobre a abrangéncia da internet no Brasil e seus modelos mais
comuns de acesso.
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navegacéao e acdes de marketing, permitindo com que o cliente tenha acesso aquilo
que ele busca dentro do objetivo da sua visita e tendo, portanto, 0 seu processo

decisorio facilitado.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O consumidor tem seu processo de decisdao de compra baseado em cinco
passos: Necessidade da compra, busca de informagdes, avaliagdo das alternativas,
ato da compra e avaliacdo pos-compra (LARENTIS, 2009). A busca pela informacao
€ um ponto bastante critico neste momento de evolu¢cdo do mercado eletrdnico, pois
h&4 um desafio de conhecer e antever as necessidades que o consumidor tera
durante este momento, a fim de que o conteldo exposto nos websites de venda
sejam aqueles que cobrirdo esta necessidade. O consumidor, que ainda passa por
um processo de adaptacdo a esta maneira de comprar, ndo deixa de demandar
pelas mesmas informagdes que solicitaria a um consultor de vendas em caso de
compra em loja fisica, pois objetiva sempre diminuir ou tornar nula sua dissonancia
cognitiva, que € o viés cognitivo influenciador do processo decisorio, onde privilegia-
se a utilizacdo das informagcBes para que sejam justificadas as suas acles
(FESTINGER, 1957). Neste caso, a compra de um produto de informética no e-
commerce.

O terceiro passo - a avaliacdo de alternativas - também ilustra o impacto que
a evolucao da tecnologia da informacgédo causa ha maneira como os clientes tomaréo
sua decisdo entre 0s concorrentes, haja vista que o acesso facil as informacdes
disponiveis na internet permite com que o cliente abandone a navegacao
rapidamente e procure os mesmos produtos em websites concorrentes. Conforme
citado no inicio deste trabalho, o e-commerce mais que dobrou de tamanho em um
periodo de 4 anos, e, com isso, 0 nivel de competicdo entre participantes se torna
cada vez mais ferrenha em curtos espacos de tempo, exigindo das organizacdes
competitividade de precgo, atengcdo especial a qualidade daquilo que esta sendo

veiculado, e de que maneira a comunicagao do website vai conseguir atingir os mul-
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tiplos perfis de consumidores que acessam o e-tail® .

De acordo com estudo realizado em 40 grandes personagens do e-commerce
nos Estados Unidos e Europa, (PLANT, 2000), notou-se que os clientes tendem
confiar em sites de compra que apresentem quatro fatores: avanco tecnoldgico,
expansdo do conhecimento da marca, servico prestado e posicionamento no
mercado. De acordo com a obra, a execucao com exceléncia destes quatro fatores
colocam as empresas em um patamar superior, e o cliente devera ter neste
ambiente online um fluxo de informacgdes que facilitara o processo decisorio, pois se
deparard& com uma navegacao intuitiva e interativa, viabilizada através do
investimento tecnoldgico, alta confiabilidade, pela empresa ter sua marca
estabelecida no mercado alvo, qualidade e entendimento da necessidade, que seréao
cobertas pelo padréo de servico e conhecimento do mercado. O desafio aqui, que é
de extrema complexidade, é o encontro de solu¢cbes para que as dissonancias do
consumidor sejam eliminadas de maneira proativa, sem uma troca direta de
impressfes e mensagens como ocorre no atendimento cara-a-cara. NO mesmo
ambiente Online, temos milhdes de pessoas com multiplos perfis analisando e
compartiihando o mesmo espago e visualizando os mesmos produtos e
comunicacdes. Para ilustrar o tamanho deste trafego, somente no primeiro semestre
de 2014, de acordo com estudos publicados pela empresa de SEO Conversion*, o e-
commerce brasileiro movimentou 12,8 bilhdes de visitas, com um um ticket médio de
vendas de R$ 292,47 por ordem de compra, portanto, o aprendizado sobre as
maneiras de satisfazer as expectativas de navegacdo e a demanda por informacao
de tantos visitantes, com tantos perfis diferentes é a grande questdo para que as
empresas consigam otimizar 0s seus investimentos em geracdo de demanda, gerar
uma experiéncia diferenciada para o cliente e, por fim, ver as acdes revertendo em
receita.

Este processo de aprendizado passa, necessariamente, pelo conhecimento
macro de como se compde o trafego na rede. No cenario atual, de acordo com uma
pesquisa realizada pelo Ibope, o Brasil € 0 5° pais do mundo com mais usuarios de

internet. Cerca de 83,4 milhdes de pessoas ja possuem acesso a rede mundial de

3 E-tail: Sub-categoria do e-commerce. Sao websites que trabalham com a venda de miltiplas marcas, simulando
um ambiente de varejo tradicional. Fonte Wikipedia. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/ETail

* SEO Conversion: Empresa que trabalha com otimizac&do de ferramentas de busca (Search Engine
Optimization). Presta consultoria para melhorar a performance das organiza¢gfes nos portais de busca. Fonte:
http://www.conversion.com.br/
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computadores. O cenario econémico favoravel, com a migracdo da classe D para
C, e muitos consumidores adquirindo os seus primeiros computadores, pode fazer
esse numero chegar a 100 milh8es nos préximos 2 anos.

O Ibope tambem informa sobre os perfis dominantes no mercado eletrénico.
Temos na Figura 1, dados que mostram o0 género e as classes sociais no campo do
e-commerce em geral e no e-commerce de informatica, que sera o tipo de mercado

explorado neste trabalho, bem como os produtos mais vendidos no mercado online.

Figura 1 — Perfil do consumidor online

Género— Geral Género— Classe Social — OL Geral
Informatica

e L A 54.3%
[} O
| /oo \ a0

607%  393% BE% 564% D+E 4.7%
Classe Social — Informatica Produtos
Mods & cessiios | N -
A 51.9%
Eletrodomésticos | 7%
A 44.0%
cosmétcos N %
D+ 41% ntormitca” | >
Livros/Revistas _ 8.9%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0

Os dados mostram que as mulheres ja sdo a parcela mais representativa do
e-commerce como um todo, no entanto, o mercado especifico deste estudo —
mercado de informatica - , ainda é liderado pelo publico masculino. As classes mais
altas representam mais de 50% do total de pedidos que o e-commerce movimenta
no Brasil. Um dado interessante é a representatividade que a Classe C possui. Com
44% vem crescendo ano sobre ano, o que mostra o0 aumento do poder de compra da
classe média, e também justifica 0 aumento de pessoas com acesso a rede de
computadores. Temos aqui uma tendéncia positiva na popularizacdo do comércio
eletrbnico e um maior nivel de acessibilidade aos computadores pessoais viabilizado

pelo apelo de preco, onde, de acordo com estudo publicado pelo portal de tecnologia
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do site UOL, que utilizou a correcao de valores praticada pelo Banco Central/IGP-M
da FGV(2014), em 20 anos, os produtos chegaram a ter seus valores de mercado
reduzidos em até 75%, além disso as facilidades concedidas através da concessao
de crédito por parte dos bancos viabilizam a estes consumidores a possibilidade de
estarem inseridos neste mercado.

O mercado de informética € hoje no Brasil o quinto segmento em nimero de
pedidos feitos online, o que representa 9% do total. Quando o assunto é receita,
este share passa para 16%, haja vista o ticket médio, que fica bem acima da média
nacional no e-commerce (R$292,47), Produtos acima de R$300 representam 27%
de todo faturamento trazido pelo e-commerce no Brasil, de acordo com 0s nimeros
trazidos pela pesquisa FBITS eCommerce One Stop Shop®. A (nica empresa
vendedora exclusivamente de produtos de informatica que figura na lista dos 40
maiores e-commerces no pais, é a Dell, que assume o0 24° lugar.

Os resultados mostrados pelo IDC(2014), referindo-se agora ao mercado
como um todo, mostram que o mercado de PC’s viveu um momento de consideravel
retracdo, com um decréscimo de 26% no ano de 2014 em comparacdo a 2013.
Ainda na mesma comparacdo, Desktops tiveram queda de 31%, enquanto
Notebooks mostraram uma perda de 22% ano sobre ano. O IDC também mostra que
alguns eventos ocorridos no pais acabaram prejudicando bastante as vendas em
2014. De acordo com o instituto, a Copa do Mundo de futebol alterou drasticamente
o foco dos varejistas, que optaram por ofertar outros tipos de produto.

No ano de 2013, a entrada dos Tablets marcou também uma importante
mudanca na configuracdo deste mercado, e acabou se tornando o dispositivo mais
vendido no campo da informatica. Estima-se que, em 2013, tenham sido vendidos
8,2 milhdes de notebooks e 5,7 milhdes de desktops contra 8,4 milhdes de Tablets.
O IDC atribui a queda do mercado de PC’s ao pesado investimento das empresas no
lancamento deste tipo de produto, a precos razoavelmente mais baixos que os
praticados em Notebooks e Desktops. Complementando as informacgbes de
mercado, traz-se que 31% dos equipamentos sdo vendidos para clientes corporati-
VoS e 69% ao usuario final. O lider de mercado é a Dell Computadores, com 15,2%
de Market Share.

SFBITS eCommerce One Stop Shop. Consultoria especializada em e-commerce para médias e
pequenas empresas. Fonte: http://www.fbits.com.br/a-fbits-ecommerce-one-stop-shop
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Neste trabalho iremos, portanto, restringir a analise de comportamento dos
clientes que adquiriram equipamentos de informética através do e-commerce. A
escolha deste assunto da-se pela possibilidade de analisar em conjunto a expansao
do e-commerce e 0 mercado que comercializa as ferramentas que permitem as
pessoas terem acesso a este comeércio. Além disso, a alta competitivade do mercado
provocada pelo lancamento de novos dispositivos, gera curiosidade no que tange
seu funcionamento e, por isso, quer-se analisar quais sdo as consideracfes feitas
pelos clientes, dentro dos conceitos tedricos de decisdo, antes de comprar através

do mercado online produtos desta natureza.

A pergunta que fica entdo para este trabalho é: Como se da o processo
decisério dos consumidores na compra de produtos de informatica através do e-
commerce? Desta forma, sera possivel estabelecer planos de acdo de marketing e
bases para que as operacbes de companhias do campo da informética, que atuam
no e-commerce, consigam suprir as necessidades dos clientes durante seu processo

decisério de compra.
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2 OBJETIVO

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar como se da o processo de tomada de decisdo de compra de

produtos de informatica através do e-commerce.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Entender o que gerou a necessidade / desejo de compra

b) Saber quais foram as fontes de informacgéo utilizadas para tomada de
decisao

c) ldentificar as ferramentas de geracdo de demanda mais utilizadas por
estes consumidores

d) Identificar os elementos mais relevantes na consideragdo das alternativas
presentes no mercado.

e) Entender por que foi utilizado o e-commerce como meio de compra

Cobrindo estes objetivos, procurei trazer um conhecimento amplo, dentro das
limitagcdes do estudo, sobre o processo decisério de consumidores de informatica no
e-commerce. Sob posse destas informacfes, construi, nas implicacées gerenciais
deste trabalho, um plano com ag¢des voltadas para e-commerce, que visam ajudar as
empresas no atendimento das necessidades destes consumidores especificos, de
modo com que sejam, as empresas, mais efetivas no modo como expdem seus

conteddos na rede e como posicionam sua marca no mercado.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O E-COMMERCE

De acordo com Cameron (1997), toda efetivacdo de qualquer tipo de
transacdo realizada na rede de computadores, seja de uma pessoa para uma
empresa, ou entre duas empresas, sera considerada uma transacdo de e-
commerce. O comércio eletrbnico € uma importante ferramenta na expansdo da
economia no Brasil e no mundo. E hoje em dia, a segunda area da economia que
mais cresce no pais, atrds apenas do agronegdcio, 0 que mostra a abrangéncia que
ainternet esta atingindo no pais.

Segundo Albertin (2010) com a evolucédo das tecnologias e o avanco do e-
commerce, viu-se 0 surgimento de estagios relevantes na formacdo de um novo
ambiente de negdcio, que sdo inseridos em quatro divisbes organizacionais e que
séo considerados elementos de sucesso do mercado online: fornecimento de
informacédo (Marketing), realizacdo de transacao (T.l.), distribuicdo de produtos e
servicos (logistica) e a utilizacdo da comunicacéo interativa (SAC).

O Marketing, dentro da sua adaptacdo ao dinamismo do mundo online,
devera trabalhar os elementos mais ligados ao produto em si. Como ele é, como
deve ser usado, qual o seu tamanho, qual o seu preco, entre outros aspectos. E a
parte em que se explora o lado técnico do produto de modo a torna-lo um beneficio
ao usuario que o adquirir.

O servico de atendimento ao consumidor online também € algo que as
companhias devem dar especial atencdo. Este tipo de mercado tem diversas
peculiaridades, que sédo observadas até mesmo no ambito legislativo, onde as leis
do consumidor para produtos adquiridos através da internet diferem em alguns
aspectos do que é aplicado para os casos de compras presenciais. Neste topico, é
importante que as empresas tenham em mente a importancia da interatividade
comunicativa, esclarecendo questdes criticas da compra online, como suas politicas
de trocas e devolucdes. Deve-se ter em mente que, muitas vezes, 0s clientes nao
conhecem de fato o produto que estdo comprando, o que pode gerar impacto no
nivel de arrependimento, portanto este aspecto também deve ser coberto com

clareza pelas empresas.
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A distribuicdo dos produtos e servigcos, executado através do sistema
logistico, ira traduzir a habilidade que o e-commerce tem em entregar de maneira
eficiente os seus produtos. Quando se fala em eficiéncia, aborda-se tanto a
eficiéncia interna, onde a companhia devera encontrar as maneiras menos custosas
possiveis de logistica de modo a tornar seu modelo de negd6cio sempre rentavel e a
eficiéncia externa, que é a capacidade que a empresa tem em entregar 0 seu
produto em um prazo satisfatorio ao seu cliente.

Por fim, temos as questdes de transacao financeira, que sao viabilizadas
através do desenvolvimento de uma plataforma moderna e versatil, que permita com
que a audiéncia consiga ter uma experiéncia de compra otimizada. O tipo de
plataforma permitira diversificagcdo de métodos de pagamento e suas validacfes em
tempo real, assim como conteudos personalizados, estabilidade, velocidade e

fluéncia de navegagao.

Figura 2 — Fatores de sucesso do e-commerce

Fonte: E-commerce Brasil - http://nextecommerce.com.br/fatores-criticos-de-sucesso-no-e-
commerce/

Para complementar, as empresas que direcionam sua estratégia na expansao
do negdcio online, devem atentar, entdo, em como irdo se comunicar com 0 USUArio.
O tipo de tecnologia, o desenho do caminho de compra e a arquitetura como um
todo, irdo definir para que tipo de cliente o site esta se direcionando e, assim, com
esta informacéo, gerar um nivel superior de engajamento (REYCHHELD; SHEFTER,
2000).
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3.2 O PROCESSO DE DECISAO

O processo de decisdo do consumidor passa por 5 etapas (LARENTIS, 2009),

sendo trés deles antes da compra, um sendo o ato da compra em si e um ultimo,

gue explica o comportamento pos-comra, conforme mostrado na Figura 3.

Em um primeiro momento, o consumidor executa o reconhecimento do

problema. E 0 momento em que se sabe que ha a necessidade ou vontade de obter

determinado produto, por razdes pessoais. Esta necessidade pode ser acionada por

estimulos internos, que € o reconhecimento de alguma necessidade instrinseca da

pessoa, como fome, sede ou frio, ou entdo um estimulo externo, que & muito bem

ilustrado pelas acdes de publicidade, onde o cliente reconhece a necessidade da

sua compra através de anuncios, propagandas ou até mesmo atraves das relacdes

interpessoais.

Assael (1992) traz a analise de elementos para a geracdo do reconhecimento

do problema. Séo eles:

Experiéncias passadas do consumidor: As experiéncias ja tidas com a
aquisicdo de determinado produto sdo os fatores que irdo definir qual a
propensédo de determinado cliente definir tal produto como sua préxima opc¢éao
de compra

Caracteristicas do consumidor: Beneficios e atitudes de marca séo definidos
através por caracteristicas pessoais, como demografica, estilo de vida e a
personalidade do consumidor. Para ilustrar de maneira mais efetiva, pode-se
trazer o exemplo da compra de um automovel, onde a tipo de carro a ser
comprado pode passar por diferentes parametros, como valor disponivel para
compra, que dira qual nivel de tecnologia e modernidade o consumidor
poderd atingir ou entdo o tamanho da familia, que também dir4 que tipo de
carro o consumidor pretendera adquirir

Motivos do consumidor: E o que vai esclarecer qual a razdo pelo qual o
consumidor estad buscando a nova aquisi¢cdo que tipo de efeito esta compra
ird causar nele. Status, curiosidade, posse e economia sao alguns das razdes
que irdo motivar o consumidor a executar o seu caminho de compra.
Influéncias ambientais: muitos produtos sdo comprados e usados em um
grupo social. Esse grupo social pode ter grande influéncia sobre os beneficios

desejados pelos consumidores.



21

e Acdes de Marketing: geracdo de problema criada pelas acdes de marketing,
como promocdes, preco e estratégias dirigidas ao consumidor.

O segundo passo deste processo, da-se na busca de informacées. E um
momento onde aumenta-se 0 envolvimento com a compra em comparagdo ao
primeiro passo. Ja sabendo da sua necessidade, o consumidor vai comegar a dar
atencdo mais especifica para anuncios e produtos semelhantes presentes nos
locais. A busca de informacfes pode se dar através de fontes pessoais, onde a
pessoa buscara se aprofundar sobre o produtos com amigos, familia e conhecidos,
fontes comerciais, como propagandas e vitrines, fontes publicas, onde situam-se as
midias de massa e buscas na internet e as fontes experimentais, que é a
possibilidade de manuseio destes produtos.

Mowen (1995) da destaque a dois tipos de busca de informacgdes: interna e
externa. Na busca interna, o consumidor busca nas informacdes ja presentes no seu
cérebro, as alternativas de possiveis produtos que possam saciar 0 seu desejo ou
necessidade de compra. J& a busca externa, os consumidores comecam a consultar
demais fontes. Esta busca pode definir qual o grau de envolvimento do consumidor
com aquilo que deseja adquirir. Qual é sua disposicao para juntar as informacdes
necessarias que irdo compor e direcionar sua decisdo. Este tipo de busca pode ter
seu grau de intensidade avaliado pelos seguintes fatores: nimero de lojas visitadas;
namero de amigos consultados pelo consumidor para discutir a qualidade do produto
ou servigo; numero de guias de compra consultados; numero de profissionais de
venda consultados; numero de andncios.

Como terceiro passo, ha a avaliacdo de alternativas, quando o cliente
comecara o seu periodo de comparagdes. Ha aqui uma consideracdo das marcas
disponiveis no mercado e dos produtos que cada uma delas oferta. A decisdo por
uma marca ou outra, ou um produto ou outro se dara baseado nas caracteristicas
pessoais do consumidor, baseando-se nos pontos que Vvaloriza, seja ela
confiabilidade, qualidade, preco, entre outras coisas. A caracteristica pessoal do
cliente ou situacdo na qual a necessidade da compra se criou, pode também fazer
com gue a analise de alternativas seja uma parte ndo executada desse processo,
como em casos especificos de urgéncia de compra. Mowen(1995) traz, nesta etapa
do processo, 0 momento em que as analises comparativas tomam alto grau de
importancia. Através da comparacdo das possibilidade, o consumidor comeca a

montar suas crencas, atitudes e intencdes sobre as alternativas disponiveis.
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Ainda na avaliacdo das alternativas had o processo de andlise das
possibilidades, onde o cliente pode ter uma decisdo tomada e assim, muito
provavelmente executard. Existem aqui poucos fatores que podem impedir a
realizacdo da mesma. Uma delas é a reacdo das outras pessoas, que, quando
informadas da decisdo de compra, podem interferir com comentarios negativos,
criando uma dissonancia cognitiva que barra a continuagdo do processo. Existem
também outros fatores externos de ambito mais amplo, como questdes econdmicas,
variacfes de moeda ou indiponibilidade do produto, quem também pode bloquear o
seguimento do processo neste quarto passo.

Solomon (1996) menciona que o Evoked Set® é formado primariamente pelos
produtos que ja se encontram na mente do consumidor, e em um segundo momento,
h& a influéncia dos fatores externos, ou seja, produtos que foram conhecidos
durante a busca de alternativas. Complementando este estagio da analise, existem
também as experiéncias anteriores tidas pela pessoa, ou por agentes que estejam
acerca deste consumidor, informacgfes presentes na hora da compra e as crencas
sobre as marcas analisadas, até que chegue no quarto passo que €, simplesmente,
0 ato da compra em si.

O quinto e Gltimo passo é o comportamento pés-compra. E o momento onde a
expectativa aparece como balizador. O periodo pds-compra ira informar se o cliente
esta satisfeito ou insatisfeito com o produto adquirido. E onde vai haver a
manifestacdo, ou ndo, da dissonancia cognitiva — ou desconforto gerado apés a
compra. Esta € uma parte do processo em que as companhias devem trazer grande
atencdo, pois € o que determinara o estabelecimento da imagem de uma marca
perante ao consumidor e viabilizara a criagdo de um relacionamento duradouro entre
empresa e cliente. De acordo com Blattberg e Deighton(1996), o trabalho de
retencdo de cliente é algo que, além de trazer extremo valor para a imagem de uma
marca, ainda é consideravelmente mais barato do que trabalhar na aquisicdo de

novos clientes.

¢ Evoked Set: grupo de marcas relevantes que o cliente tenha conhecimento e consideragdo durante
0 processo de compra Fonte:http://www.businessdictionary.com/definition/evoked-set.html



23
Figura 3 — 5 passos do processo decisério do consumidor
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Fonte: LARENTIS, Fabiano. Comportamento do Consumidor e Marketing de Relacionamento.
Curitiba: IESDE Brasil, 2009, 24 p.

De acordo com Solomon(1996) ha uma grande importancia em avaliar o
processo decisério para entender de que forma foi dada a resposta ao problema
enfrentado pelo consumidor quando se depara na necessidade ou desejo de adquirir
um novo produto. Segundo ENGEL, BLACKWELL e MINIARD(1995), existem 5
papéis diferentes assumidos pelo individuo durante o processo decisorio:

e Iniciador — onde a pessoa que possui a necessidade da compra e que

retne as informacgdes sobre o produto pretendido.

¢ Influenciador — pessoas cujo o feedback ajuda a enderecar a deciséao

e Decisor — pessoa que decide o que comprar e de quem comprar

e Comprador — pessoa que efetua a compra

e Usuario — pessoa que usa ou consome o produto.

Ao final destas analise, Kotler e Arsmtrong (2007) também trazem outros 4
conceitos: o de comportamento de compra complexa, que € o processo de decisao
onde h& grande envolvimento do consumidor com o produto no qual ele demostra
intencdo de comprar, seja por sua complexidade técnica, pelo alto valor ou pelo risco
dessa compra. E também o caso de produtos que ndo sdo comprados com muita
frequéncia. Os produtos de informéatica e T.l. representam todos os itens citados
acima e por isso podemos observar o comportamento complexo na aquisicdo destes
produtos. No caso da compra de um computador pessoal, o cliente muitas vezes
pode nao ter certeza de quais atributos devem ser considerados para decidir pela

compra ou ndo. Ele passara por um processo de aprendizagem, montando em sua
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cabeca ideias e imagens sobre o produto, e isto pode levar um tempo consideravel
até que seja tomada alguma atitude com relacdo a compra. Kotler e
Armstrong(2007) também afirmam que os profissionais de Marketing devem
entender o tempo de coleta de informacgdes dos potenciais compradores de produtos
de alto envolvimento, e prover informacdes desmistificadas sobre estes produtos,
guiando e viabilizando o processo decisorio.

O comportamento de compra com dissonancia reduzida, ocorre baseado no
alto envolvimento do cliente na compra, dando grande importancia acerca da marca
que sera adquirida, e isto j& esta pré-definido na sua mente. A dissonancia aqui sera
reduzida, pois h& tanta certeza sobre 0 que se quer ou precisa, que assim que o
produto for encontrado em alguma loja visitada, serd adquirido sem gerar
dissonancia.

Comportamento habitual ocorre quando ha pouco envolvimento do
consumidor com o produto que serd comprado e quando ndo ha grande
diferenciacdo entre as marcas. O que move o consumidor neste caso €, acima de
tudo, a necessidade. Havera pouca consideracdo entre o que ha disponivel no
mercado. A pessoa efetuara a compra assim que encontrar o produto, nao
importando a sua marca. Observa-se, neste caso, uma grande passividade a tudo
gue se sabe ou que se publica sobre o produto.

Comportamento de compra que busca variedade ocorre também em uma
situacdo de baixo envolvimento, mas havendo uma ampla percepcao de diferencas
entre as marcas disponiveis. Este € 0 caso onde o cliente se deparard com uma
ampla gama de opcdes de marcas a sua frente e, toda vez que realizar uma compra,
tera que resolver o problema internamente. No ramo alimenticio € onde mais pode-
se notar a presenca desta questdo. O consumidor que vai ao supermercado vai ter
gue escolher com alta frequéncia entre as marcas de, por exemplo, arroz disponiveis
nas prateleiras, mas na maioria dos casos, a marca em si ndo sera o fator mais

importante na decisao da compra.
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3.3 CATEGORIAS DE E-COMMERCE

O comércio eletrénico divide-se em trés categorias: B2C, B2B e C2C.
(MANZOOR, 2010). As categorias mostram os diferentes tipos de transacdo entre
dois tipos de perfis. Empresas e consumidores.

B2B — Business to Business: E a negociacdo entre duas empresas. Neste
modelo, hd uma maior maleabilidade dos pre¢cos durante a negocia¢do, pois com
frequéncia as compras séo realizadas com um maior nimero de unidades por
ordem, o que permite. O B2B € a o tipo de e-commerce que mais movimenta
dinheiro no mundo atualmente. Nos Estados Unidos o B2B chegou a movimentar 3,1
trilhdes de doélares no ano de 2009 e possui taxas de crescimento maiores que
qualquer outro. Alguns exemplos importantes de e-commerces com alto foco em
business to business s&o IBM, Hewlett Packard, Cisco e Dell Computadores

B2C — Business to Consumer: Vendas realizadas por empresas para 0S
consumidores em geral, pessoa fisica. E o segundo maior mercado de e-commerce
atualmente. Em 2009, o mercado B2C movimentou 133 bilhdes de ddlares nos
Estados Unidos. O modelo mais comum de e-commerce € atraves do sites e-tailers,
gue vendem produtos de diversas marcas. Para os clientes B2C, o e-commerce € a
melhor maneira de encontrar precos baixos, pois podem encontrar informacdes de
maneira facilitada e comparar os precos de varios agentes em uma mesma busca.

C2C — Consumer to Consumer: E a menor parcela deste mercado e, por se
tratar de um modo mais informal de transacédo entre agentes, € menos considerada
nos estudos das categorias do e-commerce. C2C € a compra e venda de produtos
sem a presenca de uma organizagcdo, ou seja, de consumidor para consumidor.
Neste modelo de e-commerce, sao utilizadas plataformas online onde as pessoas
colocam seus produtos a venda no intuito de terem mais visibilidade e viabilizarem
diversos meios de pagamento. E-bay e Mercado Livre sdo exemplos de plataformas
famosas em ambito nacional e internacional.

Neste trabalho serd dado foco ao B2C, onde sera desenvolvido, através de
pesquisa, um conhecimento sobre comportamento de consumidores pessoa fisica

na compra de produtos de informatica através do e-commerce.
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Figura 4 — As categorias do e-commerce
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3.4 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

O acesso rapido a informacédo que as pessoas tém hoje em dia, iniciou uma
mudanca drastica entre as relagbes de consumidor e empresa. O surgimento da
Geracdo Net - pessoas que tem, desde o inicio de suas vidas, acesso pleno a
tecnologia da informacdo,também conhecidos como geracdo Y, ou Millenials,
nascidos apos o inicio da décadas de 80, s&o individuos muito capazes de lidar com
multiplas informagfes simultaneas (LEMOS; 2012) - e a criacdo da Web 2.0
(GABRIEL, 2011) que sao os sites que possuem contetudo gerenciado tanto pelo
proprietario do site, como pelas demais pessoas que se utilizam dele, como as redes
sociais e suas postagens, causaram uma grande mudanca na interacdo entre
companhias e clientes.

De acordo com Kotler (1993), os principios de marketing devem ser mantidos

mesmo com o passar das geracdes. Estes principios sao: atender a necessidade do
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cliente, prover bons produtos e comunicagédo efetiva com o cliente, e estes trés
pontos devem também, de alguma forma, serem cobertos nos sites compra. A
diferenca que se observa, é que com a era digital inverte-se a relacdo que ha na
criacado de acbes de Marketing. Com a Era da busca, as ac¢des publicitarias deixam
de ser apenas das organizagdes para seus consumidores, mas o consumidor passa
a ter papel ativo na criacdo deste relacionamento, pois hoje busca mais informacoes
proativamente (GABRIEL, 2009).

Com esta mudanca de perfil, 0 e-commerce fez surgir novas maneiras de
interacdo com o cliente, e é através delas que é possivel hoje direcionar de maneira
adaptada, o processos decisério no e-commerce. Abaixo estdo os trés em maior
crescimento no mercado:

e Links Patrocinados: Canal de midia onde as organizacées compram palavras
chave para terem relevancia nos termos de busca dos portais. Neste modelo,
as empresas adquirem palavras junto com aos portais de busca — Google,
Yahoo e Bing sé@o os trés principais deste ramo — no intuito de serem
encontradas sempre que o cliente utilizar os termo no campo de busca. Este
posicionamento é feito por leildes, onde a empresa que mais pagar por cada
cligue dado no anuncio, melhor estara posicionada. A compra de palavras nao
necessariamente deve conter o nome da empresa ou seu ramo de atividade.
Existem empresas que se utilizam desta ferramenta para estabelecerem uma
auto-imagem especifica, como o exemplo da Maionese Hellmann’s, que
comprou 0s termos ‘alimentacdo saudavel” no Google, no intuito de se
posicionarem como tal para o publico. Pesquisa realizada pela FBITS E-
COMMERCE ONE STOP SHOP, mostra que 22% dos e-commerces, tem
mais de 50% do seu faturamento vindo de portais de busca.

¢ Redes sociais: Neste modelo, as empresas conseguiram criar uma maneira
de serem encontradas e criar relacionamento em rede social. As empresas
hoje se utilizam muito do facebook como uma espécie de SAC (Servico de
atendimento ao cliente), onde conseguem aproximar-se de seus clientes,
através da facilitagdo do acesso. Esta rede cresceu 192% de 2011 a 2012,
gerando um dos maiores engajamentos entre as redes sociais, 4,8 horas/dia
(RADWANICK, 2012). Pesquisa realizada pela FBITS E-COMMERCE ONE
STOP SHOP, mostra que 5% das empresas possuem mais de 50% do seu

faturamento através deste programa.
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e O Email-Marketing: Segundo estudo realizado pela Serasa Experian (2013),
este canal tem mostrado a melhor performance de conversdo do comércio
eletrbnico no Brasil, com 2,53%. Complementando a essa pesquisa, a Exact
Target (2012), afirmou que 53% dos contatos ficam mais interessados em
comprar produtos depois de efetuarem cadastro e receber e-mail marketing.
Este programa de midia permite criar um conhecimento sobre o cliente muito
grande, pois através dos relatorios de cliques, é possivel entender
exatamente que tipos de ofertas mais geram interesse nos receptores e seu
comportamento. Pesquisa realizada pela FBITS E-COMMERCE ONE STOP
SHOP mostra que 20% das empresas trazem mais de 50% do seu
faturamento através deste programa.

Complementando a analise, um estudo realizado pelo SEO Conversion e
publicado pela E-Commerce Brasil’(2014) mostra, conforme o Gréfico 1, que 56,3%
das visitas realizadas aos sites de e-commerce sdo originarias de pesquisas em
sites de busca. E importante reiterar que este tipo de busca é dividida em dois tipos:
a busca organica, que é a exposicdo dos websites através de algoritmos de busca, e
estd mais conectado a qualidade de palavras-chave do site e o nivel de relevancia
gue tem em termos de trafego, e também os links patrocinados, onde as companhias
pagam ao portal valores por cligues ou por impressdes, para terem maior nivel de
exposicao aos clientes que buscarem pelas palavras adquiridas. Estratificando os
modelos de busca, vemos que a busca organica € a mais relevante, sendo
responsavel por 32,2% das visitas, enquanto os links patrocinados, representam
24,1%.

7 E-commerce Brasil: Portal de noticias voltado ao e-commerce.. Fonte E-commerce Brasil.
Disponivel em: http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/
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Gréfico 1 — Maiores fontes de trafego no e-commerce
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Fonte: E-commerce Brasil - http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/busca-organica-e-
responsavel-por-32-de-todas-visitas-sites-brasil/
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4 METODOLOGIA

Para atender aos objetivos geral e especificos deste trabalho, foram adotadas
dois tipos de pesquisa. Uma pesquisa qualitativa, com entrevistas abertas, semi-
estruturadas, que visaram identificar, no discurso do entrevistado, uma maior
profundidade de informacdes e insights sobre cada um dos passos do processo
decisério do cliente. Uma pesquisa quantitativa, com perguntas direcionadas, de
multipla escolha, buscando uma quantidade mais ampla de respondentes, no intuito
de analisar de maneira mais detalhada o nivel de influéncia que fatores especificos
do mercado de vendas online exerce sobre estes consumidores, e quais sdo as

consideracdes mais relevantes realizadas por eles ao longo do processo.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa passou por duas etapas. A primeira delas foi uma
pesquisa exploratéria em Bibliografia especifica, levantando dados secundarios
tedricos sobre o processo de tomada de decisdo de consumidores, ferramentas de
marketing digital e categorias de e-commerce presentes hoje no mundo.

No segundo momento desta pesquisa foi realizada uma entrevista semi-
estruturada para entender o comportamento do consumidor durante 0 seu processo
decisorio para realizacdo da aquisicao de equipamentos de informatica através do e-
commerce.

Esta fase da pesquisa foi realizada com 6 consumidores que adquiriram
recentemente algum Notebook, Desktop, Tablet ou acessérios através de uma
compra online. Com base nos objetivos deste trabalho, procurou-se saber das
motivacdes que fizeram com que a compra fosse realizada, quais foram os agentes
influenciadores do processo decisorio, conhecendo a importancia da opinido do
circulo de relacionamento no qual o entrevistado esta inserido e de que forma as
pecas de marketing veiculadas na midia influenciam este tipo de consumidor a optar

pelo seu produto. Mapear o fluxo de atividades no que diz respeito a busca de
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informacdes e andlise de alternativas, e entender por que motivo o e-commerce foi
escolhido como forma de aquisi¢ao.

As entrevistas em profundidade seguiram um roteiro (ANEXO A) baseado nos
conceitos teoricos estudados durante o curso e que procura cobrir 0s cinco passos
do fluxo do processo decisoério do cliente: reconhecimento do problema; busca de
informac0des; andlise das alternativas, ato da compra e a avaliacdo pos compra..
Todas as respostas foram registradas com gravador e, posteriormente, transcritas.

As respostas passaram por uma analise lexical, que € uma metodologia que
“[...] permite interpretar e fazer uma leitura adequada e dinamica das questdes
abertas das enquetes”’(FREITAS, 2000). Deste modo, foi possivel o reconhecimento
de tendéncias e a obtencdo de variaveis que trouxeram o devido direcionamento
para a composi¢cdo do questionario que cobriu, posteriormente, a fase quantitativa

deste trabalho de pesquisa.

4.1.1 Perfil dos entrevistados da pesquisa qualitativa

Como o foco da entrevista foi trazer uma ampla visibilidade sobre o processo
decisério destes consumidores, ndo foram utilizados parametros especificos para
restricdo de faixa etaria. Pessoas entre 25 e 57 anos, portanto, foram convidados a
concederem respostas, sendo 4 homens e 2 mulheres neste grupo. A classe social
dos entrevistados também néo foi questionada por ndo carregar relevancia para os

devidos fins deste trabalho.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

4.2.1 Procedimento de amostragem

A pesquisa quantitativa foi aplicada através de uma survey online. Tendo em
vista o objetivo central do trabalho, que é o conhecimento do processo decisério dos
consumidores na compra de produtos de informatica no e-commerce, a pesquisa foi

enderecada a consumidores que tenham tido a experiéncia de adquirir
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equipamentos desta natureza através de compra online. Ao final deste processo,
foram recebidos 102 questionarios respondidos.

Foi utilizado o método de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia
para definicho da amostragem. De acordo com Malhotra (2001), essa técnica tem
por objetivo trazer uma amostra de elementos convenientes, possitibilitando
maneiras facilitadas de andlise e correlacdo, afim de que sejam utilizadas pelo

entrevistador para constru¢cao de uma concluséo.

4.2.2 Instrumento para coleta de dados

O instrumento utilizado para realizacdo da coleta foi estruturado com base
nos topicos abordados no referencial tedrico e nos dados obtidos na etapa
qualitativa, buscando trazer uma gama de respostas elucidativas sobre os cinco
passos do processo que decorrem do reconhecimento do problema até a avaliacao
pés-compra (ANEXO B), de modo com que fossem cobertos os objetivos geral e
especificos deste trabalho.

O questionario, que continha 31 perguntas, foi hospedado em um website, e
enviado através de lista de distribuicdo de e-mails aos potenciais entrevistados. O
tema estudado faz com que o ambiente online seja o mais apropriado para a coleta
dos dados.

As perguntas 1 a 3, procuraram entender como se da o reconhecimento do
problema e que tipo de equipamento mais movimenta este mercado. Entender o
momento em que foi desencadeada a intencdo de compra por este tipo de produto,
buscando esclarecimento sobre as motiva¢gdes que instigaram estes consumidores a
iniciarem o processo decisorio.

As perguntas 4 a 16, trouxeram uma formatagdo mais aprofundada ao
momento da busca por informagdes sobre os produtos disponiveis no mercado. Por
fazerem parte do comportamento de compra complexo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007), onde, tanto preco quanto atributos técnicos trazem conotagcdo critica e
necessidade de informagBes carregadas de conteudo, 13 perguntas foram

dedicadas a realizar o mapeamento desta etapa. Para trazer um conhecimento



33

aprofundado sobre o tema, a pesquisa buscou respostas sobre que fontes de
informagdes foram analisadas, que atributos foram mais considerados e por quanto
tempo o mercado foi pesquisado até a o momento da compra.

As perguntas 17 a 24 foram dedicadas a analise das alternativas. Neste
momento da pesquisa, procurou-se entender quais foram os atributos mais
relevantes na comparacdo entre modelos e produtos disponiveis. Além disso,
buscou-se o0 entendimento sobrea relevancia da confiabilidade dos websites
analisados, indo, desta forma, além da analise restrita sobre os atributos isolados do
produto, mas também entendendo que pressfes 0s servigos prestados previamente,
e que sejam, de alguma maneira, de conhecimento destes consumidires, exercem
na decisdo que cerca a andlise das alternativas.

Questdes 25 a 28, buscaram elucidar o momento da compra e de que forma
se manifesta a dissonancia cognitiva do cliente logo apés a efetivacdo da compra.
Além disso, procuramos entender as faixas de preco mais aceitas por estes clientes
de modo a entender onde estd a maior demanda e, por consequéncia, a maior
concorréncia.

Finalizando a pesquisa, as perguntas 29, 30 e 31 trazem a informacao sobre
o perfil da amostragem, no que diz respeito a faixa etaria, renda familiar e género.

O método utilizado para analise da pesquisa caracteriza-se como descritiva.
De acordo com Gil (2002), este tipo de analise tem como principal objetivo trazer a
“[...] descricao das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou
entdo, o estabelecimento de relagcbes entre variaveis”. Este método € orientado
pelos objetivos pré-estabelecidos da pesquisa, e €, portanto, 0 método mais indicado

para o atendimento do problema proposto neste trabalho.
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5 RESULTADOS

5.1 RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

A entrevista foi iniciada procurando saber quais as razdes que motivaram
estes consumidores a adquirirem um produto novo, para depois coletar informacoes
de como se sucedeu o processo de decisdo até o final da compra, buscando
também entender por que o e-commerce foi selecionado como meio para efetivacéo

da compra.

5.1.1 Reconhecimento do problema

No que diz respeito aos motivos pelo qual os entrevistados buscaram adquirir
um novo produto, notamos que o fator que desencadeou o processo estd muito mais
relacionado com a necessidade do que com o desejo. A renovacédo da tecnologia e a
busca de um equipamento que garantissem bom desempenho para fins pessoais ou
profissionais especificos, ficou explicito em frases como: “Eu pensei em comprar
meu produto porque o meu computador de casa estava ficando velho,”; e “ndo
gueria misturar minhas coisas pessoais, com as do trabalho. Entdo comprei um
computador para o trabalho” mostram que a decisdo de compra inicia-se em um
contexto de suprimento a necessidade.

Seja para fins pessoais ou profissionais, 0 processo decisorio tem seu inicio
no momento em que o potencial consumidor ndo tem condi¢cdes de executar suas
atividades com a exceléncia desejada na sua atual condi¢do. Outro ponto observado
€ que, nenhum dos entrevistados realizou a aquisicdo do seu primeiro equipamento.

Em todos os casos, houve uma substituicdo de equipamento.
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5.1.2 Busca de informag0es

Procurou-se entender o fluxo de atividades realizadas por estes consumidores
para a coleta de informacfes até a escolha do produto ideal. Com relacdo a busca
de informacdes, todos os entrevistados baseiam suas buscas de informagdes na
internet. Sites de busca como Google e de grandes varejistas, como Ponto Frio,
Magazine Luiza e Colombo foram citados como formas eficazes de efetuar
comparacdes. A busca de opinides de usuarios também é bastante considerada, e,
em um dos relatos, os sites de reclamacédo, como Reclame Aqui?, foi utilizado como
fator preponderante para decisdo da compra, no intuito de, ndo somente entender
sobre a qualidade do produto, mas também para garantir que, tanto a marca quanto
0 site possuam alta reputacdo e que, portanto, produto e servico atendam as
expectativas do consumidor.

Procurou-se saber também sobre a relevancia da opinido de familia e amigos,
onde quatros dos seis entrevistados informaram que ha grande consideracdo neste
aspecto. Os dois entrevistados que afirmaram ndo serem influenciados por estas
opinides, possuiam conhecimento bastante avancado sobre tecnologia, portanto
foram aptos a concluirem, através da sua analise, qual era o produto mais

adequado.

5.1.3 Anadlise de alternativas

O entendimento sobre a relevancia da publicidade no processo decisorio
destes consumidores foi explorado no intuito de desvendar que tipo de influéncia as
pecas de Marketing e as ofertas de ocasido tém no direcionamento para
determinado produto. Em trés das seis entrevistas, os consumidores informaram que
a publicidade, apesar de nao ter sido o fator primordial na sua decisdo de compra,
funcionou como o catalisador do processo decisério. “Acho que isso fez eu me
lembrar que eu precisava comprar o produto, e que eu precisava pesquisar e tomar

minha decisdo” e “N&o houve uma uma primordial influéncia, mas, sim, e-mails de

8 Reclame aqui: website utilizado por consumidores para exposicdo de reclamacio referente a servigos
prestados por alguma empresa. Fonte <http://www.reclameaqui.com.br/>
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marketing e propagandas fizeram com que eu agilizasse o processo da compra” sdo
duas manifestagcbes que mostram que a publicidade, no campo do comércio de
produtos de informatica no e-commerce, agem mais como estimuladores de
mercado do que como geradores de demanda por uma marca especifica, pois estes
consumidores ndo foram direcionados para um produto determinado, mas sim foram
estimulados a acelerarem o processo de andlise das alternativas. As outras trés,
informaram que o processo se deu 100% proativo, ndo havendo, portanto, nenhum
tipo de reacéo as pecas veiculadas em midia.

Os motivos mais relevantes que levaram o0s entrevistados a optarem pelo
produto escolhido também foram levantados na entrevista para esclarecer quais
atributos tém o poder de trazer diferenciacdo eficaz entre produtos a ponto de
colocar o cliente em uma situacéo segura para realizacao da escolha. Nesta quesito,
pode-se observar respostas de teor bastante variado. Trés dos entrevistados
mencionaram custo-beneficio como principal aspecto observado, mostrando que nao
estavam dispostos a basearem suas buscas exclusivamente em preco, pois a
qualidade do produto e seus atributos técnicos possuem grande relevancia, e, ao
mesmo tempo, ndo estdo inclinados a pagar qualquer preco para ter o produto
pretendido. Para dois entrevistados, as opinides de pessoas conhecidas foram
fatores determinantes, o que reitera a importancia da empresa em garantir um
produto e servico de qualidade, com um processo de compra claro e de logistica
eficaz, pois aqui ha uma troca de experiéncias que sobrepdem-se ao lado técnico e
pragmatico do processo. Estas pessoas trouxeram respostas como “Mais do que
tudo, pela opinido das pessoas que de fato conhecem o produto” e “Os principais
motivos que fizeram eu comprar esse notebook em especifico foram as
recomenda¢fes dos meus amigos” foram trazidas, mostrando a importancia dos
feedbacks e impressfes passadas de pessoas proximas tém no direcionamento do
cliente frente as opcdes apresentadas pelo mercado. O ultimo entrevistado informou
gue a marca do produto é o fator definitivo para tomada da decisao.

Para finalizar a compreensdo das analises de alternativa, procurou-se
entender quais foram os atributos mais considerados pelos clientes para definirem a
sua escolha. Nesta questdo, o objetivo era entender qual a relevancia de topicos
como configuragdo, preco, servicos, marca e design. Observou-se aqui grande
relevancia da qualidade do produto. A presenca de uma configuragéo atualizada e a

durabilidade do produto, foi relatada com frequéncia, indicando que o consumidor
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que investe na compra deste tipo de equipamento, est4 percorrendo um processo
complexo de andlise, e que tem como foco a aquisicdo de um equipamento que
atenda a sua necessidade de uso, mesmo que, para tanto, seja necessario um
investimento ligeiramente maior. Os entrevistados foram categdricos ao afirmarem
que o preco teve certo nivel de relevancia, mas que nao haveriam finalizado suas
compras se, entre os produtos analisados, ndo houvesse aquele com o nivel de
qualidade, durabilidade e tecnologia pretendidos.

Trés dos seis entrevistados também sinalizaram os servigos de atendimento e
assisténcia como fatores de peso na decisdo. Para o consumidor de produtos de
informéatica, a experiéncia da compra segue ocorrendo mesmo apos o ato em si. Por
ser uma ferramenta de extrema importancia para gerenciamento da vida pessoal ou
profissional, os consumidores armazenam arquivos e executam atividades com
consideravel nivel de criticidade, portanto, eventuais falhas no sistema devem ser

cobertas com agilidade.

5.1.4 Ato da compra

Para finalizar a pesquisa, procuramos entender por que motivo a compra foi
realizada através do e-commerce. Nesta questdo, notou-se um posicionamento
bastante homogéneo por parte dos entrevistados. Todos o0s entrevistados
mencionaram a praticidade e agilidade do processo, permitindo com que a pesquisa
e 0 ato da compra sejam consumados sem necessidade de sair de casa. Foi
mencionado também a seguranca como um ponto positivo do processo de compra
online, que € uma notavel mudanca se comparado a estudos publicados em anos
passados sobre os clientes de mercado online no Brasil, como a pesquisa realizada
em 2010, pela empresa Site Blindado S/A que abordou 4000 internautas para
entender os motivos que inibem os consumidores de comprarem online. Naquela
ocasido, para 48% dos entrevistados, a inseguranca era o principal motivo para fugir
deste tipo de processo.

Complementando a analise, observamos também respostas que informaram o
e-commerce como método de compra, pela possibilidade de comparar o mercado
inteiro durante a busca de informacfOes e andlise de alternativas. Além disso, as

ofertas observadas nos websites, por vezes se mostram mais atrativas do que
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aquelas disponiveis em lojas fisicas. Portanto, observou-se, ao fim da analise da
dltima questdo, que a opc¢do pelo e-commerce se da pela agilidade conferida,

seguranca do processo, possibilidades de comparar e melhores precos.

5.2 RESULTADO DA PESQUISA QUANTITATIVA

A seguir, serdo mostrados os resultados obtidos na pesquisa quantitativa. O
primeiro momento consistira na caracterizacdo da amostragem, elucidando as

caracteristicas demograficas dos entrevistados.

5.2.1 Caracterizagdo da amostra

A pesquisa quantitativa, divulgada por meio de survey, foi respondida por 102
pessoas, que compartilharam a experiéncia de terem adquirido algum equipamento

de informéatica através do e-commerce.

52.1.1 Género

Conforme ilustrado no Gréfico 2, o sexo masculino predominou, com 60,78%
dos respondentes desta pesquisa, enquanto o sexo feminino apareceu com 39,22%.
A predominancia masculina ilustra o cenario atual de compradores de produtos de
informatica no e-commerce. Apesar de, em ambito geral, as mulheres comporem
uma fatia de 60% do mercado do e-commerce, como observado no inicio deste
trabalho, o mercado eletrénico de informatica se mostra ligeiramente alterado, com

uma maioria masculina de 56%.
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Gréfico 2 — Género dos entrevistados
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5.2.1.2 Faixa etaria

O Gréfico 3 mostra que a faixa etéria entre 20 e 25 anos predominou entre 0s
entrevistados, representando 44,12% da amostra, seguido por individuos entre 26 e
30 anos, com 27,45% e 31 a 35 anos, com 12,75%.

Grafico 3 — Faixa etéaria
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5.2.1.3 Renda familiar

O perfil de renda familiar, mostrada no Grafico 4 mostra que, a maioria dos
entrevistados, com 37,25% das respostas, possuem renda familiar acima de
R$8.000,00 reais por més. Em seguida, as rendas de R$6.000,00 a R$8.000,00 e de
R$4.000,00 a R$6.000,00 aparecem com parcelas semelhantes, sendo estas
21,57% e 20,59%, respectivamente. 15,69% aparecem com renda entre R$2.000,00
e R$4.000,00, e apenas 4,9% com renda familiar abaixo de R$2.000,00.
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Gréafico 4 — Renda familiar
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5.2.2 Anadlise descritiva

5.2.2.1 O Reconhecimento do problema

Procurou-se saber dos entrevistados como se deu o inicio do processo
decisorio. Quais foram o0s eventos ocorridos e de que forma eles exerceram
influéncia para que fosse iniciado este processo.

Primeiro buscou-se entender que tipo de problema a aquisicdo de um novo
computador resolveria para os entrevistados. Seria esta uma aquisicdo movida pelo
desejo, impulso, ou tratou-se de uma compra pontual, para resolver uma
necessidade especifica inerente as atividades realizadas pelo entrevistado?

Corroborando com o material coletado nas entrevistas em profundidade, viu-
se, conforme Grafico 5, uma maioria de 78% informando que suas compras foram

realizadas por uma necessidade.
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Gréafico 5 — Motivagbes de compra — Necessidade vs Desejo
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Dos 78% que efetuaram a aquisicdo por necessidade, 45% dos entrevistados
estavam com 0 seus equipamentos lentos ou obsoletos e outros 20% estavam
enfrentando problemas técnicos. Pode-se notar, de acordo com o Grafico 6, que as
necessidades que mais motivam os consumidores a desencadearem um processo
de conhecimento e interesse pelo mercado de informética se da, em sua grande
maioria, pela inviabilidade de uso devida a presenca de limitacdes técnicas.

De acordo com o Zanetti (2010) o ciclo de vida atil de um computador pode
chegar até 6 anos, o que indica um tempo médio de re-compra, partindo do ponto
gque a razdo mais indicada pelos entrevistadores é ligado a obsolescéncia da

magquina, bastante estendido.

Grafico 6 — Razbes causadoras de necessidade
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Complementa esta fase da pesquisa, 0 conhecimento dos produtos mais
procurados pelos clientes entrevistados. Foram eles: Notebooks, com 72,5%, Tablet,

com 12,5%, Desktop, com 6,5% e outros acessorios, com 8,5%.

5.2.2.2 Fontes de informacao

Nesta fase da pesquisa, procurou-se entender quais foram o0s principais
recursos utilizados pelos entrevistados para encontrarem informacdes sobre os
produtos pretendidos. O questionario trouxe 5 perguntas direcionadas ao nivel de
uso de recursos disponiveis na internet e que cobrem grande parte do ambiente
online, como sites de busca, sites de varejistas, sites de fabricantes, sites de
desconto e sites especializados em tecnologia, e outras 2 perguntas para mensurar
o nivel de a¢do que os entrevistados tomam em um ambiente fisico.

O Grafico 7 mostra que, ao analisar as 102 entrevistas, os artificios mais
utilizados para busca de informacfes por parte dos clientes sdo: os sites de busca,
onde 83,3% se disseram usuarios; sites de varejo, com 82,4% de uso e 0s sites de
fabricantes, com 78,4%. A semelhanca entre 0s nimeros apresentados pelos sites
de busca e pelos sites de varejistas, trazem a ideia de que ambos possuem papel
parecido na pesquisa. Tal condi¢cdo pode ser explicada pelo fato de ambos serem
elementos centralizadores de informacdo, onde o consumidor tem possibilidades
ageis de realizar comparagcfes entre produtos, marcas e ofertas. Dos 82,4% que
realizaram pesquisas através dos sites de varejistas, 77% também buscaram
informacdes sobre os produtos disponiveis nos sites de fabricantes, o que indica que
fabricantes e varejistas possuem papéis complementares no ambito de pesquisa,
visto que hoje ndo existem mais empresas trabalhando exclusivamente com modelo
direto de vendas no Brasil. A Dell Computadores, unica empresa que ja restringiu
sua estratégia no modelo direto, hoje em dia também j4 esta inserida com alta
agressividade no meio varejista.

Também foi analisado que apenas 17,6% dos clientes que buscaram
informacdes em sites de busca e sites de varejistas, ndo realizaram acesso ao sites
dos fabricantes nesta fase. Presume-se, neste caso, que, para esta parcela dos

entrevistados, 0 processo iniciou-se com baixo conhecimento sobre os produtos que
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compdem este mercado, portanto investiram seu tempo na realizacdo de
comparacdes, mais do que no profundo conhecimento de um equipamento
especifico.

Com relacao aos sites de desconto, observamos um comportamento bastante
dividido, onde 52% dos entrevistados afirmaram ter realizado suas buscas através
destas ferramentas, o que vai ao encontro dos relatos observados na entrevista
qualitativa, onde a questdo preco aparece como elemento complementar, mas nao
primordial, no direcionamento do processo decisorio.

A busca por informacdo em lojas fisicas se mostrou o menos relevante entre
0s entrevistados, onde apenas 45,1% se disseram usudrios deste recurso. Este
dado pode traduzir uma mudanca de cultura do consumidor, que passa pelo
aumento da confianca em efetuar transa¢des online e também uma efetividade por
parte das empresas em veicular contetado relevante e claro sobre os produtos
comercializados.

Os sites especializados em tecnologia e informatica também trouxeram um
cenario bem dividido no que tange a sua utilizacdo. 53,9% dos entrevistados
afirmaram utilizar-se destes sites para coletarem informacgdes sobre os produtos. A
pesquisa mostrou também um forte contraste entre os consumidores que usaram
sites de tecnologia e aqueles que buscaram informacdo em lojas fisicas. Enquanto
45,1% dos entrevistados recorreram as lojas para saber mais sobre os produtos,
entre 0s usuarios de sites de tecnologia, apenas 16% pesquisaram em lojas fisicas.
Este fato mostra uma tendéncia de que os consumidores com viés mais técnico
tendem a recorrer menos as lojas fisicas, depositando, portanto, mais confianca e
um melhor entendimento em relacdo a exposi¢do do conteudo na rede.

Por fim, procurou-se saber qual o nivel de engajamento do circulo social
realizado pelos entrevistados para busca de informacfes. Os dados levantados
mostraram que 64,7% recorrem a familia, amigos ou pessoas que conhecam o0
produto ou tecnologia para adquirirem um conhecimento mais aprofundado sobre os

produtos disponiveis no mercado
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Gréfico 7 — Recursos utilizados para busca de informacdes
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5.2.2.3 Relevancia das informacdes

No intuito de entender o nivel de engajamento dos entrevistados com o0s
quatro estagios de evolugéo estrutural do e-commerce citados por Albertin(2010), foi
qguestionado sobre o grau de relevancia das informacfes técnicas, informacdes
sobre prazo de entrega, diversidade das formas de pagamento e informacdes sobre
politicas de troca e devolucao.

De acordo com as respostas concedidas, notou-se, conforme Gréfico 8, que o
maior nivel de relevancia de informacao para compra de produtos de informatica no
e-commerce esta relacionado ao melhor conhecimento do produto em si. P6de-se
observar que 95% dos entrevistados afirmaram darem relevancia alta ou muito alta
para a presenca de especificacdes técnicas sobre 0s equipamentos nos sites
visitados. Retoma-se aqui 0 conceito de comportamento complexo de compra,
mencionado por Kotler e Armstrong (2007), onde o cliente se depara com a
necessidade ou desejo de adquirir um produto com alto grau de complexidade, seja
pela relevancia que este causard na sua vida, pelo valor monetario investido na
aquisicdo ou pelas especificidades técnicas que este produto apresenta. Neste
contexto aplica-se, com mais evidéncia, a questdo de complexidade técnica. Reforca
este ponto o fato de apenas 5,8% dos entrevistados terem iniciado seu processo
decisério a partir de uma oferta de ocasido, ou seja, as ofertas especiais, apesar de

terem o poder de trazer senso de urgéncia ao processo decisorio, ndo serao agentes
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geradores do problema. O processo decisério, aqui, é, de fato, norteado pelo
profundo conhecimento a respeito do produto pretendido.

As informacdes sobre prazo de entrega tiveram relevancia muito alta para
32% dos entrevistados e alta para 30%, no entanto, observa-se ainda uma
importante quantidade de entrevistados que nédo sinalizaram relevancia para as
informacgdes sobre prazo de entrega. Esta informacéo pode estar relacionada ao tipo
de compra. Viu-se o grande depdsito de atencdo dos entrevistados no aspecto
técnico do produto, o que indica que € uma compra realizada com alto grau de
pesquisa, sendo assim, a urgéncia em ter o produto a disposi¢do, para uma parcela
relevante dos entrevistados, acaba por ndo se tornar um fator critico.

Com relacdo a variedade de formas de pagamento, observou-se 36% dos
entrevistados apontando uma relevancia muito alta para este tipo de informacéo e
44% com relevancia alta, mostrando que a versatilidade e clareza com relacdo aos
meios de pagamento, adicionados a seguranca concedida pelo e-commerce na
efetivacdo das transacdes é um fator que os consumidores dao atencao especial.

Por ultimo, analisou-se a relevancia de informacdes sobre as politicas de
devolugdo. Este foi o fator com maior divisdo de opinides entre os entrevistados,
onde 28% disseram haver baixa ou nenhuma relevancia com relacdo a exposicao
deste tipo de conteldo, e outros 17% se dizendo neutros a este aspecto. Isto
também pode ser explicado pelo alto nivel de pesquisa realizado em torno das
guestBes especificas do produto. Como os consumidores tendem a explorar estes
atributos de maneira mais exaustiva, cré-se que, no momento da efetivacdo da
compra, os entrevistados ja tenham atingido um alto nivel conviccdo. Além disso,
este dado também pode estar relacionado a confiabilidade das marcas analisadas,
gue, de acordo com os feedbacks coletados e materiais consultados durante a
busca de informacdes, fazem com que o cliente busque opc¢des de produtos com

alto nivel de confiabilidade no que tange qualidade
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Grafico 8 — Niveis de relevancia de informacéao
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No intuito de aprofundar mais sobre o nivel de informacédo especifica de
produto pretendido pelos entrevistados, procurou-se saber sobre a relevancia do
acesso a informacdes de cunho visual, como videos e imagens dispostas na rede
sobre os produtos. A utilizacdo de videos e a sua eficacia nas taxas de conversao do
e-commerce sao pontos que vem sendo abordados com frequéncia. De acordo com
estudo publicado pela consultoria Marketing Sherpa®(2014), a utilizacdo de videos
aumentam em 64% as chances de usuarios converterem a visita a determinado
produto em compra.

Os resultados analisados referentes a relevancia destes recursos mostrou
gue 67% dos entrevistados buscaram estimulo visual através de fotos e videos para

direcionarem seu processo de deciséo e enriguecerem a gama de informacdes.

5.2.2.4 Fatores de relevancia na analise das alternativas

Nesta etapa do processo decisoério, o cliente ja adquiriu uma quantidade de
informacdes que permite que ele passe para avaliacdo das alternativas. Ja se tem
uma visibilidade razoavel do mercado, dos produtos e suas especificacoes, e das

condi¢cbes de compra, entdo os clientes comegam a iniciar o direcionamento para

® Marketing Sherpa: Consultoria de Marketing Digital de Georgia/EUA. Fonte Digital Sherpa. Disponivel em:
<http://www.digitalsherpa.com/blog/25-amazing-video-marketing-statistics//>
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para marcas e produtos especificos. Em se tratando de uma compra atraves do e-
commerce, entendem também quais sdo 0s websites que possuem aquelas ofertas
gue mais chamaram a atencéo.

Direcionou-se, portanto, uma etapa da pesquisa para entender de que forma
0s entrevistados consideraram determinados aspectos de modo a habilitd-los a
tomar uma decisdo sobre qual produto escolher. Foi perguntado no questionario,
entdo, qual o nivel de relevancia dos seguintes elementos durante a avaliacdo das
alternativas: Marca; performance de produto; design; preco; notas e reviews e
reputacédo do site.

Os resultados, expostos através do Grafico 9, mostraram graus de relevancia
bastante acentuados para 3 dos 6 elementos explorados. Os atributos de
performance, preco e a reputacdo do website escolhido, foram considerados os

fatores mais importantes pelos entrevistados ao analisarem as possibilidades de

mercado.
Grafico 9 — Niveis de relevancia da avaliacao de alternativas
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Ratificando as informacdes trazidas ao longo das entrevistas em
profundidade, onde a maior parte dos entrevistados trouxe foco em custo-beneficio
para terem tomado suas decisdes, esta etapa da pesquisa traduz novamente este
posicionamento por parte dos respondentes. A performance e 0 preco,
respectivamente, tiveram 92% e 91% dos entrevistados sinalizando grau de
importancia alto ou muito alto. ApOs estes dois aspectos, foi trazido também a
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reputacdo do site como sendo um fator de relevancia alta ou muito alta para 87%
dos entrevistados, 0 que indica que, nesta etapa do processo, ocorre 0 surgimento
de novos agentes influenciadores do processo de decisdo. O foco ndo € mais
apenas na oferta do produto, mas também é analisado o local de compra com muito
cuidado. E neste momento em que a compra online exibe suas peculiaridades, haja
vista que, em uma loja fisica as reflexdes em torno de onde se estd comprando
tendem a carregar menos relevancia do que no e-commerce.

Como quarto elemento na hierarquia de relevancias, a marca foi sinalizada
como fator de alta ou muito alta relevancia por 77% dos entrevistados. Apesar de 0
namero ser expressivo, ainda existem outros 3 fatores que serdo analisados antes
deste durante a decisdo. O cenario de Market Share trazido pelo IDC (2015),
observado no Grafico 10, mostra que as fatias de mercado no campo de PC’s é
bastante semelhante entre as diversas marcas, ndo havendo um lider que se
sobressaia de maneira disruptiva frente aos demais concorrentes, e iSso € o que
traduzem as respostas trazidas pela pesquisa deste trabalho, onde os clientes
indicam ter outros fatores de maior relevancia a serem analisados antes da
consideracao da marca.

O quinto nivel de relevancia foi concedido as notas e reviews dos produtos
disponibilizados pelo site, onde 60% dos entrevistados sinalizaram dar atencao a
este tipo de informacdo referente aos produtos analisados, que é um valor
aproximado ao numero de entrevistados que recorreu a amigos e familia para coleta
de informacdes sobre os produtos (64,7%), o que traz uma tendéncia sobre o nivel
de relevancia médio das opiniées e feedbacks de usuarios.

Finalizando esta etapa da analise, o design foi considerado o fator menos
relevante pelos entrevistados durante a avaliagdo das alternativas do mercado.

Gréafico 10 — Market Share mundial de PC’s
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Fonte: IDC - http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS25528915
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5.2.2.5 Quantidade de marcas analisados

A quantidade de marcas analisadas foi questionada aos entrevistados para
aprofundar ainda mais o nivel de direcionamento atribuido ao fator marca no que
tange a avaliacdo de alternativas. Conforme o Grafico 11, observou-se que a maior
parcela dos entrevistados considerou 3 marcas no seu processo de compra, e que
61% consideraram mais de duas marcas. Este dado indica um alto nivel de
competitividade entre as empresas atuantes neste mercado, e, correlacionando este
dado com o os niveis de relevancia indicados para questbes de custo-beneficio,
nota-se a importancia em ser competitivo em preco e em prover uma quantidade de
configuracbes que possam atender as diversas demandas por performance.

Apenas 17% dos entrevistados analisaram uma Unica alternativa disponivel, o
que indica que ndo se trata de um mercado com alto grau de fidelizac&o de clientes
ou de lealdade a determinada marca.

Grafico 11 — Numero de marcas analisadas

350 3304
30%
25%
20%
17%

15% 14%
10%

5%

m‘ﬁ T T 1

Apenas 1. 2 3 4 5 ou mais

5.2.2.5 Geradores de demanda mais influentes

Procurou-se saber também quais os programas geradores de demanda mais
eficientes no direcionamento dos entrevistados para optarem por determinado
produto. Esta pergunta permitia que os entrevistados citassem mais de um programa
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de midia caso necessario. Observou-se aqui uma baixa influéncia de midias de
Marketing na geracdo de vendas para estes produtos, onde, conforme Tabela 1, 65
das 115 mencdes referentes a esta pergunta, indicaram que as buscas e analises de
mercado foram 100% proativas. Em segundo lugar, banners e publicidade online
apareceram com 23 menc¢des, enquanto e-mail marketing, em terceiro lugar, foi
mencionado 21 vezes pelos entrevistados.

O fato de 64% dos entrevistados ndo terem sido influenciados por nenhum
programa de midia — importante dizer, pelo menos dentro de um ambito consciente -,
refor¢ca a informacdo obtida no inicio do roteiro de entrevistas, onde descobriu-se
que 78% dos clientes efetuaram suas compras em virtude de uma necessidade. Este
cenario torna mais complexa a existéncia de efetividade nos programas de geracao
de demanda, pois, pode-se imaginar que atingirdo aqueles gque vivenciam a
necessidade de aquisicdo de um equipamento no dado periodo em que sé&o
veiculados, mas terdo pouca for¢ca para gerar desejo nos consumidores que nao

passam pelo cenario de necessidade.

Tabela 1 — Influéncia dos geradores de demanda

Programa de Midia Mengdes
Nenhuma, a busca foi 100% proativa 65
Banner / Publicidade Online 23
Email marketing 21
Encartes de jornais ou revistas
Televisao
Mala direta 1

5.2.2.6 Ciclo de analise do mercado

Procurou-se saber também o tempo investido pelos entrevistados na
pesquisa, de modo a trazer um entendimento mais aprofundado sobre o ciclo de
engajamento dos clientes com o mercado de informatica. A coleta desta informacéo
tem como objetivo trazer um melhor entendimento sobre o nivel de agilidade que os

websites devem ter em acdes para criacao de relacionamento.
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O investimento de agfes em garantir a manutencdo do engajamento dos
visitantes se mostra bastante importante quando vemos estudos, como o publicado
pela agéncia de marketing digital Marketing Results, que mostra que a conversao de
clientes que estao realizando uma segunda visita tende a trazer um nivel até 6 vezes
maior do que clientes que realizam uma visita Unica, portanto torna-se um objetivo
importante do e-commerce garantir que, caso a primeira visita de um usuario nao
seja convertida em ordem de compra, sejam criados mecanismos de contato que
permitam as empresasa manté-los engajados com o website.

O Grafico 12 mostra que a maior parte (47,1%) dos entrevistados realizaram a
sua pesquisa de mercado em um periodo entre 1 e 2 semanas. Apenas 18,6% dos
entrevistados sinalizaram ter realizado a pesquisa em menos de 1 semana, e tal
agilidade nédo esta relacionada a ofertas de ocasido ou acdes especificas de
marketing, ja que, desta parcela de entrevistados, 79% realizaram uma pesquisa
totalmente proativa, sem terem sido, portanto, influenciados conscientemente por
quaisquer midias. Complementando a analise, 25,4% dos clientes analisaram o
mercado entre 2 e 4 semanas e apenas 8,8% realizaram suas analises por mais de

4 semanas.

Grafico 12 — Ciclo de pesquisa do mercado
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5.2.2.7 O Ato da compra

Chegando no quarto passo do processo decisorio, procurou-se trazer

informacgdes sobre produto adquirido, sua linha de preco, tipo de website utilizado e
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as motivacdes que fizeram com que a compra fosse realizada através do e-
commerce. Respostas a estas perguntas estdo consolidadas na Figura 5.

Observou-se que os notebooks foram os produtos mais comprados, com
72,5% das respostas. Logo apdés, apareceram os tablets, com 12,7%. Os desktops
foram citados por apenas 6,9%, confirmando ser um mercado em retragdo. De
acordo com o IDC(2013), as vendas de desktops cairam 35% em um periodo de 5
anos (2008 a 2013), enquanto dispositivos méveis cresceram, no mesmo periodo,
156%.

Foram questionadas também as linhas de preco dos produtos adquiridos.
Notou-se uma consideravel variabilidade nos intervalos de preco questionados,
tendo, todas as alternativas desta pergunta, recebido respostas com algum nivel de
relevancia para a analise. O intervalo de preco mais comum foi o de R$1.500 a
R$1.999, que foi indicado por 27,5% dos entrevistados. Apds isso, 0s intervalos
entre R$2.000 e R$2.499 e entre R$1.000 e R$1.499 foram citados com percentuais
bastante semelhantes, sendo estes 19,6% e 18,6% respectivamente. Com 15,7%
das mencdes, observou-se as linhas de produtos com precos até R$999, sendo o
quarto intervalo mais citado. Os dois menos comuns, foram os intervalos entre
R$2.500 e R$2.999 e acima de R$3.000, com 11,8% e 6,9% respectivamente,
indicando uma linha de corte, onde ha uma diminuicdo consideravel de demanda
guando tratamos de produtos acima de R$2.500.

Procurou-se também saber dos entrevistados quais foram os tipos de website
utilizados para efetivacdo das compras, para um melhor entendimento da
abrangéncia dos sites de fabricantes vs sites de varejistas. Mesmo com a existéncia
de marcas fortes e lojas online bem estabelecidas, como no caso da Dell, HP e
Lenovo, os sites dos varejistas foram mais utilizados, tendo a preferéncia de 62%
dos entrevistados.

Para completar as informacgdes sobre 0 ato da compra, foi questionado sobre
0S motivos pelos quais os entrevistados procuraram o0 e-commerce para realizacéo
da compra. Em contraste com as consideracdes feitas pelas pessoas entrevistadas
na etapa qualitativa, onde observou-se uma escolha pelo e-commerce em virtude da
comodidade e praticidade, neste momento da pesquisa, 60% das respostas
disseram terem escolhido o e-commerce em virtude de encontrarem melhores

pre¢os nesta modalidade.



Figura 5 — Mapa da compra
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5.2.2.8 Avaliacdo pos compra

Para finalizar a pesquisa, questionou-se sobre o nivel de seguranca dos
entrevistados sobre a compra realizada. Esta pergunta objetiva o conhecimento do
teor de dissonancia cognitiva do processo. Bauer (1960) afirma que toda compra
realizada com algum desconhecimento sobre a matéria, seja sobre o produto ou
sobre o método de compra, carrega um nivel de risco percebido ou subjetivo, mas
que nao € necessariamente real, por isso ha grande dificuldade em ter certeza de
gue a compra realizada é exatamente aquilo que ira atender as expectativas do
comprador.

No intuito de trazer visibilidade sobre esta dissonancia, solicitou-se aos
entrevistados que avaliassem em notas de 1 a 10 qual foi seu nivel de seguranca

sobre o produto adquirido.
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Observou-se, no Gréfico 13, que o nivel de seguranca da 81,4% dos
entrevistadosesteve acima de 8, o que indica um baixo, porém presente nivel de

dissonancia em torno da aquisicao.

Grafico 13 — Nivel de seguranca da compra
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5.2.3 Cruzamentos da entrevista quantitativa

Nesta secdo, serdo realizados cruzamentos entre os dados coletados na
entrevista qualitativa para que seja aprofundado o conhecimento da matéria e que

sejam extraidos outputs para as implicacdes gerenciais deste trabalho.

5.2.3.1 Cruzamento motivo da compra pelo e-commerce X tipo de website

Observou-se na pesquisa quantitativa que 60% dos respondentes optaram
pelo e-commerce por encontrarem neste modelo de compra os melhores precos.
Também descobriu-se que 62% dos entrevistados optaram pela realizacdo de
compra através de sites de varejistas. Isolando os entrevistados que afirmaram
utilizar-se do e-commerce em virtude de preco, observou-se que a parcela de
compradores via varejo subiu para 80%. Tal informag¢do indica que ha uma
necessidade maior de ser competitivo em preco por parte dos varejistas em

comparacao aos fabricantes.
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Esta andlise vai se confirmando a medida que vemos alguns varejistas
anunciando produtos de marcas especificas por precos mais baixos do que os

praticados pelos proprios fabricantes, conforme Figura 6.

Figura 6 — Comparacao Fabricante x Varejo
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5.2.3.2 Cruzamento preco X tipo de website

Ainda no objetivo de explorar o atributo preco, procurou-se analisar a
correlacdo entre o tipo de site utilizado para efetivacdo da compra e o preco do
produto adquirido.

Pdde-se observar no Grafico 14, que existe uma notavel diferenca entre as
faixas de pre¢o consumidas junto a varejo e fabricantes. Enquanto a pesquisa
sinalizou, entre todos os entrevistados, um maior engajamento na faixa entre
R$1.500 e R$1.999, ao isolar os casos de compra junto ao fabricante, notou-se que
a faixa de preco mais frequente altera-se para entre R$2.000 e R$2.499, com 28,2%
das respostas. Os computadores acima de R$ 3.000, que tiveram uma
representatividade de 6,9% na pesquisa geral, sobem para 15,4% se 0 mesmo
isolamento for realizado. Em contrapartida, os equipamentos até R$999, que foram
sinalizados por 15,7% dos entrevistados, ao serem isolados nas compras realizadas

em sites de varejistas, sobem para 20,6%.
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Grafico 14 — preco x tipo de website
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O cenario ilustrado acima através das respostas concedidas pelos 102
entrevistados indicam uma possivel divisdo de publico foco pelo quesito ticket médio.
De acordo com os dados, os fabricantes recebem uma audiéncia com maior poder
de compra, no entanto em menor quantidade, haja vista que a maior parte dos

respondentes desta pesquisa efetivaram suas compras através do varejo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho objetivou entender o comportamento de consumidores
qgue tenham adquirido produtos de informatica através do e-commerce, bem como
trazer a visibilidade sobre os eventos ocorridos dentro de cada um dos cinco
momentos que compdem o processo decisério. Para atingir este objetivo, o trabalho
foi construido em forma de pesquisa, buscando o entedimento do tema através das
abordagens quantitativa e qualitativa.

Na composicao da pesquisa qualitativa, realizou-se uma reviséo tedrica sobre
as etapas do processo decisorio do cliente, e-commerce e seus tipos, programas de
geragdo de demanda mais utilizados e uma breve visdo sobre o mercado de
informatica atualmente no Brasil. Complementando esta fase da pesquisa, foi
executada a entrevista em profundidade com 6 consumidores que tenham tido a
experiéncia de aquisicao deste tipo de produto através de uma compra online, no
objetivo de entender, de maneira mais aprofundada e com maior riqgueza de
detalhes, os passos realizados entre o reconhecimento do problema e a execucéo.

A segunda etapa do trabalho contou com a abordagem quantitativa nao-
probabilistica, onde foi criada uma pesquisa em formato de survey, no intuito de
explorar em maior escala os pontos extraidos nas entrevistas em profundidade. No
total, 102 pessoas responderam ao questionario, que foram analisados de modo a
suprir a proposta colocada pelos objetivos geral e especificos deste trabalho.

Observou-se, ao fim das analises, um processo decisério complexo, com alto
nivel de pesquisa e um fluxo de re-compra bastante estendido. Os entrevistados
indicaram que nao existe grande sentimento de desejo por produtos desta categoria.
Na consideravel maioria das respostas, viu-se que as compras foram motivadas por
guestbes de necessidade, para que fossem atendidas as demandas especificas
inerentes a vida funcional destes consumidores. O ciclo estendido de re-compra se
da em virtude dos motivos propulsores do processo decisério observados neste
trabalho, onde a maioria dos entrevistados afirmou ter buscado um produto para
reposicéo, em virtude das limitagdes técnicas do dispositivo atual.

As pesquisas procuraram entender também quais as fontes de informagdes
mais utilizadas pelos entrevistados, e estas mostraram o nivel de aprofundamento
requerido e o alto engajamento com os materiais disponibilizados na internet. Das 7
fontes de informagdes exploradas na pesquisa — sites de busca; sites de varejistas;
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sites de fabricantes; sites de descontos; lojas fisicas; sites de tecnologia; familia e
amigos - apenas a loja fisica foi utilizada por menos da metade dos entrevistados
para conhecimento de mercado e produto, indicando que 0 processo passa pela
exploracdo de diversas fontes de informacdo de maneira simultanea, haja vista que
o ciclo de decisdo, apesar da alta busca por informagdes, € relativamente rapido,
ocorrendo, na sua maioria, entre 1 e 2 semanas. Complementando este aspecto,
notou-se também que, durante o processo de descobrimento do mercado ha uma
notavel busca pelo conhecimento especifico do produto em si, jogando para
segundo plano as questbes mais inerentes ao e-commerce, como politicas de
devolucgéo, prazo de entrega e questdes de pagamento.

Os programas de midia e geracdo de demanda se mostraram pouco efetivos
no que tange direcionamento a determinado produto. De acordo com a pesquisa
guantitiva, mais da metade dos entrevistados afirmaram ter realizado a pesquisa de
mercado e andlise de alternativas de maneira totalmente proativa, sem serem
influenciados por estes programas. No entanto, esta pergunta pode ter trazido uma
visdo limitada sobre a real influéncia dos geradores de demanda, uma vez que a
interpretacdo realizada pode ter levado os entrevistados a responderem sobre o
poder da midia em gerar desejo. Através da entrevista qualitativa, conseguiu-se
trazer mais profundidade ao tema, e percebeu-se que as midias tem uma importante
funcdo na criacdo da imagem das marcas em alguns casos, ou na agilizacdo do
processo decisoério, por mais que a opc¢ao tomada nado tenha sido pelo produto
veiculado naquela midia.

Ao direcionar a entrevista para o entendimento dos atributos analisados pelos
entrevistados na diferenciacdo dos produtos disponiveis, observou-se que, além das
guestdes técnicas, sinalizadas pelo alto grau de relevancia atribuido a performance
do produto, as questbes de preco e website comecaram a aparecer. Durante a
avaliacdo das alternativas, observou-se a importancia em estar com um preco
competitivo. Esta informacdo ganha mais forca a medida que vemos o fator marca
sendo indicado pelos entrevistados como o 4° fator de relevancia no processo de
diferenciacdo das ofertas, parecendo ndo haver um cenario de fidelidade dentro
deste mercado. Também foi mencionada a reputacdo do website como sendo um
outro fator determinante para realizacdo da escolha definitiva. Portanto, de acordo
com o relatorio extraido das 102 entrevistas, os fatores que suportam a op¢édo dos
consumidores séo: desempenho, preco e reputacdo da loja online.
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Para finalizar, procuramos saber os motivos que fizeram os entrevistados
optarem pela realizagdo da compra online. A entrevista quantitativa mostrou que
60% dos consumidores optaram pelo e-commerce em virtude do melhor preco
encontrado. Conectando estes dados com as entrevistas qualitativas, a teoria se
reforca haja vista as diversas mencdes feitas a capacidade de comparacbes e
andalise ampla do mercado que a internet proporciona, havendo fortes indicacdes de

gue tais comparacdes ocorrem no intuito de encontrar o melhor preco praticado.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Aplicando a pesquisa realizada a um viés estratégico, notamos que, para
estes consumidores, 0 processo tem seu inicio através de uma necessidade. Nao foi
observado um desencadeamento do reconhecimento do problema movido pelo
desejo em obter um novo modelo ou uma nova tecnologia. Portanto, a estratégia de
gestdo por obsolescéncia programada, a nivel de exemplo, muito praticada no
mercado de Smartphones hoje em dia, ndo parece ser um caminho indicado para
seguir neste mercado. Este tipo de estratégia visa a desativacao ou desatualizacéo
de produtos, seja por questdes de modismo, onde producdo de novos designs
tornam produtos obsoletos mesmo estando a pleno funcionamento, ou por
desenvolvimentos tecnolégicos sequenciais, que entregam ao publico
funcionalidades novas em curtos espacos de tempo no intuito de gerar desejo em
torno do consumo desta nova tecnologia, mesmo sem uma necessidade iminente,
apenas para que seja atingido um objetivo de status. Faz-se este, entdo, um
caminho ineficaz quando trazemos 0s principais motivos geradores de necessidade,
que foram o mau desempenho ou danificacado do produto.

Entendendo o ciclo de compra dos entrevistados e as motivagcdes que
desencadeiam o seu processo decisério, pode-se dizer que as empresas devem,
além da constante busca por novos clientes através de acdes de marketing, investir
no desenvolvimento do seu CRM — Customer Relationship Management — como

forma de garantir engajamento do publico. O CRM é uma ferramenta utilizada pelas
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organizagOes para criar um relacionamento que permite o gerenciamento de clientes
afim de gerar valor a longo prazo. De acordo com Blattberg e Deighton (1996), cada
tipo de negdcio deve encontrar o seu balanco ideal para investimento em aquisicédo
e retencdo de clientes, e também mostram que clientes retidos tendem a realizar
compras com um ticket médio maior. Em vista disso, é sugerido o estabelecimento
de um CRM eficaz para que seja possivel manter um relacionamento concreto com
clientes que consomem um produto com alto ciclo de vida e que, de acordo com a
pesquisa realizada, ndo realizardo nova compra antes que este ciclo chegue ao fim.
Além disso, trabalhar com planos de garantia renovavel pode também ser uma
maneira de manter o cliente ligado a empresa por mais tempo,

A busca de informacdes do consumidor online e a sua analise de alternativas
assume o mesmo perfil do ato da compra em si, sendo toda ela sendo realizada na
internet. Tendo em vista a auséncia de interacdo humana e a complexidade, tanto
técnica quanto financeira do produto que estd sendo pretendido, a riqueza de
informacdes disponibilizadas e a quantidade de websites que disponibilizardo ofertas
sobre os produtos séo indispensaveis para o direcionamento do processo decisorio
do cliente.

A Dell, que assumiu, de acordo com o IDC(2015), no ano de 2014 a lideranca
do mercado de notebooks no Brasil, utilizou como estratégia 0 aumento do seu nivel
de exposicdo no mercado através da expansao no varejo, que adicionou ainda mais
valor ao consagrado modelo direto de vendas ja estabelecido no pais desde 1999.
Com isso, conseguiu aumentar seu nivel de abrangéncia através da aquisicdo de
novos clientes e, por consequéncia, melhorou seu brand awareness dentro do
mercado. A pesquisa realizada também indica que o balanceamento entre varejo e
modelo direto de vendas pode ser efetivo no aumento da rentabilidade do negdcio.
Conforme observado, as compras realizadas nos sites de varejistas possuem um
ticket médio mais baixo, portanto sugere-se que as empresas utilizem este canal
para trabalhar a exposicdo de produtos de entrada, que impulsionardo o market
share, enquanto o modelo direto de vendas devera focar em produtos mais
complexos e especificos, com atributos técnicos mais evoluidos, que trardo, por
possuirem preco mais alto, negociacdes de maior margem de lucro.

O investimento em geracdo de demanda é inevitavel para manter o produto
em evidéncia em um mercado de alta competitividade como este, onde, de acordo

com 0s as respostas concedidas, mais de 60% dos consumidores afirmam
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considerar mais de duas marcas no processo decisorio. O método utilizado para
buscas de informacdo, que é concebido quase que na sua totalidade através da
internet, indica que o investimento em links patrocinados, como Google Adwords?® e
as melhorias em Seach Engine Optimization!!, sdo as maneiras mais eficazes de
entregar conteddo com grande abrangéncia. As midias especificas, como
publicidade online, email marketing ou demais anuncios ndo trazem com clareza o
seu nivel de eficiéncia na captura de novos negocios para uma marca ou produto
especificos, mas funcionam muito bem como estimuladores de mercado e, por isso,
sugere-se que o investimento seja mais modesto nestes programas. De acordo com
Warner (2009), as companhias podem tomar duas estratégias. Uma delas é tentar
roubar a demanda dos competidores, ou seja, encontrar uma maneira de valorizar o
seu produto através de acdes de Marketing, fazendo com que os clientes optem por
uma em detrimento da outra. A outra seria a estimulagcdo do mercado, que é o
comportamento mais presente observado nas respostas obtidas, que ocorre quando
o resultado das acdes praticadas por campanhas levam a um aumento generalizado
do consumo de determinado produto. Extra-se, deste cenério, a necessidadade de
acOes de Marketing com foco institucional, visando um aumento de consideragéo da
marca por parte dos clientes no momento em que o mercado é estimulado.

Considerando o grande foco em preco no momento da avaliacdo de
alternativas e o tamanho do ciclo de deciséo, que ocorre na sua maioria entre 1 e 2
semanas, as empresas devem investir em plataformas que permitam a captacéao de
clientes que abandonam a navegacdo em estagio avancado de compra, e, dentro
deste intervalo de tempo, concedam, de acordo com suas possibilidades técnicas e
meétricas pretendidas em termos de margem, beneficios para que a audiéncia retorne
ao site com uma intencdo mais forte de compra. O uso de cupons de desconto pode,
portanto, ser uma opcao efetiva para trazer os clientes de volta ao site e em um nivel
ainda mais alto de interesse no fechamento da compra.

Para finalizar, € importante que os websites também tenham em mente que,
no caso de compras via e-commerce, 0 produto ndo € o Unico fator a ser

considerado. A reputacao do website & extremamente considerada no momento da

10 Search engine optimization: Processo técnico utilizado para melhorar exposicdo de algo ou alguém nos portais
de busca online. Fonte <http://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization>

11 Google Adwords: Servigo de publicidade prestado pelo Google no qual a empresa vende palavras-chave a
clientes que tenham interesse em aumentar sua exposicdo. Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/AdWords>
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decisdo, por isso a qualidade do servico possui alto grau de relevancia no
complemento deste processo. De acordo com pesquisa realizada por Terres (2006),
os fatores que mais prejudicam a visdo do publico sobre determinado site de e-
commerce sdo referentes a entregas de produto, seja por atraso, pela sua nao
realizagdo ou por ter sido enviado erroneamente. Para que seja garantida entdo a
boa reputacdo do e-commerce, as empresas devem focar em garantir uma logistica
eficiente, que permita com que os clientes recebam os seus produtos, estando eles
em perfeito estado e dentro do prazo sinalizado ao longo da navegacéao, criando-se,

desta maneira, uma reputagdo positiva.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

As contribuicbes trazidas pelo presente trabalho de pesquisa devem ser
analisadas através da consideracdo das limitacdes que o cercam. O modelo de
pesquisa ndo probabilistica, aplicado a uma amostra de apenas 102 entrevistados,
confere a ela baixo valor estatistico e, portanto, ndo € conclusiva no que tange o
processo decisério dos consumidores analisados. Os entrevistados também
estiveram concentrados em um contexto muito semelhante. Uma grande parcela dos
entrevistados foram acessados através da Comissdo de Graduacdo da Escola de
Administracdo da UFRGS, o que torna o publico bastante homogéneo. Observou-se
isso no perfil dos entrevistados, onde, praticamente metade possuia idade entre 20 e
25 anos. Em adicdo a isto, a pesquisa foi realizada em uma Unica regiao do pais,
nao fornecendo, portanto, uma visdo ampla do comportamento do consumidor a
nivel de pais.

O direcionamento exclusivo a consumidores que tenham utilizado o e-
commerce como meétodo de compra, ndo permitiu com que fossem realizadas
comparagdes com o comportamento offline. A exploracdo deste outro lado poderia
trazer ainda mais insumos para a construcdo de uma analise estratégica desta
ramificacdo do mercado online.

Por possuir uma acao inerente ao subconsciente das pessoas, a criacdo de
uma visibilidade fiel sobre a efetividade dos programas de midia enquanto geradores

de demanda também fica, de certa forma, prejudicada. A maior exploracdo deste
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topico através da entrevista semi-estruturada, poderia trazer uma melhor

sustentacao sobre o papel das acdes de Marketing para estes consumidores.
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ANEXO A - Roteiro da entrevista em profundidade semi-estruturada

1 — Por que voce pensou em comprar o seu produto?

2 — Relate como foi e onde foram realizadas as buscas de informacdes sobre os

produtos disponiveis no mercado.

3 — Qual a relevancia da opinido de familia, amigos e conhecidos sobre os produtos

disponiveis no mercado?

4 — Algum anuncio publicitario, seja em jornais, revistas, televisédo, radio, midia
impressa, e-mail marketing, banners em websites, mala direta ou quaisquer que
tenham sido, exerceram algum tipo de influéncia sobre sua decisdo? Se sim, relate

de que maneira vocé foi influenciado

5 — Quais foram os motivos mais relevantes que o levaram a optar pelo produto

escolhido?

6 — Quais os atributos mais importantes para vocé em um equipamento de

informatica?

7 — Por que o e-commerce foi escolhido como meio de compra?



ANEXO B - Survey aplicado na pesquisa quantitativa

Processo decisorio - Produtos de Informatica no e-commerce

Qual produto vocé comprou?’
Notebook
Desktop
Tablet
Cutro:

A compra se deu por uma:’
Mecessidade

Desejo

Por que motivo vocé decidiu comprar um novo produto?”
Minha maquina estava lenta/obsoleta
Precisava de uma configuragdc mais rcbusta
Minha maquina estragou
Wi uma oferta imperdivel
Gosto de ter sempre o equipamento mais modemo
Um modele novo me atraiu
Precisava de um segundo equipamento

Outro:

Por quanto tempo vocé pesquisou o mercado até efetuar a compra?
Menos de 1 semana
Entre 1 e 2 semanas
Entre 2 & 3 semanas
Entre 4 & 5 semanas

Mais de 5 semanas
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Buscou informagdes em: Sites de busca? Ex:(Google, Yahoo...)"
Sim

Mao

Buscou informagdes em: Sites de varejistas? Ex:(Ponto Frio, Magazine Luiza, Submarino...)
Sim

Nao

Buscou informagdes em: Sites de fabricantes? Ex:(Dell, HP, Lenovo...)"
Sim

M&o

Buscou informagées em Sites de decontos? Ex:(Buscape, Zoom)*
Sim

Nao

Buscou informagdes em: Lojas fisicas?”
Sim
MNao

Buscou informagdes em: Sites especializados em tecnologia?”
Sim

M&o

Buscou informagdes com amigos, familia ou conhecidos?”
Sim
Nao

Vocé buscou ver fotos e assistir a videos sobre os produtos?”
Sim

Nao
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Qual o nivel de importancia para vocé sobre informagoes tecnicas observadas nos sites pesquisados?”
12 3 4 5

Menhuma Muito alta

Qual o nivel de importancia para vocé das informagoes sobre prazo de entrega nos sites pesquisados?”

1 2 3 4 5

Menhuma Muito alta

Qual o nivel de importancia para vocé sobre os métodos de pagamento disponiveis.”

12 3 45

MNenhuma Muito alta

Qual o nivel de importancia para vocé das informagées sobre politicas de troca e devolugio nos sites pesquisados?”

12 3 4 5

Muito baixa Muito alta

Houve influéncia de algum dos programas de midia abaixo na decisao da sua compra? (Pode marcar mais de uma
opgao)’

Email marketing

Banner / Publicidade Online

Encartes de jornais ou revistas

Televisdo

Radio

Mala direta

Nenhuma, a busca foi 100% proativa

Quantas marcas foram analisadas?*
Apenas 1. Eu ja tinha a marca em mente
2
3
4

5 ou mais
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Qual o nivel de influéncia que a MARCA do produto teve na sua escolha?

12 3 4 5

Menhum Muito alto

Qual o nivel de influéncia que a PERFORMANCE do produto teve na sua escolha?”

12 3 4 5

Menhum Muito alto

Qual o nivel de influéncia que o DESIGN do produto teve na sua escolha?”

12 3 4 5

MNenhum Muito alto

Qual o nivel de influéncia que o PRECO do produto teve na sua escolha?”

12 3 4 5

Menhum Muito alto

Qual o nivel de influéncia que as NOTAS E REVIEWS do produto tiveram na sua escolha?”

12 3 4 5

Menhum Muito alto

Qual o nivel de influéncia que a REPUTAGAO do site teve na sua escolha?’

12 3 4 5

Menhum Muito alto
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A compra toi realizada em que tipo de website?
Site do fabricante

Site de varejista

Qual o PRINCIPAL MOTIVO que levou vocé a optar pela internet na compra do produto?
Comedidade
Melhor prego
Confiabilidade
Programa de fidelidade
Formas de pagamento disponiveis
Outro:

Qual o prego do equipamento comprado?
Até RE999
Entre R$1000 e R$1499
Entre R$1500 e R$1999
Entre R32000 e R$249%
Entre R32500 e R$299%
Acima de RE3000

Qual o seu nivel de seguranga sobre o produto escolhido no ato da compra?
12 3 4 5 6 7 8 9 10

Muito baixo Muito alto

Género do entrevistado®
Suas respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos

Masculino

Feminino

Idade do entrevistado

Até 19 anos

De 20 a 25 anos
De 26 a 30 anos
De 31 a 35 anos
De 36 a 40 anos
De 41 a 45 anos
De 46 a 50 anos

Mais de 50 anos

Renda familiar
Ate 2 mil reais
Entre 2 & 4 mil reais
Entre 4 & 6 mil reais
Entre § & 8 mil reais
Mais de 8 mil reais

75



