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RESUMO

O objetivo dessa dissertacdo é compreender os fatores que tornam um consumidor fiel
a um website de varejo por entender que o comércio eletrénico gera um movimento intenso de
mudanca na economia mundial e ganha cada vez mais relevancia nas estratégias empresariais.
As empresas querem e necessitam marcar presenga no comércio eletrénico e na maioria das
vezes buscam fazer isso por meio da geracdo de valor agregado ao consumidor, com 0
objetivo de torna-lo fiel. Para conseguirem essa diferenciacdo precisam estar cada vez mais
proximas de seus clientes, entendendo o comportamento de consumo, 0 processo pelo qual
surgem as necessidades e desejos e principalmente os aspectos relevantes a fidelizacdo. Este
trabalho faz uma contextualizacdo do comércio eletrébnico e uma revisao na literatura do
comportamento do consumidor. Teve como base esses dois conhecimentos realizou uma
pesquisa de campo que permitiu conhecer a opinido de 800 consumidoras que ja realizaram
no minimo uma compra pela internet, com relacao aos fatores relevantes para a fidelizagdo no
varejo virtual. A analise dos dados deu-se atraves da analise estatistica descritiva com ajuda
do software SPSS e Excel. Os dados foram tabulados e trabalhados estatisticamente a fim de
se obter um resultado numeérico e percentual de respostas. De modo geral as variaveis foram
bem avaliadas, ja que as notas de média ponderada foram superiores a média, representando
uma avaliacdo positiva. Os resultados obtidos ndo permite destacar qual fator apresenta maior
relevancia para a fidelizacdo no varejo virtual, apenas mostra que alguns fatores tém
correlacdo positiva e favorecem a pré-disposi¢do do consumidor em comprar apenas no site
de sua preferéncia.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Fidelizacdo. Comércio Eletronico.



ABSTRACT

The objective of this dissertation is to understand the factors that make a loyal
consumer to a retail website to understand that e-commerce generates an intense movement of
change in world economy and has gained increasing importance in business strategies.
Companies want and need a presence in virtual retail and most often seek to do this by
generating added value to the consumer, in order to make it true. To achieve this
differentiation must be getting closer to their customers, understanding consumer behavior,
the process by which the needs and desires arise and particularly relevant aspects loyalty. This
work is a context of electronic commerce and a literature review of consumer behavior. Based
on these two knowledge was based field research was possible to know the opinions of 800
consumers who have had at least one purchase over the Internet in relation to the factors
relevant to the online retailer loyalty. The analysis of data was done using descriptive
statistical analysis using SPSS and Excel software. Data were tabulated and statistically
worked in order to obtain a numerical result and percentage of responses. Generally, the
variables were evaluated as well, since the notes were higher than the weighted average,
representing a positive evaluation. The results do not allow stress factor which has most
relevance to the online retailer loyalty, only shows that some factors have a positive and
favorable pre-disposition of the consumer to buy only the site of your choice.

Keywords: Consumer Behavior. Loyalty. Electronic Commerce
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INTRODUCAO

A internet trouxe ao mundo muitas mudangas, entre elas o varejo virtual, também
conhecido por comércio eletrénico, que comecou com a possibilidade de reunir o maior
namero de informacdes possivel em relacdo a um produto, marca ou servigo evoluindo até a
sua comercializagdo desses no ambiente virtual, que se mostra como uma significativa
vantagem competitiva. Segundo Malone, Yates e Benjamin (1989) o mercado eletrénico ndo é
irreal e teorico, ele é de fato inevitavel. Sua continua proliferacdo e evolucéo ira alterar toda a
nossa economia.

Diante deste cenario de alta competitividade e extrema integracdo direta com o
consumidor, compreender o cliente tem se tornado estratégia de sobrevivéncia para as
empresas. O comportamento do consumidor para aquisicdo de um bem ou servigo, em
resumo, tem inicio em sua necessidade ou desejo, consideracdes de informacdes, efetivacao
de compra e analise pds-compra, gerando ou ndo a satisfacdo. Este comportamento no
consumidor virtual ndo é diferente, porém, contemplam mais variaveis, todas pertinentes ao
ambiente virtual e que séo fortemente consideradas pelos consumidores virtuais em seus atos
de compra e principalmente no momento de decidir em qual loja virtual irdo comprar.

As empresas tém desprendido significativo esforgo para satisfazer seus clientes,
oferecendo maior valor a seus clientes com o objetivo de reté-los. Desta forma, é grande o
interesse das empresas em relacdo ao conceito de fidelizacdo, pois um cliente fiel é mais
lucrativo para empresa do que os clientes novos, em sua maioria o cliente fiel estd mais
disposto a pagar mais pelos produtos e servigos de uma empresa que ele conhece e confia. Ele
fala bem da empresa para seus conhecidos e tende a comprar com mais frequéncia.

Fidelizar e reter clientes sdo objetivos dificeis de serem alcancados em qualquer
segmento, principalmente no varejo que tem o desafio de criacdo de valor. A oferta cada vez
maior de pontos de venda, aliada a pouca diferenciacdo entre algumas redes e o baixo
envolvimento do consumidor com o processo de compra em alguns tipos de compra,
dificultam consideravelmente a fidelizacéo de clientes.

Para fidelizar os clientes o varejo precisa conhecer o consumidor com um grau de
profundidade que Ihe permita planejar estratégias eficientes no gerenciamento do seu ponto de
venda e do seu relacionamento com os clientes.

Transferindo todo este universo de fidelizacdo ao varejo virtual, cujo ambiente ainda
precisa ser muito explorado, observa-se um aumento na complexidade para o estabelecimento
da fidelidade, portanto a proposta desta monografia é contribuir para a compreensao dos
aspectos relevantes a fidelizagdo no ambiente virtual.
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Justificativa

De acordo com a pesquisa do comércio, realizada pelo o Instituto de Desenvolvimento
do Varejo (2012), o varejo virtual vem se consolidando como um importante canal de vendas
no Brasil. Em 2011 o faturamento do comércio eletrénico no Brasil atingiu R$ 18,7 bilhdes,
crescendo 26% com relacdo ao ano anterior, enquanto o varejo total, composto pelas lojas
fisicas (desconsiderando automotivos e material de construgdo) e sites de vendas, apresentou
em 2011, um crescimento médio de 6,8%.

As informacBes acima apresentadas demonstram um aumento no ndmero de
consumidores que tém usado a internet para obter informacg6es sobre produtos e servigos e/ou
compra-los.

Considerando a importancia do comércio eletrénico no varejo brasileiro, a intengéo €
contribuir com o avango do conhecimento com relacdo a fidelizagdo dos consumidores
virtuais, tendo como parametro o campo de estudo sobre marketing.

Como aplicacdo, as organizacGes poderdo conhecer aspectos relevantes e importantes
que devem ser considerados para o0 desenvolvimento de acbes de fidelizacdo dos
consumidores virtuais. Para o campo cientifico, trata-se de uma contribuicdo, ampliando o
conhecimento sobre satisfacéo e fidelizacdo dos consumidores, além de ser um referencial aos
interessados para consulta em pesquisas de fidelizacdo e satisfacdo do cliente.

Problema da Pesquisa

Para Samara (1997) apud Yamaguti (2005), a definicdo do problema é o primeiro e
mais importante passo do projeto da pesquisa. Para que a definicdo do problema seja bem
elaborada, o pesquisador deve ter em mente algumas indagacgdes basicas, como:

e Por que a pesquisa deve ser realizada?
e Quais decisOes devem ser tomadas a partir dos resultados das pesquisas?

e Quais as possiveis respostas a serem obtidas para os problemas ou oportunidades
definidos?

Analisando a proposta do estudo, o objeto desta pesquisa é estudar como se da o
processo de fidelizacdo de consumidores no comércio eletrénico através da observacao dos
fatores mais importantes no que dizem respeito a fidelizagéo.
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Objetivos

O objetivo geral da pesquisa € identificar quais sdo os fatores intervenientes ao
processo de compra online que influenciam diretamente na fidelizagdo do consumidor virtual.

Os objetivos especificos sao:
e descrever os fatores que tornam um consumidor virtual fiel;

e estudar o grau de satisfacdo dos consumidores virtuais no que se refere a
navegabilidade e interface da loja virtual, prestacao de servicos e a seguranca.

Estrutura Geral do Trabalho

A pesquisa estd organizada e cinco capitulos. Inicia-se pelo Capitulo 1, que é a
Introducdo. No Capitulo 2, serdo revisadas e conceituadas as principais teorias relacionadas
com a pesquisa. O Capitulo 3 € a apresentacdo da metodologia da Pesquisa, com
detalhamento da tipologia da pesquisa, populacdo e amostra e modelo da pesquisa e
instrumento de coleta de dados. No Capitulo 4 esta a analise e discussdo dos resultados e no
Capitulo 5 a conclusdo e recomendacdes. Por fim, estdo as referéncias dos trabalhos que
embasaram a revisdo bibliografica da pesquisa e os apéndices.
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CAPITULO 1 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo descritos os principais temas que norteiam a pesquisa. Uma breve
contextualizacdo do comércio eletrdnico se faz necessaria para a compreensdo da
complexidade deste universo que a cada dia ganha mais importancia no cenario econdmico
mundial e que agregado ao desenvolvimento tecnoldgico tem levado as organizagdes a
reverem suas estratégias e seus funcionamentos para estabelecerem uma maior interacdo com
seus clientes e consumidores.

No segundo momento acontece uma revisdo da literatura sobre o comportamento do
consumidor, conhecimento de extrema importancia considerando a proposta desta pesquisa. O
consumidor é o centro das aten¢des na nova economia, ele é soberano. De espectador passou a
protagonista e tem feito jus a isso, mostando-se exigente, intolerante, desconfiado e querendo
valor agregado nos produtos e servicos, portanto para que as empresas possam permanecer
atuantes de forma relevante no mercado precisam transcender seu proprio ponto de vista para
compreender qual o valor percebido pelos consumidores. Nesta linha, destaca-se a relevancia
de se conhecer suas expectativas, preferéncias e desejos para que se possa atendé-los de forma
cada vez mais satisfatoria.

1.1 Comércio Eletrdénico

A negociacdo, através da Internet, ndo corresponde apenas a troca de dinheiro.
Rownson (1998) e Graham (2000) comentam que o varejo virtual € muito mais do que uma
simples transacédo eletrdnica de bens e servigos. Inclui também todos os tipos de esforcos de
pré-venda e pos-venda, assim como o conjunto de atividades auxiliares, como novos enfoques
para pesquisa de mercado, geracdo de condugdes qualificadas de vendas, anincios, suporte a
cliente e distribuicdo de conhecimento. Tudo isso vem somar-se & tendéncia externada por
Rowsom (1998), Rosembloom (1999), Poel & Leunis (1999), Zenone (2000) e Borges (2000),
que comentam seu alcance global. Isto possibilita aos consumidores de qualquer parte do
mundo, 0 acesso aos produtos oferecidos pela empresa, a qualquer momento, além de
trabalhar a personalizacdo em massa, com mais eficiéncia, ja que a base de dados do
marketing possibilita fazer ac¢des individuais, com milhdes de pessoas a0 mesmo tempo.
Citam também a rapidez no processamento de transacdes, oferecendo conveniéncia e
comodidade aos consumidores.

Desde o surgimento do comércio eletrbnico, o segmento varejista atravessa uma fase
de mudancas e adaptacGes com o surgimento de novos formatos de lojas, novas formas de
interacdo com 0s agentes externos e o desenvolvimento de modelos de gestdo, mais
adequados as necessidades atuais. Os avancgos tecnologicos tém um papel fundamental neste
processo, principalmente nas areas de telecomunicacdes e informatica, que colaboram para as
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mudancas observadas no momento. Do mesmo modo que a loja fisica, a loja virtual também
deve estar preparada para fornecer o mais alto nivel de satisfacdo dos consumidores, € a partir
disto, tornou-se uma preocupacao crescente em valorizar o cliente como individuo através do
desenvolvimento de produtos e servi¢os. Portanto é imprescindivel que a empresa tenha
entendimento de suas necessidades para o sucesso de um empreendimento virtual.

De acordo com Mccune (2000), a Internet também estd mudando o modo de o0s
fabricantes se relacionarem com os consumidores. Antes dela, os fabricantes dependiam dos
intermediarios (lojas de varejo), agentes de venda e distribuidores (para vender ao grande
publico). Agora, os fornecedores estdo descobrindo que podem eliminar o intermediario e
negociar diretamente com os consumidores.

Keltner (2000) cita a reducdo de custos como o grande fator de atratividade quando do
uso do varejo virtual e diz que a maneira para o consumidor comprar usando a Web é mostrar-
Ihe o ganho. Os clientes, através do site de uma empresa, podem navegar pelas categorias de
produtos, visualizarem as descri¢cbes e fotos e adiciond-los a um carrinho de compras,
processo semelhante ao que ocorre em um supermercado. Cabe ressaltar, porém, que nas
compras on line, os consumidores ndo conseguem tocar, sentir ou provar os produtos
disponiveis para compra. Entretanto, se souberem o que estdo procurando, a internet podera
representar economia de tempo e dinheiro, uma vez que o0 varejo virtual ndo necessita de
espaco fisico e funcionarios como uma loja fisica, diminuindo seus custos. Elas estdo abertas
24 horas por dia e oferecem servicos personalizados de acordo com o perfil do consumidor.
Além disso, pode ser um complemento da loja tradicional ou somente um estabelecimento
puramente virtual.

Quanto as variaveis comportamentais de compra buscados pelos consumidores
virtuais, Ambrose e Johnson (1998) relacionam trés fatores considerados essenciais para
motivar o consumidor a comprar pela Internet:

1°) ele deve ter a necessidade do produto. Apenas a necessidade levaria 0 consumidor
a procurar o produto com o intuito de satisfazé-la;

2°) ele deve ter a capacidade para possuir o produto, ou seja, 0s recursos (usualmente
financeiros) para adquiri-lo;

3°) o consumidor poderia ndo comprar o produto devido a variedade de motivos, como
questdes pessoais ou sociais.

Outros fatores também limitam o relacionamento mercadoldgico virtual na Internet.
Com base em Studt (2000), podem-se citar: preferéncia pelo telefone, por ser considerado o
meio mais simples, com feedback imediato; o fato de o real custo dos produtos nédo estar claro
em muitos casos, até que se complete a ordem de forma eletrdnica; dificuldade em encontrar
0s produtos que se deseja, e a falta de atualizacdo dos produtos, acontecendo de nao estarem
dispostos, na Web, todos os itens dos respectivos vendedores.
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Por fim, este novo conceito de loja esta revolucionando os padrdes tradicionais de
relacionamentos existentes entre 0 comércio e 0s agentes externos que com ele interagem.
Cada vez mais estd se firmando com uma das melhores alternativas para o atendimento e
satisfacdo de uma fatia dos consumidores. O varejo virtual pode ser visto como uma estratégia
competitiva, com mecanismos para proporcionar experiéncia e permanéncia no mercado
digital. Apesar de ainda encontrarmos algumas desvantagens e limitacfes no varejo virtual,
este € um setor em expansdo que tem mostrado cada vez mais maturidade e vem se
solidificando.

Como definido por Malone, Yates e Benjamin (1987) o mercado coordena o fluxo de
materiais e servicos entre fornecedores e forcas de demanda, bem como transacdes externas
entre diferentes individuos e empresas. As forcas de mercado determinam o projeto, preco,
guantidade e cronograma de entrega desejado para um dado produto, que servirdo como uma
entrada em outro processo: o comprador de um produto ou servigo compara as muitas
possiveis fontes e faz sua escolha baseado na melhor combinacgéo desses atributos.

Segundo Malone, Yates e Benjamin (1987), o mercado eletronico ndo é irreal ou
teorico, ele é de fato inevitavel. Sua continua proliferacdo e evolucdo afetara toda a nossa
economia. Ele impactara negativamente todos os negdcios que decidirem ndo participar dele.

Segundo Bakos (1991), ao utilizar a teoria econdmica para entender as implicacfes
estratégicas do mercado eletrénico, € necessario focar suas principais caracteristicas,
especialmente aquelas que o distinguem de outros tipos de investimentos de capital. Nesse
contexto, quatro caracteristicas dos sistemas de mercado eletrdnico podem explicar, numa
perspectiva econdmica, seu potencial estratégico, assim como seus impactos para a estrutura e
eficiéncia dos mercados:

e um sistema de mercado eletrdnico pode reduzir os custos dos clientes para
obtencdo de informacdes sobre precos e produtos oferecidos por fornecedores
alternativos, assim como o0s custos de fornecedores de comunicar informacdes
sobre seus precos e caracteristicas de produtos para clientes adicionais;

e 0s mercados eletrénicos podem impor mudancas significativas de custos para seus
participantes;

e 0s mercados eletrénicos tipicamente requerem grandes investimentos de capital e
oferecem substanciais economias de escala e escopo;

e 0s participantes dos mercados eletrénicos se deparam com incertezas substanciais
com relagdo aos beneficios reais de se juntar a tal sistema. Ocasionalmente, essas
incertezas permanecem mesmo depois de uma organizacao se juntar ao sistema.

Conclui-se que este tipo de comércio € um fato da vida que esta se tornando mais
prevalecente a cada dia. Ele contribui para a realizacdo de um mercado econdmico ideal,
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como um lugar abstrato para trocas com informag6es completas, onde os custos de transagéo
n&o séo considerados.

Os mercados eletronicos sdo caracterizados por:
e onipresencga;
o facilidade de acesso a informacao;
e baixo custo de transicao.

Assim, eles promovem coordenacdo de atividades de negdcio pelas formas de
mecanismos de mercado, pela globalizacdo de mercados, por abrir os mercados, pela oferta de
acesso mais facil e por substituir outros mecanismos de coordenag&o.

O comércio eletrbnico pode ser definido como sendo a compra e a venda de
informacdes, produtos e servigos através da rede de computadores. Applegate, Holsapple,
Kalakota (1996), afirmam que tal modalidade envolve mais que apenas comprar e vender. Ele
inclui todos os tipos de esforgcos de pré-vendas e pds-vendas, assim como um conjunto de
atividades auxiliares, que, por sua vez, incluem novos enfoques para pesquisa de mercado,
anuncios, compra e distribuicdo de produtos, suporte a cliente, recrutamento, relacdes
publicas, operagdes de negdcios, administragdo de produtos, distribuicdo de conhecimentos e
transagOes financeiras.

Um dos principais beneficios do comércio eletrénico € ser um novo canal de vendas
que gragas ao seu alcance direto aos clientes e sua natureza bidirecional na comunicacgéo de
informacao e interatividade com os clientes, melhora a promogéo de vendas.

1.2 Comportamento do Consumidor

“O comportamento do consumidor é definido

como atividades fisicas e mentais realizadas por um consumidor

de bem de consumo e industriais que resultam em decisdes e acdes,
como comprar e utilizar produtos ou servicos,

bem como pagar por eles.”

Sheth, Mittal e Newman (2001).

Quando procuramos literatura sobre o comportamento do consumidor encontramos um
leque de teorias e pressupostos que se dedicam a estudar e desvendar o comportamento do
consumidor.



19

1.2.1 O Ser Humano é positivo, racional.

Esse pressuposto afirma que o ser humano é definido como dotado de raciocinio,
I6gica, analise, antecipacdo, dai decorrendo as praticas de marketing baseadas na razdo, no
intelecto, na comparacdo de lucros e perdas, nos processos de aprendizagem e generalizacao.
Conforme Gade (1980) “O homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as
suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los”. E a partir desse pressuposto que se
originam a teoria do consumidor sob a Gtica econdmica.

1.2.2 O comportamento do consumidor pode ser medido, previsto e modelado.

Como decorréncia do modelo anterior, da racionalidade e previsdo, temos uma éarea da
Psicologia que apresenta um modelo de controle e previsdo do comportamento bastante
utilizada no marketing. A Psicologia debateu-se desde sua criagdo com a questdo do seu
objeto de estudo. O conceito de psique como inconsciente recebe criticas dos positivistas, por
ndo apresentar um objeto observavel, mensuravel e, em certa medida, previsivel. Para resolver
esta questdo, foi desenvolvida a teoria do behaviorismo, que coloca o comportamento
observavel como seu objeto de estudo.

Por sua simplicidade de corpo tedrico e por suas aplicacfes imediatas, o behaviorismo
e todas as variacdes das teorias de estimulo-resposta ganharam terreno no marketing, sendo
largamente utilizadas.

1.2.3 O Ser Humano é emocional.

Heranca das teorias da personalidade, com autores conhecidos como Freud (1976) e
Maslow (1970), o pressuposto desta linha é que a base do comportamento esta nas emocoes e
ndo na razdo. Esta Ultima seria como a ponta de um iceberg.

Teorias do comportamento do consumidor com base nas emoc¢6es podem ser divididas
conforme o uso do conceito de inconsciente. A teoria de Maslow, muito comentada nos
cursos de graduacdo, aceita a no¢ao da consciéncia do sujeito sobre seu comportamento e seus
motivos. Ja a teoria de Freud coloca as emoc¢bes e seus conteudos ideativos no nivel
inconsciente. Praticas de marketing decorrente desta visdo, no tocante a comunicacao,
recorrem a estimulagfes (imagens, sons, palavras) que mantém pouca relacdo logica, ou
funcional, com o produto.

1.2.4 O comportamento do consumidor é basicamente um fenémeno social.
O pressuposto desta corrente apoia-se na Sociologia, especificamente na parte que

concebe o ser humano como ser social inserido num conjunto de regras preexistentes, porém,
mutaveis, e o objetivo principal do sujeito é fazer parte do grupo.
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Parte da Sociologia que se ocupa do fendmeno do consumo tem uma visdo otimista,
utilizando pressupostos de necessidades biolégicas, psicoldgicas e econdmicas para a
realizacdo da vida social, criando o consumo. Alguns produtos e servigos, COmo cerveja,
escolas e viagens, sdo fundamentalmente mostrados, beneficiando a integracdo social. Outra
parte da Sociologia considera que o consumo € o resultado de operacGes de alienacdo do
sujeito, que se afasta de sua consciéncia produtiva e adota a posse como formadora de
identidade. (Baudrillard, 1995). E claro que o desenvolvimento desta ultima posicdo tedrica
implica critica as técnicas de marketing e uma proposta de reducdo das técnicas de persuasao.

1.2.5 O comportamento do consumidor € um dos fendmenos que mostram a estrutura do Ser
Humano.

Com o fendémeno da globalizacdo, os pressupostos estruturalistas estdo em alta. Sua
assertiva principal é que por trds da variedade encontra-se o béasico imutavel. Em outras
palavras, apesar da enorme variedade do comportamento humano, parece existir uma base de
modos de satisfazé-los.

Com a padronizagdo e massificagdo da comunicagdo, ocorre que os modos de
satisfacdo das necessidades, que eram infinitos, comegam a tornar-se menos NUMerosos.
Como dizia Levitt (1995), as pessoas do mundo todo véo apresentando comportamentos cada
vez mais semelhantes.

1.2.6 O consumo pode ser entendido numa visao sistémica

O sistémico, na versdo simples que € o funcionalismo. Demo (1995), afirma que ha
uma interatividade no comportamento humano, em quatro niveis de analise, bioldgico,
psicoldgico, social e econdémico, que operam na base da retroalimentagdo. Sao raras as teorias
sobre comportamento do consumidor que desenvolvem a visao sistémica embora este modelo
tenha destaque.

1.2.7 Cultura

Na percepcdo individual ou coletiva da identidade, a cultura exerce papel principal
para delimitar as diversas personalidades, os padrées de conduta e ainda as caracteristicas
proprias de cada grupo humano. O conhecimento e o saber se renovam do choque de culturas,
sendo a producdo de novos conhecimentos e técnicas, produto direto da interposicdo de
culturas diferenciadas com o somatério daquilo que anteriormente existia.

Como um mecanismo adaptativo e cumulativo, a cultura sofre mudancas. Tracos se
perdem, outros se adicionam, em grandes velocidades com variacdes nas diferentes
sociedades. Dois mecanismos bésicos permitem a mudanca cultural: a invencdo ou a
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introdugdo de novos conceitos a partir de outras culturas. Ha4 também a descoberta, que é um
tipo de mudanca cultural originado pela revelagdo de algo desconhecido pela propria
sociedade e que ela decida adotar. A mudanca acarreta, normalmente, resisténcia. Visto que
aspectos da vida cultural estdo interligados, a alteragdo minima de somente um deles pode
ocasionar efeitos em todos os outros. Modificacbes na maneira de produzir podem, por
exemplo, interferir na escolha de membros para o governo ou na aplicacdo de leis. A
resisténcia a mudanca representa uma vantagem, no sentido de que somente modificacbes
realmente proveitosas, e que sejam por isso inevitaveis, serdo adotadas evitando o esforco da
sociedade em adotar, e depois rejeitar um novo conceito.

O ambiente exerce um papel fundamental sobre as mudancas culturais, embora nao
Unico: os homens mudam sua maneira de encarar 0 mundo tanto por contingéncias ambientais
quanto por transformacbes da consisténcia social. O ser humano comum, imerso em sua
propria cultura, tende a encarar padrfes culturais como 0s mais racionais e mais ajustados e
uma boa vida. Quando muito, percebe algo que é inadequado e que “poderia ser de outra
forma”. O que permite uma percepcdo cultural mais intensa é o contato com as outras
culturas.

Para Tylor (1871) apud Karsaklian (2004) cultura ¢ “todo complexo que inclui
conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou habitos
adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade.” Na visdo de Kloter e Armstrong
(1993) a cultura é de grande importancia no comportamento de uma pessoa, € que em maior
parte esse comportamento é aprendido, como é 0 caso das criangas, que aprendem seus
valores ao crescerem dentro de uma dada sociedade, onde lhes sdo transmitidos
comportamentos basicos pela sua familia e por instituicdes. Desta forma, o meio em que a
pessoa vive influi no seu comportamento enquanto consumidor. A cultura insere o individuo
ao meio, e através de sua cultura ele pode escolher qual grupo quer participar, quais amizades
deseja ter, qual o local que vai frequentar e assim por diante. Através da cultura dos povos é
que se pode observar o comportamento do consumidor e procurar identificar quais as
preferéncias de cada um, assim o fornecedor de servigos e produtos tem maior chance de
acertar o seu principal objetivo: o de satisfazer o consumidor.

Transmitida de geracdo em geracdo, a cultura garante sua continuidade no tempo e
analisa individuos para fazer parte de um grupo e até mesmo da sociedade. “A cultura tem
efeito profundo em por que as pessoas compram”. A cultura afeta os produtos especificos que
as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de deciséo individual e
comunicagdo numa sociedade. (Engel, Blackweel e Minard, 2000).

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Para Karsaklian (2004), por mais simples que pareca o fato
de culturas diferentes, muitas empresas tém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a
faléncia por ndo atentarem a esta forte influéncia. O poder da cultura sobre o ato de compra e
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de consumo é hoje extremamente reconhecida (0), e a maior parte das abordagens avancgadas
sobre essa teoria integra, de uma forma ou de outra o fator cultural. Ainda segundo Karsaklian
(2004), € por meio da cultura que identificamos as pessoas, e através dos valores, julgamos
até mesmo se seu comportamento € moral ou ndo, em dada situacéo.

Um dos aspectos relacionados a cultura sdo as classes sociais que, essas Sao
subdivisbes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos
similares. N&o refletem apenas renda, mas também outros indicadores como ocupagéo, nivel
educacional e area residencial; ha diferencas em termos de vestuério, conversacao, atividades
de lazer educacéo e orientacdo de valores.

A cultura, em conjunto com os outros elementos do ambiente, afeta todos os estagios
da tomada de decisdo do consumidor. Da cultura, os produtos absorvem significado por meio
da propaganda, sistemas de moda, apresentacdo de varejo e muitas outras maneiras ndo
influenciadas pelos profissionais de marketing, mas importantes para os consumidores em
momentos de reconhecimento de necessidade ou busca.

1.2.8 Atitude

Atitude é o processo da consciéncia individual que determina a real ou possivel
atividade do individuo no mundo social. Para alguns é ainda a tendéncia de agir da maneira
coerente com referéncia a certo objeto. (Giglio, 2002)

As atitudes sdo formadas na socializacdo do individuo, ao longo de sua histéria de
vida, em funcdo de seu ambiente, da personalidade; diferentes individuos gostam de coisas
diferentes, os determinantes sociais, 0 cenario que o individuo encontra, 0S processos
cognitivos, percepcdes e arranjos, exposicdo e contingéncias sdo aspetos que exercem
influencia. As atitudes ndo sdo fixas, mudam conforme o tempo, adaptam-se de acordo com a
situacdo. A formacdo da atitude depende das possibilidades que a pessoa encontra e do
ordenamento e assimilacdo das informacGes complexas que ela é capaz de fazer. As atitudes
também estabelecem uma identidade social, nos identificam com determinados grupos e nos
diferenciam de outros.

De acordo com Perez (2007) as atitudes “sdo respostas avaliativas relativamente
estaveis que sdo dadas a uma entidade ou situacdo”. O processo de formacdo da atitude
acontece quando a pessoa tem contato com o objeto ou acdo real ou imaginaria, depois deste
contato, o cerebro, ponderando todas as influéncias acima mostradas, vai classificar e julgar
esse objeto, apos o julgamento a pessoa tem a pré-disposicdo para manisfestar-se assim
acontece a atitude.
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A atitude leva a comportamentos em situagdes especificas. As atitudes podem ser
individualistas ou coletivistas, isso depende do cenario encontrado pela pessoa de norma
social ou da existéncia de contingéncias bem como da sua prépria motivacdo. As atitudes e o
comportamento nem sempre sdo coerentes, as primeiras podem ser influenciadas por fatores
existentes no momento tais como: a intensidade do envolvimento, o interesse pessoal, a
proximidade da acdo, o posicionamento social e os valores.

Atitudes sdo predisposicOes aprendidas para responder a um objeto ou a uma classe de
objetos de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel. Esta definigdo tem implicagdes:
e as atitudes sdo aprendidas. Ou seja, elas formam-se com base em alguma
experiéncia com um objeto ou uma informacao sobre ele.
e as atitudes sdo predisposicdes. Como tais, residem na mente.
e as atitudes causam uma resposta consistente. Elas precedem e produzem o
comportamento.

A decisao de compra dos consumidores resulta da acdo simultanea de fatores internos
e externos. Dentre os fatores utilizados para explicar o comportamento de compra, atitudes e
preferéncias ocupam uma posicdo importante. De acordo com Allport e Znaniecki (apud
Thomas), uma atitude é uma posi¢édo do corpo, ou de uma forma figurada, uma manifestacao
de suas disposi¢des ou intencGes. Falamos, assim, de atitude desrespeitosa ou correta. No
universo do comportamento do consumidor dentro do marketing, o termo é utilizado para
definirmos atitude com relagdo a um produto ou uma marca, como uma predisposi¢ao para
avalia-lo de certa forma. A noc¢do de preferéncia tem a mesma ideia, transposta para varios
produtos, como é o caso do exemplo citado por Karsaklian (2004) “Um consumidor prefere
Lux a Rexona se sua atitude é mais favoravel a primeira marca do que a segunda.”

As atitudes podem ser utilizadas para prever comportamentos. Assim, por exemplo, se
sabemos que a atitude de alguém com relacdo a um candidato em uma eleigdo é positiva,
podemos prever que essa pessoa provavelmente votara neste candidato. Ou, se alguém tem
uma atitude positiva com relacdo a salvar o ambiente, pode-se prever que essa pessoa vai
engajar-se na reciclagem e na compra de produtos ndo nocivos ao ambiente. Assim, 0S
profissionais de marketing usam mensuracdes de atitudes antes de langar novos produtos. Por
exemplo, se um cliente tem uma atitude favoravel em relacdo a um novo conceito de produto,
pode-se prever que, quando o novo produto estiver disponivel, esse cliente provavelmente ird
compra-lo. Atitudes sdo, portanto, nossas avaliacbes dos objetos, pessoas, lugares, marcas,
produtos, organizagdes e assim por diante. As pessoas avaliam esses objetos em termos de sua
qualidade e desejo.

A analise das atitudes e das preferéncias constitui um objeto de primeira necessidade
para a compreensdo dos comportamentos de compra. Os especialistas de marketing deparam-
se com um ambiente em constante mutacdo, no qual posi¢cbes das marcas jamais sdo
permanentes e em que novos produtos vém ameacar a ordem estabelecida. Talvez isso
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explique o fato de que, além de seus esfor¢cos em compreender a natureza e a estrutura das
preferéncias, eles estejam particularmente interessados nos mecanismos de modificacdo das
atitudes. De acordo com Katz (1960) as atitudes tém quatro fung6es basicas:

e funcdo instrumental ajustativa: tem como premissa o refor¢co e a punicdo. O
individuo forma sua atitude em torno da recompensa que podera obter e da forma
pela qual poderd reduzir a insatisfagdo. Sdo atitudes que costumam maximizar
ganhos e minimizar custos;

e funcdo ego-defensiva: atende a uma necessidade béasica do psiquismo quanto a
protecdo do eu. Protege o individuo, distorcendo a realidade se esta se apresentar
incongruente com sua autoimagem e com seus valores;

e funcdo de expressdo de valores: faz o individuo expressar atitudes apropriadas a
seus valores pessoais e seu autoconceito. Dessa expressao, o individuo obteria uma
satisfacdo quanto a experimentar um estado de congruéncia:

e funcdo de conhecimento: permite construir o universo de forma organizada,
procurando dar significado e organizagdo das percepgOes. Para tanto, elementos
que sdo percebidos como inconsistentes ou incompletos séo reorganuzados ou
modificados para formar um todo.

Diretamente relacionada com a funcdo ego-defensiva das atitudes, encontra-se o
fendmeno da dissonancia cognitiva. A teoria da dissonancia cognitiva explica a reacdo dos
individuos em caso de incoeréncia percebida entre as atitudes e os comportamentos com
relacdo a um mesmo objeto. O retorno ao equilibrio pode assumir duas formas: encontrar uma
razdo que esclareca a falta de adequacgdo ou modificar a atitude para que ela coincida com 0s
atos. De outro modo, a teoria da atribuicdo diz que um individuo ndo pode aceitar a realizagéo
de um ato gratuitamente e, por esse motivo, atribui uma causa a seu comportamento a fim de
justificad-lo. Essa racionalizacdo faz emergir uma atitude favoravel com relacdo ao
comportamento, como se ela o tivesse precedido.

Conforme Karsaklian (2004) o componente cognitivo relne um conjunto de
conhecimentos, crengas e associagdes existentes em virtude do objeto considerado. Assim, a
atitude de um consumidor com relacdo a uma ONG representa 0 que ele sabe ou acredita
saber sobre essa organizacdo. O conjunto das representagcdes constitui a imagem que tem da
organizagao.

O componente afetivo corresponde a avaliacdo da imagem assim formada. Ele resume
0s sentimentos positivos e negativos e as emocdes consequentes: ainda analisando a ONG €
avaliar se ela é util ou ineficaz; profissional ou desorganizada; honesta ou desonesta? O
componente afetivo é, dessa forma, estimulado pelas emoc¢6es utilizadas em argumentos
publicitarios e mercadolégicos. Na maior parte dos casos, o consumidor é conquistado pela
emotividade.
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Segundo alguns neuropsicélogos, as emocBes sdo processos que participam da
conservacdo homeostatica, isto é, da integridade do corpo. Elas resultam das interacdes
inconscientes entre estimulos externos, como, por exemplo, a percep¢do visual de alguma
coisa, e estimulos internos provenientes do organismo, como as visceras, 0s musculos e certas
regides do cérebro profundo como as amigdalas e certas regides do cortex pré-frontal. Estas
emocOes sd0 universais e quase sempre inatas, ainda que a cultura possa modular sua
expressao. Elas podem permanecer num estado inconsciente e se manifestar apenas como
sensacOes de bem-estar ou de mal-estar, ou serem expressas de forma consciente como
alegria, tristeza, medo.

A afetividade assume posicdo cada vez mais importante na explicacdo dos
comportamentos de compra e de consumo. As emogdes explicam grande nimero das reacdes
dos consumidores e propagandas “carregadas em emoc¢des” recheiam revistas, jornais, radio e
televisdo. Quanto ao consumidor, ja ndo se procura somente sua satisfacdo, mas, sim, que ele
fique fascinado. Assim, algumas emocdes fortemente vinculadas ao comportamento do
consumidor foram estudadas. So a ansiedade, a surpresa e a nostalgia.

Quando falamos de ansiedade tendemos a dizer que tal pessoa é ansiosa, como se
fosse um trago de sua personalidade, pois na verdade a ansiedade € uma caracteristica estavel
do individuo. A ansiedade traduz-se por uma sensacdo de medo que pode ser latente,
permanente ou passageira. Conflitos de motivagdo, demasiada informagdo simultanea,
objetivos superestimados e dificeis de atingir, sentimento de inseguranca e incerteza sdo
manifestacdes do estado ansioso. De modo geral, a fungdo do marketing é demonstrar que,
pela utilizacdo de tal marca ou produto especifico, a sensacdo desagradavel de medo,
incerteza ou inseguranca serd eliminada. Ou, ao contrario, ela pode ser utilizada para provocar
medo quando a empresa deseja estimular mudancas de comportamento.

Em principio a surpresa € uma emocdo neutra, mas temos tendéncia em classifica-la
COMO uma surpresa positiva ou negativa. Em todo o caso € uma emocao breve. Surpreender o
consumidor com um pre¢o mais atraente, uma quantidade a mais oferecida pelo mesmo preco,
uma nova qualidade do produto ou outros atributos que poderiam ser de seu agrado faz com
que ele seja mais préximo de determinada marca. Quanto mais inesperada e mais distante
daquilo que era previsto pelo consumidor, maior o impacto da surpresa. Seu objetivo é fazer
com gue o consumidor chegue ao estagio do fascinio.

A nostalgia é uma emoc¢do ambigua antes, ligada a distancia geografica, hoje utilizada
para fazer com que o consumidor possa relembrar “os bons velhos tempos”. Assim, 0S
produtos mais apreciados s@o aqueles produzidos pelos sistemas antigos. As relacdes entre as
pessoas tornando-se cada vez mais frias, as empresas procuram “humanizar” seu
relacionamento com os clientes a fim de dar-lhes o gosto da amizade como antigamente.
Além disso, sabe-se que a musica e 0s odores remetem a situacdes passadas, coisa que €
amplamente explorada pelo marketing sensorial. Esta tendéncia assume por vezes 0 nome de
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retromarketing ou marketing de autenticidade. E o componente conativo diz respeito as
intencdes de comportamento: fazer doagbes a ONG, assistir a uma conferéncia, comprar
cartdes de natal. Em pesquisa comercial, o conhecimento dessas intengdes de compra tem
importancia considerdvel por causa de seu impacto sobre as previsdes de vendas de um
produto.

A grande diferenca existente entre a atitude e 0 comportamento do consumidor é que a
atitude ndo é observavel e o comportamento sim, de acordo com Karsaklian (2004). Na
realidade, o comportamento de compra € a conclusdo do processo de avaliacdo. Isto significa
que a escolha feita pelo consumidor é condicionada pela atitude que ele tem com rela¢do ao
produto especifico. Criar uma atitude favoravel com relacdo a certo produto ou servi¢o ou
propaganda ou marca, é entdo, uma etapa essencial para a elaboracdo da intencdo de compra,
mas ndo é suficiente. Isso se explica pelo fato de que ndo sé de intencéo é efetuada a compra.

O consumidor pode, por exemplo, ser positivamente influenciado pela propaganda, a
qual terda desenvolvido uma atitude positiva nele, mas isso nem sempre se traduzira na
compra, pois variaveis externas, controladas ou nao pela empresa, poderdo intervir e impedir
0 consumidor de comprar o que ele tinha intencdo de adquirir. Ruptura de estoque, influéncia
de um vendedor ou de uma promogéo, produtos de outra marca, sdo entdo, exemplos de
fatores que poderiam fazer com que a intengdo de compra ndo se transformasse em compra
efetiva do produto.

Do ponto de vista tedrico, a marca preferida sera a marca comprada e nesse caso a
simples elaboracdo de atitude garantiria a compra do produto. Entretanto, a defasagem
existente entre intencdo e compra pode também ser explicada pela teoria da acao racional.
Essa teoria baseia-se no fato de que o consumidor sofre uma influencia social que afeta
diretamente seu comportamento de compra e de consumo. As normas estabelecidas pelo ou
pelos grupos aos quais pertence o individuo ou aos quais ele aspira pertencer tomam a forma
de atributos de escolha.

A teoria elaborada pelos psicologos Ajzem e Fishbein, extraida de Karsaklian (2004)
demonstra que a intencdo de compra ocorre em funcdo de dois principais fatores. O primeiro
fator é a atitude com relacdo a compra do produto e ndo ao produto em si. Assim, no caso da
compra de um automovel, o individuo ndo considerara sua atitude com relacdo ao modelo que
tenciona comprar, mas a compra de tal modelo. Ele pensara no contexto de utilizacdo mais do
que no produto em si. Ele se vera entdo chegando numa reunido de amigos com seu carro
novo, viajando com sua familia, dando carona a alguém. O segundo fator é a norma subjetiva
que considera as influéncias sociais sobre o comportamento das pessoas. Ela € construida com
base em dois elementos. O primeiro elemento é que o individuo pensa que 0s outros pensarao
de seu comportamento e 0 segundo elemento € sua propria motivacdo a conformar-se com tal
comportamento. A norma subjetiva é uma previsao de como seus desejos serdo percebidos em
seu grupo, norma a qual o individuo estard mais ou menos disposto a obedecer. Podemos
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dizer que é uma norma, porque ela ira influenciar o comportamento e ela é social porque vem
do contexto social do individuo. Enfim, ela é subjetiva, porque na realidade ela talvez nem
exista, mas é percebida pelo consumidor.

As pessoas pensam e depois agem ou agem primeiro para depois pensarem? Em outras
palavras, quando alguém vé uma pessoa, produto, marca, loja ou qualquer objeto, esse
individuo sente imediatamente uma explosdo emotiva e depois pensa nela e em uma agédo
correspondente? Os profissionais de marketing trataram dessa questdo buscando uma
hierarquia nas atitudes. A hierarquia nas atitudes refere-se a sequéncia em que 0s trés
componentes ocorrem.

e Hierarquia do aprendizado: a hierarquia frequentemente discutida é a do
aprendizado, ou seja, as cogni¢des vém primeiro, em seguida o afeto e a agéo por
ultimo. Ou seja, a pessoa pensa primeiro, sente em seguida e age por ultimo. A
hierarquia de aprendizado supbe que crencas de marca subjazem a n0SS0S
sentimentos com relagdo a marca. As crencas de marca levam os sentimentos de
marca, que entdo causam a compra e 0 uso da marca.

e Hierarquia emocional: nessa hierarquia as pessoas sentem primeiro, depois agem
e, por ultimo, pensam. Com base em suas emocOes, atracdo ou repulsa por
determinadas marcas, coisas ou pessoas, a pessoa as acolhe ou as evita, compra-as,
usa-as. Finalmente, com a experiéncia, a pessoa aprende mais sobre esses
elementos. Assim, nesta hierarquia, o afeto vem primeiro, a acdo depois e por
ultimo a cognigéo.

e Hierarquia de baixo envolvimento: as hierarquias apresentadas anteriormente sdo
de alto envolvimento. Em contrapartida, existe 0 modo de baixo envolvimento,
nesta, ndo ha muito interesse, e ndo importa muito se, no final, a pessoa descobrir
gue tomou a atitude errada. Sao questdes de importancia relativamente pequena na
vida de uma pessoa, que ela pode acolher ou evitar. A hierarquia de baixo
envolvimento refere-se a sequéncia em que 0s trés componentes ocorrem na
tomada de atitude da pessoa com relacéo a objetos de pouco interesse em sua vida.
Esse modelo tem como sequéncia a acao, o sentimento e 0 pensamento.

1.2.9 Motivacéo

A teoria da motivagdo é bastante conhecida e utilizada pelos profissionais de
marketing para o conhecimento do comportamento do consumidor. Conforme exemplificam
Churchill & Peter (2000), os fabricantes de roupas devem estar atentos, ndo so para atender a
necessidade de vestir-se dos consumidores, mas também as suas necessidades sociais,
poderiamos acrescentar também o atendimento da necessidade de estima. Assim, quando 0s
profissionais de marketing utilizam a imagem da Angélica em roupas e calcados infantis
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estariam, ndo sO atendendo a uma necessidade mais basica de vestir-se, mas também a uma
necessidade social (pertencer e ser aceita pelo grupo) e, a medida em que é aceita pelo grupo a
crianca sente elevada sua autoestima. Portanto, por meio de um Unico produto se atender-se-
iam a trés necessidades da crianca (e/ou de seus pais).

As necessidades fisiologicas e de seguranca sdo consideradas mais basicas (bioldgicas
e instintivas), sendo as mais primitivas do ser humano. Sdo essenciais para a sobrevivéncia de
qualquer individuo ou organismos, mas fatores psicologicos e inconscientes interferem no
modo como cada individuo ira buscar a satisfacdo dessas necessidades. Podemos pensar em
uma necessidade exagerada por mecanismos de seguranga (cadeados, alarmes contra roubos
etc.), a pessoa pode estar sendo motivada a adquiri-los por fatores psiquicos como uma
neurose. Uma pessoa também &, muitas vezes, levada a alimentar-se exageradamente por
compulsdo por comida (ha pessoas que também aumentam o apetite quando ansiosas), ou é
levada a matar sua fome com um Big Mac por necessidade de prestigio social, que se
relacione com a autoestima, conforme salientamos acima.

Podemos afirmar, entdo, que mesmo necessidades mais basicas como as fisioldgicas,
as de seguranca e também as necessidades sociais sdo influenciadas por fatores psiquicos e
ndo podem ser dissociadas na compreensdo do comportamento do consumidor. S80 esses
fatores que explicam, principalmente, a procura por determinadas marcas.

As necessidades de autoestima e de autorrealizagdo sdo consideradas mais elevadas,
relacionadas a fatores psicologicos e ndo biologicos ou instintivos. Churchill & Peter (2000)
consideram que tais necessidades sdo buscadas pelos consumidores mediante compra de
marcas que oferecem prestigio, busca de cursos universitarios, participacdo em organizacfes
beneficentes dentre outros.

Acreditamos, no entanto, que a teoria de Maslow nos possibilita compreender os
fatores psicoldgicos que interferem em todo processo de compra desde o reconhecimento de
uma necessidade até a decisdo e avaliacdo no p6s compra e, ndo s6 no reconhecimento de
necessidades, conforme analisaram Churchill & Peter (2000). Qualquer que seja a direcdo da
motivacao, ela se manifesta em trés facetas: necessidades, emocdes e psicografia.

1.2.10 Necessidades

As necessidades referem-se a distancia entre o estado desejado e o atual, prestando-se
mais prontamente a consciéncia e a analise cognitiva. As emoc¢fes sdo mais autdbnomas e
geram mais experiéncia pessoal. A psicografia combina comportamentos orientados tanto
pelas necessidades quanto pelas emogoes.

Os conceitos de necessidade e desejo estdo muito préximos do conceito de motivacéao.
A necessidade é definida como um “sentimento de privacdo do estado desejado”. O estado
desejado fornece o objeto-alvo, e sua privacdo, a emocao.
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De acordo com o psicologo Abraham Maslow, as necessidades e desejos humanos
organizam-se em uma hierarquia. As necessidades de nivel mais alto ficam dormentes até que
as de nivel mais baixo sejam satisfeitas.

A hierarquia das necessidades de Maslow consiste em:

1. necessidades fisioldgicas;

2. necessidades de seguranca;

3. necessidades de amor e pertenca;
4. necessidades de estima e do ego;
5. necessidades de autorrealizacéo.

Uma pessoa progride para as necessidades de nivel mais alto se forem satisfeitas suas
necessidades de nivel mais baixo; se as de nivel mais alto deixarem de ser satisfeitas, a pessoa
regride para as de nivel mais baixo.

Maslow nédo faz distincdo entre necessidades e desejos, mas a maioria dos livros
contemporaneos de marketing o faz. De acordo com essa distin¢do, apenas as duas primeiras
necessidades da hierarquia de Maslow seriam “necessidades”, ao passo que as trés ultimas
seriam “desejos”.

As necessidades fisiologicas levam os clientes a tentar obter, comprar e usar
alimentos, roupas e abrigo. Para todos 0s seres humanos, essas necessidades sdo
fundamentais. Para muitos, como as pessoas que estdo abaixo da linha da pobreza, essas
necessidades permanecem satisfeitas abaixo do nivel adequado, de modo que esses individuos
nunca chegam a ter necessidades de nivel mais alto. Além disso, muitas das diferengas entre o
que os clientes compram e usam deve-se a diferencas psicologicas em virtude de
caracteristicas genéticas, raciais, de género e idade.

A inseguranca é responsavel pelo medo que muitas pessoas sentem de voar, e também
por elas fazerem seguros contra as incertezas da vida. A seguranca pessoal € um motivo tdo
antigo quanto a propria sobrevivéncia.

Os motivos sociais de desejo de pertenca e amor ficam evidentes quando 0s
consumidores querem comprar produtos que séo bem considerados por outros, de modo que 0
uso desses produtos que sdo bem considerados por outros, de modo que 0 uso desses produtos
traz a aprovacao dos seus pares, sua afeicdo e um sentimento de pertenca. O tipo de regido
onde as pessoas escolhem para morar, os tipos de carro que escolhem para dirigir, as marcas
das roupas que vestem, as escolas para as quais mandam os filhos, os lugares para onde
viajam sdo, pelo menos em parte determinados pelo modo como 0s pares € as pessoas
consideradas importantes vao julgar essas escolhas. Muitos produtos, como cartdes, flores, e
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outros tipos de presente, sdo comprados especificamente para promover relacfes entre 0s
individuos. Além disso, todos trabalham muito para obter sucesso em sua esfera individual de
atividade e para adquirir as qualidades que os outros consideram desejaveis e virtuosas, de
modo que se possa conseguir autoestima e também apreciacao das pessoas.

As pessoas compram produtos e servi¢cos que consideram adequados as preferéncias.
Por exemplo, elas escolhem carros que, além de impressionar os outros, refletem em seu
julgamento, o que elas proprias sdo; visitam lojas onde sdo tratadas com respeito e até
compram e oferecem presentes a si mesmas, porque sentem que 0s “merecem”.

Finalmente, uma vez satisfeitas essas necessidades fisioldgicas, sociais e de estima, as
pessoas comecam a explorar e estender os limites de seu potencial, buscando a autor
realizacdo. Esse motivo de autorrealizacdo € o que esta por trds do fato de as pessoas se
engajarem em atividades de autoaperfeicoamento, como um curso de educacdo adulta, ou da
busca tenaz da perfeicdo em uma habilidade, por exemplo, nos esportes competitivos.

Trabalhando mais diretamente com os problemas de marketing e refletindo de forma
especifica sobre o comportamento dos individuos no mercado, varios pesquisadores de
marketing identificaram e propuseram sua propria classificagdo de necessidades. A
pesquisadora de consumidor Geraldine Fennel identificou motivos de consumo baseados na
situacdo de uso aversivas ou positivas. O pesquisador do consumidor Morris Holbrook
discutiu o consumo hedonista, diferenciando-o do consumo utilitario. De forma semelhante, o
professor de marketing OIlli T. Ahtola descreveu atitudes utilitarias e hedonistas do
consumidor com relacdo aos produtos.

O estudioso de marketing Jadish N. Sheth prop6s que o comportamento de escolha
individual € gerado por cinco necessidades:

e funcional: um produto ou servigo satisfaz seu proposito fisico ou funcional,

e social: um produto ou servico satisfaz a necessidade social por meio de sua
associacdo a determinados segmentos demogréaficos, socioecondmicos, ou
etnoculturais de uma sociedade;

e emocional: o produto ou servico satisfaz a essa necessidade criando as emocdes e
sentimentos adequados, como a alegria, 0 amor ou 0 respeito que uma pessoa sente
quando ela recebe um presente;

e epistémica: o produto ou servico satisfaz a necessidade humana de conhecer ou
aprender algo novo; por exemplo, comprar e ler um jornal, assistir a um noticiario
de TV, comprar uma enciclopédia ou livros de historia, ciéncia e comércio;
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e situacional: certos produtos ou servigos satisfazem a necessidade que é situacional
ou de contingéncia em determinado lugar ou tempo: por exemplo, um conserto de
emergéncia no carro durante uma viagem fora da cidade.

Os estudiosos de marketing também identificaram algumas necessidades especificas
que tém influéncia especial nesta area. Trata-se das necessidades de excitacdo, de cognicao e
de atribuicéo.

Busca de Excitacdo: uma das necessidades humanas que subjaz a um numero
consideravel de transacdes de mercado é a necessidade de excitacdo. O motivo que estd por
trds do consumo hedonista é a necessidade de buscar excitacdo. Os seres humanos tém uma
necessidade inata de estimulacdo. Como o0s seres humanos precisam, para sobreviver, analisar
0 ambiente o tempo todo, um estimulo desconhecido automaticamente incentiva o individuo a
exploréa-lo. Portanto, o ser humano tem a predisposicéo inata a buscar estimulacdo no que é
desconhecido. O motivo de busca de excitacdo é o impulso de manter a estimulagdo em um
nivel ideal. Algumas pessoas caracterizam-se por buscar mais excitacdo do que as outras, 0s
consumidores que buscam excitagdo aceitam mais riscos nas atividades em geral e também no
comportamento de compra. Eles tendem a adotar novos produtos e trocar de marcas apenas
para experimentar uma marca diferente. Também buscam mais informacdes sobre produtos e
ficam entediados quando expostos a propagandas repetitivas. Essas pessoas também usam
maior variedade de opgdes dentro de uma mesma categoria de produtos.

Curiosidade — necessidade de cognicdo: todos os seres humanos sédo equipados com
meios para coletar e processar informagdes. Recebemos informagdes pelos cinco sentidos:
paladar, visdo, audicdo, olfato e tato. A funcdo desses sentidos € analisar o ambiente para
identificar possiveis perigos para o organismo. Assim, a capacidade humana de coletar
informacdes é uma ferramenta de sobrevivéncia e adaptacdo. A sobrevivéncia também exige a
acao e, face ao perigo iminente. Isso pressupde uma capacidade de interpretar informacoes e
de identificar uma agdo adequada para vencer a ameaga ao organismo. Assim, a necessidade
de informacéo, a necessidade de entender o mundo que nos envolve e a necessidade de
conhecimento sdo derivadas, ou seja, necessidades a servico da necessidade béasica de
sobrevivéncia e seguranga. Essa necessidade de saber chama-se necessidade de cognigé&o.

Um conceito relacionado é o de tolerancia para a ambiguidade. Esse trago refere-se a
medida na qual a falta de informac&o ou a incerteza torna a pessoa ansiosa. Uma importancia
especifica desse fenbmeno em marketing é o papel dos “peritos de mercado” que foram
identificados como “individuos que tém informac6es sobre muitos tipos de produtos, lugares
onde comprar e outras facetas de mercado, que iniciam discussdes com consumidores e
respondem a seus pedidos por informagdes sobre o mercado.”
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Necessidade de atribuicdo: os seres humanos séo cientistas. Querem saber por que
algo aconteceu, a causa de determinado comportamento de uma pessoa e também do seu
préprio comportamento. O processo de atribuir causas é chamado de “atribuicdo”.

A motivacdo de atribuir causas chama-se motivacéo de atribuicdo. Essa motivacao tem
implicacdes para o marketing. Por exemplo, quando um vendedor de utensilios recomenda
determinado modelo, o cliente no papel de comprador, pergunta-se por que ele o esta
recomendando. Podemos atribuir a causa ao interesse pessoal do vendedor ou a seu genuino
interesse de servir a nossos interesses a fim de construir conosco uma relagdo de negocios de
longo prazo. Essa atribuicdo vai influenciar o fato de o comprador aceitar ou rejeitar a
recomendacéo do vendedor.

As pessoas atribuem causas para o comportamento de alguém, que podem ser
referentes a propria pessoa ou a situacdo. As atribuicBes internas vinculam a causa do
comportamento de alguém a suas disposicdes, tracos, habilidades ou motivacdes e
sentimentos; as atribuicdes externas vinculam essa causa a exigéncias situacionais ou
restricdes ambientais que estavam além do controle do individuo.

1.2.11 Emocgdes

Necessidade e emogdes sdo intimamentes ligadas. Como as necessidades, as emocdes
sdo capazes de energizar uma pessoa na direcdo de objetos-alvo relevantes. O sentimento de
privacdo de objetos-alvo desejados é experimentada na consciéncia como uma emogcao
negativa, e sua conquista é experimentado como uma emocao positiva. Todas as pessoas
buscam experiéncias emocionais positivas e evitam as negativas. Assim, as emocdes positivas
funcionam como motivagdes de aproximagdo, e as negativas como motivacdo de evitacao.
Grande parte do consumo e do uso de produtos e servicos é orientada para as emogdes e fica
imersa nelas. Portanto, € util obter algum entendimento basico sobre o que sdo as emogdes e
sobre como elas explicam o comportamento humano.

Os seres humanos sédo criaturas de emocdo. As emocdes ligam suas vidas e orientam
as acOes cotidianas. Elas sdo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacdo fisioldgica
seguida por uma resposta comportamental, juntamente com a avaliacdo do significado de
ambas. Essa definicdo implica que as emocgfes tém trés componentes: fisioldgico,
comportamental e cognitivo. O componente fisiologico é um fenémeno que ocorre por
reflexo, uma excitagdo autbnoma e é seguida pela interpretacdo cognitiva ou andlise do
significado; da andlise cognitiva e do significado atribuido pode haver mais excitacdo
autébnoma e este é 0 componente comportamental.

Os profissionais de marketing podem adaptar-se ou responder as emocdes do cliente,
criando o estimulo e auxiliando na analise do significado. A primeira intervencdo assume a
forma de criar produtos ou servicos que sejam adequados as emocdes de consumo
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apropriadas. A segunda se faz pela comunicacdo, como por exemplo, vincular determinado
simbolismo a produtos/ servigos na propaganda, ou explicar certos aspectos da oferta de
mercado ou determinados desvios com relacdo a eventos ou resultados de mercados
esperados.

Kotler (1998) apud Yamaguti (2005) afirma que o ponto de partida para compreender
0 comportamento do consumidor é o modelo de estimulos e respostas mostrado na figura
abaixo.

Estimulos de Outros
Marketing Estimulos
Produto Economico
Preco Tecnologico —
Praga Politico
Promocgao Cultural
Caracteristica Processo de Decisao
do Comprador do Comprador
. Reconhecimento de
Culturais
Problemas
Sociais Busca de Informagdes |~
Pessoais Avaliacdo de Alternativas
Decisdao de Compra
Psicoldgicas Comportamento Apés a
Compra

Decisdoes do Comprador

Escolha do produto

Escolha da marca

Escolha do revendedor

Frequéncia de compra

Montante de compra

Figura 1 — Modelo de Estimulo e Resposta.
Fonte: Kotler (2000)

A teoria de Engel (1995) apresenta o comportamento do consumidor sendo
influenciado ndo s6 por fatores de natureza pessoal, como personalidade, caracteristicas
demograficas, valores e habitos, mas também por fatores ambientais, situacionais e de
marketing. Como fatores ambientais, temos, por exemplo, a cultura, a classe social, 0 grupo
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de referéncia, a familia, a economia e a tecnologia. As influéncias ou estimulos de marketing,
séo os fatores do composto de marketing que estdo no controle da empresa e que agem como
estimulos para provocar as respostas dos consumidores. Os fatores situacionais sdo, por
exemplo, o ambiente fisico, o tempo e as circunstancias do momento da decisao.

Contexto
Cultural do
Consumo

*

Influéncias
Influéncias Influéncias Etnicas,
Situacionais . Ambientais ’ Familiares &
Domiciliares

¥

Classe Social &
Status

Figura 2 — Influéncias Ambientais
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1995)

O comportamento do consumidor engloba o processo de decisdo de compra, que pode
ser dividido em trés estagios interligados: o input, o estagio de decisdo e o output. O primeiro
estagio, input, sdo as influéncias externas que interferem na decisdo do consumidor. Essas sdo
os estimulos de marketing e os fatores do ambiente, os quais influenciardo as decisdes e 0s
comportamentos dos clientes quanto a compra e ao uso de produtos ou servigos.

O segundo estagio € o da decisdo de compra, que se refere a como os consumidores
tomam suas decisdes e fazem suas escolhas de compra, segundo os estimulos recebidos na
etapa anterior.

A decisdo de compra pode ser dividida em quatro etapas. A primeira é 0
reconhecimento de uma necessidade, que pode vir de estimulos internos, como fome ou
cansaco, ou externos como a propaganda.

Depois de reconhecida a necessidade, os consumidores iniciam a segunda etapa, que €
a busca de informacgdes sobre como satisfazer essa necessidade. Os consumidores podem
procurar essas informacfes em varias fontes: as internas, isto €, as informacdes retidas na
memoria, as externas, como consulta a amigos e familiares, ou fontes independentes, como
profissionais especializados.
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Com base nas informacgGes coletadas, os consumidores vao para a terceira etapa, que é
a avaliagdo de alternativas, comparando as diversas maneiras de satisfazer sua necessidade.
Ao longo desta etapa, os consumidores tentam identificar a alternativa que Ihes proporcionaré
o melhor valor.

Depois das trés passagens, a etapa final é a tomada de decisdo, entendida como a
escolha de uma opc¢do entre mais de uma alternativa possivel. Os fatores psicoldgicos
inerentes a cada pessoa, como personalidade, atitudes, motivacdo, percepcao e aprendizado,
bem como suas experiéncias anteriores, afetam todo o processo de decisdo de compra.

O terceiro estagio, output, refere-se as respostas ou as reagdes do consumidor apos a
decisdo de compra, englobando dois tipos de comportamento: a compra e a avaliacdo pos-
compra. A compra implica na escolha do que comprar, onde, quanto e quando comprar. Os
consumidores decidem também como pagar a compra. Podem ser identificados trés tipos de
comportamento de compra: a experimentacdo, a compra repetida e o0 compromisso de longo
prazo. A experimentacdo representa uma fase exploratoria, na qual o consumidor tenta avaliar
um produto por meio do uso concreto, comprando uma pequena quantidade e sem nenhum
compromisso de repeticdo. Se a primeira experiéncia de uso for satisfatoria, o consumidor
tende a repetir a compra.

A compra repetida ao longo do tempo estéd associada ao conceito de lealdade a marca,
atitude do consumidor que as empresas procuram encorajar, ja& que possibilita mais
participacdo de mercado e mais vendas. A lealdade a marca é o forte compromisso em
recomprar no futuro um produto/servico preferido, causando assim um comportamento de
compra repetido, devido a influéncias situacionais e aos esforcos de marketing da empresa,
gerando consumidores leais que tendem a pagar mais pela marca porque percebem um valor
unico e exclusivo que nenhuma outra pode fornecer. Esse valor Unico pode derivar da
confianga da marca ou do sentimento favoravel de afei¢cdo quando a usam.

Segundo Moorman, Zaltman e Desphande (1992), confianca na marca é a disposicao
de o consumidor em confiar na habilidade da marca de desempenhar sua declarada funcéo.
Em algumas situacdes como na internet, a confianca na marca reduz a incerteza e a sensacao
de vulnerabilidade, pois o cliente acredita naquela marca em questdo. E a afeicdo a marca é o
potencial de induzir uma resposta emocional favoravel no consumidor.

O compromisso de longo prazo refere-se a decisdo de o consumidor de manter-se leal
e estabelecer um vinculo de longo prazo com a marca e a empresa, em troca de mais
beneficios recebidos e mais satisfacéo.

Depois de comprar o produto, os consumidores avaliam, formal ou informalmente, o
resultado obtido. Eles consideram se estdo satisfeitos com a experiéncia de fazer a compra e
com o uso do produto ou servi¢o. Com base em seu grau de satisfacdo ou insatisfacao, decide
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se abandona o produto ou se repete a compra. A adogdo do produto, a lealdade e as atitudes
favoraveis com relacdo a marca sdo exemplos de respostas do consumidor ou
comportamentos pds-compra.

Como resultado final do processo de decisdo de compra, 0 consumidor espera otimizar
o valor obtido pela compra e pelo consumo do produto ou servigo. Aqui utilizamos o conceito
de valor como o definido por Kotler (1998), isto &, a diferenca entre 0 conjunto de beneficios
esperados e o custo total para o consumidor obter e usar o produto ou servico.

1.2.12 Valor e Satisfagéo:

Segundo Porter (1985) o valor que uma empresa consegue criar é a sua base de
sustentac@o desde que 0s seus clientes o percebam e estejam dispostos a pagar por ele. O autor
supde que o ponto de partida para o crescimento sustentavel de uma empresa € satisfazer seus
clientes e conseguir que estes paguem pelos produtos oferecidos mais do que 0s custos que a
empresa teve com eles. Porém, € o cliente quem decide quanto vale um determinado atributo
ou beneficio proporcionado por um produto, 0 que é determinado, muitas vezes, com base
apenas em sua percepgéao.

Em virtude da dificuldade de avaliar o valor de um determinado produto, mesmo apés
0 seu uso, para inferirem o valor de uma determinada oferta, os compradores utilizam-se de
alguns indicadores como propaganda, reputacdo da marca/empresa, embalagem,
profissionalismo e aparéncia dos empregados da empresa, atratividade das instalagdes e as
informacgdes fornecidas nas apresentacoes de venda (Porter, 1989).

Em seu trabalho acerca do valor para o consumidor Woodruff (1997) reforca a ideia de
que a vantagem competitiva pode-se dar por meio dele. Hamel & Prahalad (1995)
recomendam que uma empresa deve se concentrar em suas competéncias especificas naquelas
que realmente fazem diferenca para os clientes. Juntas, elas se convertem em competéncias
essenciais, devendo possibilitar a criacdo de valores perceptiveis pelos clientes.

Lambin (2000) observa a necessidade de descobrir quais sdo os valores procurados
pelos compradores e como transforméa-los em produtos que satisfacam as suas expectativas.
Machado (1999) esclarece que o valor para o cliente pode ser decomposto em dois
subsistemas:

e criacdo: realizada pelo desenvolvimento e criagdo que geram expectativas
prévias;

e entrega: realizada pela transferéncia de beneficios que sejam condizentes com
as suas expectativas.
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De acordo com Churchill & Peter (2000), o marketing voltado para o valor deve se
apoiar em seis principios, que sao:

e concentrar-se em atividades que criam e fornecem valor para o cliente;

o oferecer aos clientes um valor superior com relagéo aos concorrentes;

e mudar o ambiente competitivo para aumentar as chances de sucesso;

e utilizar equipes interfuncionais para melhorar a eficiéncia e a eficacia das
atividades;

e melhorar continuamente o planejamento, a implementacao e o controle;

e Considerar os impactos das atividades sobre os diversos publicos interessados
na empresa; (Stakeholders)

De acordo com Woodruff (1997), as organizagfes devem reconhecer as barreiras
existentes e enfrenta-las para que possam competir na arena da entrega de valor para o
consumidor. Segundo o mesmo autor elas sdo de natureza cultural, procedimental e de
aprendizado (Woodruff, 1997).

Segundo Kotler (1998), valor ¢é a estimativa da capacidade do produto de satisfazer
necessidades do cliente potencial. Assim, cada produto apresenta um determinado valor, o
qual e percebido pelo cliente e utilizado para ordenar as op¢des que possui para satisfazer uma
determinada necessidade. Para o autor “o valor total para o cliente é o conjunto de beneficios
esperados por determinado produto ou servi¢o” (Kotler, 1998). Afirma, ainda, que os clientes
sd0 maximizadores de valor, ou seja, buscam o maior valor que lhes é possivel obter,
condicionados aos custos, conhecimento, mobilidade e renda. Zeithaml (1988) afirma que
valor é toda a avaliacdo sobre a utilidade do produto, feita pelo cliente, baseada na percepc¢ao
do que € recebido com relacéo ao que é dado.

Rust, Zeithmal & Lemon (2001) entendem que, o valor do cliente é definido por trés
outros valores, 0s quais podem atuar em conjunto ou isoladamente.

e valor patrimonial do valor: diz respeito a percepcao do valor de utilidade de um
produto, sendo avaliado pelo cliente, basicamente, em trés dimensbes —
qualidade percebida, preco e conveniéncia;

e valor da marca: consiste na consciéncia, na atitude e na percepcdo de ética
acerca de uma marca, pelo cliente;

e valor de retencdo: consiste em programas de lealdade, de afinidade, de
reconhecimento e tratamento especial proporcionado aos clientes e percebido
por eles.
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Figura 3 — Os determinantes do valor do cliente.
Fonte: Rust, Zeithaml & Lemon (2001)

Baseando-se numa analise do conceito de valor para o consumidor por diversos
autores, Woodruff (1997) reconhece a diversidade de significados e, considerando os pontos
em comum e os pontos divergentes, formulou a seguinte conceituacdo: preferéncia percebida
pelo consumidor com relagdo a um produto, proveniente da sua avaliacdo acerca dos seus
atributos, da sua performance e das suas consequéncias em termos de facilitacdo dos seus
objetivos na situacédo de uso.

Goldstein & Toledo (2001) afirmam que a palavra valor muitas vezes é associada a
sua percepcdo, emergindo dai a expressdo “valor percebido”, a qual € interpretada de
maneiras diferentes pelos diversos autores que tratam do assunto. Também Machado (1999)
chama a atencéo para o fato de que a fronteira entre o valor real e o valor percebido é difusa,
pois o real advem da empresa, incorporado de elementos intangiveis e, o subjetivo advém do
consumidor, formado pelas expectativas e o0 desempenho do produto.

Um grande complicador do processo é o fato de que muitas vezes, a percepcdo que
uma organizagdo possui a cerca de uma oferta destinada a um publico alvo ndo é consistente
com a percepcdo que este possui da mesma, as quais Goldstein & Toledo (2001) denominam
“visdo interna” e “visdo externa”, respectivamente. Isto se deve a uma abordagem voltada
para a configuracdo, a sinergia e as capacidades internas da empresa, sem muitas vezes, um
conhecimento adequado prévio do publico que a empresa se propde a atender. Zeithaml
(1988) confirma que essa consideracdo ao afirmar que “a visdo dos gerentes pode ser
consideravelmente diferente da visdo dos consumidores ou usuarios”.

Woodruff (1997) esclarece que o desenvolvimento e a entrega de valor para o
consumidor é uma estratégia essencial que depende do aprendizado e discussdo do conceito
de valor para o consumidor. Para tanto, o autor propde um modelo para se determinar o valor
do consumidor, conforme exposto na figura abaixo (Woodruff, 1997)
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Figura 4 — Processo de determinagéo do valor para o consumidor.
Fonte: Adaptado de Woodruff (1997)

Também Goldstein & Toledo (2001) apresentam uma proposta de sistematizacao das
atividades que a empresa deve empreender para avaliar o valor percebido, segundo a otica do
cliente, como forma de contribuir para a sua competitividade:

selecionar os clientes a serem avaliados;

averiguar o que os clientes selecionados valorizam;

verificar o que clientes selecionados priorizam;

auferir o qudo bem a empresa entrega valor para seus clientes;

analisar os resultados obtidos;

propor solucGes para melhorar o valor entregue;

implementacdo e acompanhamento de a¢Ges e monitoramento do mercado.

No gakrowdE

Com base nas consideragdes supra-apresentadas acerca do valor, conclui-se que ele é o
complexo que desencadeia a possibilidade de satisfacdo e, conseqiientemente, de fidelizacéo,
sendo imperativo que as organizacgdes o conhecam profundamente.

1.3 Fidelizacdo no Ambiente Virtual

Fidelizacdo em marketing significa um sentimento de afinidade em relacdo a produtos
e marcas de uma empresa, que vai além da simples repeticdo de compra, embora este seja um
indicador comumente utilizado como forma de se auferir a fidelizacdo dos clientes — a qual,
todavia, desconsidera fatores como conveniéncia, inércia e o grau de competitividade ou de
concentracdo de um determinado mercado.

O conceito de fidelizacdo e retencdo de clientes ja foi investigado por diferentes
autores nos Ultimos anos. Muitos destes autores estabeleceram uma relacdo direta entre
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retencdo de clientes, frequéncia e repeticdo de compra. Oliver (1999) definiu fidelidade a
partir de uma abordagem mais complexa, que engloba:

e preferéncia pela marca;
e avaliacdo positiva da marca frente a concorréncia;
e forte intengdo de continuar comprando, mesmo diante de outros concorrentes.

Outra abordagem foi apresentada por Griffin (1998), que definiu cliente fiel como
sendo aquele que:

e realiza compras regulares e repetidas;
e compra as diversas linhas de produtos e servigos a outras pessoas;
e mostra-se imune aos apelos da concorréncia.

Um consumidor ndo se torna cliente fiel da noite para o dia. A fidelizacdo é um
processo que se desenvolve em etapas. Essas etapas que progridem e se aperfeicoam ao longo
do tempo. Cada contato entre cliente e empresa contribui na constru¢do do relacionamento.
Griffin (1998) e Oliver (1999) classificaram o desenvolvimento da fidelidade em sete
estagios. No primeiro estagio (suspeitos) temos o consumidor que ainda ndo conhece a
empresa e, portanto, precisa ser informado a respeito dela antes de realizar a primeira compra.
Nos estagios seguintes, temos consumidores que se relacionam com a empresa com maior ou
menos freqiiéncia, até chegarmos ao Gltimo estagio: defensores da marca.

Os sete estagios de fidelidade de acordo com Griffin (1998) e Oliver (1999) estdo
apresentados a seguir:

e suspeitos;

e compradores potenciais;

e compradores potenciais desqualificados;
e experimentadores;

e clientes eventuais;

e clientes regulares;

e defensores da marca.

Segundo Vavra (1992) a conquista de novos clientes torna-se cada vez mais dificil, em
razdo dos altos custos de midia e da acirrada concorréncia nos mais diversos mercados. Desta
forma, embora a obtencédo da fidelidade do cliente seja um processo oneroso e extenso, seus
beneficios podem ser bastante duradouros, e refletirem na atragcdo dos novos clientes, pois eles
passam a interagir com a empresa em forma de parceria, defendendo-a e proporcionando,
além de resultados financeiros diretos, informacdes valiosas que, se bem trabalhadas,
viabilizam a criacdo de importantes diferenciais com relacéo a concorréncia.
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A figura abaixo ilustra a evolugdo do comportamento do cliente em relacdo a empresa,
desde a situacdo de baixo comprometimento até o ponto em que desenvolve fidelidade.

Disposigao de

. . aguardar a . L
Disposicdo de . . . Disposicad de
Intencdo de resposta da Resistenciaa
defender produtos . o pagar um
repetira | empresa, quando | opindes adversas
e recomendar sua o prego
compra os concorrentes | de especialistas i
compra premium

langam produtos

Baixo | Fidelidade |

Comprometimento

Figura 5 — Comportamento do cliente, do baixo comprometimento a fidelidade.
Fonte: Adaptado de Day (1999)

Como uma forma de contribuir para a criagdo de fidelidade, organizagdes criam
programas de acOes especificas. Um dos principais objetivos dos chamados “programas de
fidelizacdo” € elevar o nivel de retencdo dos clientes, pelo aumento das suas satisfacdes e do
valor percebido — o que é factivel de ocorrer, pois a medida que sdo oferecidos descontos
progressivos ou beneficios adicionais aos clientes fiéis, eles se colocam como barreira a troca
de fornecedores.

Johnson & Leger (1999) argumentam que para que se possam obter retornos positivos
com as estratégias de fidelizagdo, devem incluir quatro etapas:

1) selecionar clientes adequados: diz respeito a definir o publico-alvo da estratégia de
fidelizacdo, por exemplo, aqueles mais rentaveis a empresa, e compreender as variaveis por
ele valorizadas;

2%) entregar valor adicional: consiste em se utilizar de informacgdes acerca das
variaveis valorizadas pelos clientes e Ihes proporcionar acesso a elas de maneira diferenciada,
de forma que atraia a sua participagéo;

3% fomentar continuamente o relacionamento: consiste em buscar contato freqiiente
com os clientes por meio de ofertas e comunicacdes apropriadas, de forma que ele se sinta
tutorado nas suas decisoes;

48) percorrer 0 caminho correto: consiste em avaliar e promover ajustes nas agoes
realizadas, de forma que o resultado seja potencializado.
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N&o obstante o uso de técnicas para a criacdo de fidelidade. Day (1999) afirma que
elas sdo criadas de forma virtuosa a partir de uma série de varidveis, como se pode observar

na figura abaixo:

# Entrega devalor ™
L
A superior vy

A Investimentoem / R
P R | I satisfacac do
\ capacidades distintivas / - o
o - R cliente

# Estreitamentodo

I ) 1
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A~ Aumentoda

o < Demonstracdo
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. fidelidade A e _
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Figura 6 — O processo de criacdo de fidelidade.
Fonte: Day (1999).

Conforme apresentado, a criagdo de fidelizacdo depende sobremaneira do
estabelecimento de adequado e duradouro relacionamento entre a empresa e o consumidor.
Assim, tem-se a construcdo do relacionamento como elemento precursor de fidelizacdo, o que
se da por meio da oferta de valor, de forma que o consumidor obtenha satisfacdo com a

relacao.

Quando se observa a fidelidade por parte de clientes no ambiente virtual, observam-se
as ferramentas de TI tornando-se pertinentes para a otimizacdo deste processo. As
caracteristicas que norteiam a Internet garantem a possibilidade de compras mais comodas e

que geram maior satisfacdo dos clientes.

Srinivasan (2002) define fidelidade virtual como uma atitude favoravel do consumidor

com relagdo a varejistas virtuais, resultando em repetidos comportamentos de compras.

A fidelidade virtual torna-se tdo complexa ou até mais complexa que a fidelidade dos
processos de aquisicdo de servicos convencionais. Como uma reacdo em cadeia, aspectos das
ferramentas de TI, como, por exemplo, os websites, sdo cruciais para a aquisi¢do ou ndo da

fidelidade.
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Wang (2005) aponta para a relacdo entre a inovacdo e o grau de envolvimento de
canais de TI na aquisi¢do da fidelidade virtual. J& Flavian (2005) destaca a usabilidade do
website como influenciador desta fidelidade digital.

Fidelidade € a qualidade ou atributo de quem ou do que ¢é fiel, para significar quem ou
0 que conserva, “mantém”, preserva mesmo as suas caracteristicas originais podem-se dizer
guem ou o que mantém fiel a referéncia. No campo das ciéncias e da psicologia, o conceito de
fidelidade possui diferentes defini¢cbes. Antes da década de 70, a fidelidade do consumidor
era entendida apenas como um comportamento padréo repetido de compras. Jacoby (1971)
analisou a fidelidade através do conceito de mdaltiplas marcas. Ele considerava que o
consumidor estabelecia um grupo de marcas e que estas podiam ser substituidas entre si,
desde que possuissem alguns requisitos equivalentes, assim a fidelidade a uma marca sé seria
possivel quando ndo houvesse disponibilidade das marcas concorrentes. Ou seja, 0
consumidor ndo apresentava fidelidade a uma marca e sim a um grupo de marcas.

Os estudos de Jacoby (1971) prevaleceram até o surgimento do estudo de Dick e Basu
(1994) que consideraram a abordagem psicoldgica no estudo do conceito de fidelidade. Foi
Oliver que em 1996 apresentou um estudo sobre fidelidade muito valorizado pelos
profissionais de marketing, ele define fidelidade como “Um comprometimento profundo em
recomprar um produto ou um servico preferido consistentemente no futuro, apesar das
influencias situacionais e esforcos de marketing que existam buscando o comportamento de
troca de fornecedor no consumidor.” Para Oliver (1996) a fidelidade tem duas formas, a
fidelidade Pro-ativa e a Situacional. Na Pro-ativa, o consumidor recompra a marca sem
considerar qualquer alternativa, ja na situacional alternativas também nédo sdo consideradas,
mas a escolha surge em funcdo de uma situacdo, o exemplo citado pelo autor é o de que um
refrigerante preferido, consumido regularmente, representa uma fidelidade Prg-Ativa, mas a
mesma marca comprada sO para atender os convidados em uma festa representa uma
fidelidade situacional.

O consumidor para ser fiel pode requerer um movimento para um diferente plano
conceitual que, provavelmente, transcende a satisfacdo. Esta distingdo leva a definicdo de
fidelidade proposta por Oliver (1996) na qual o comprometimento de recompra existe,
independentemente de influéncias situacionais e efeitos de marketing que possibilitem uma
potencial causa para um comportamento de troca.

Nesse caso, para Oliver (1996) a fidelidade é visualizada ocorrendo de forma
crescente, se desenvolvendo em fases até chegar a um comprometimento profundo com um
produto ou servigo. Primeiramente o consumidor torna-se fiel no sentido da cognicéo,
passando posteriormente para o estagio da afetividade, conectividade e acéo.
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Primeira fase da fidelidade, a chamada cognitiva é destacada pelas informacdes
disponiveis sobre o produto que o colocam como opcdo preferencial sobre as demais
alternativas. Esta fidelidade é baseada na crenca de que a marca em questdo € superior as
demais. Como este nivel de fidelidade esta restrito ao desempenho dos atributos nas
transagdes que ndo geram um estado de satisfacdo interior, 0 avango aos estagios superiores
de fidelidade nao ocorre.

A segunda fase do desenvolvimento da fidelidade ocorre a partir do acumulo de
momentos de satisfacdo pelo uso do produto/servico e tem o afeto como base. O
comprometimento com a marca esta associado a aspectos afetivos e na mente do consumidor
permanecem retidos a cognicdo e a afetividade. Apesar de existir uma correlagéo forte entre
satisfacdo e intencdo de recompra, apenas a intencdo ou a recompra esporadica nao
caracterizam de fato a situacdo de fidelidade, mas apenas um inicio da relacéo de fidelidade.

Na terceira fase acontece a intengdo comportamental ou comprometimento por um
objetivo perseguido de uma forma particular pelo consumidor. A fidelidade conativa é
definida como o estado de fidelidade que contém um comprometimento profundo de compra.

Miguel (2001) afirma que manter clientes é muito mais barato do que conseguir novos
clientes. H& um custo de cinco a sete vezes a mais para as empresas atrairem um novo cliente
do que manter um ja existente. A manutencdo dos clientes atuais com o aumento de sua
frequéncia de compras torna-se duas vezes mais importante do que a atracdo de novos
clientes.

A relacdo dos atributos Fidelidade e Satisfacdo deve levar em conta alguns aspectos
como: fungdes ou aspectos basicos de um produto ou servico que os clientes esperam que
sejam oferecidos - suporte pds-venda, que proporcione assisténcia; processos e mecanismos
de recuperacdo da empresa para contra-atacar problemas de qualidade, além de servicos de
apoio ao cliente os quais verdadeiramente atendam as preferéncias pessoais dos clientes,
atinjam seus valores ou resolvam problemas especificos. (Miguel, 2001).

A satisfacdo do consumidor é definida por Moewn (1995) como a atitude geral
referente a um produto ou servico depois de sua aquisicdo e uso. E a avaliacdo p6s-compra
resultante de uma selecdo de compra especifica. J& Oliver (1997 apud Lopes, 2008) conceitua
satisfagio como a resposta a realizagdo do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/servico ofereceu um nivel prazeroso de realizacdo relativa ao
consumo, incluindo niveis maiores ou menores de realizagao.

O conceito de fidelidade de acordo com Oliver (1996 apud Machado, 2004) € um
comprometimento profundo em recomprar um produto ou servi¢o preferido consistentemente
no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing que existam, buscando o
comportamento de troca de fornecedor no consumidor.
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O atributo Fidelidade é, entdo, um produto de varios aspectos e consequéncia de
outros, tais como: satisfacdo, confianga, qualidade, aspectos tanto tangiveis quanto intangiveis
ligados a consecucao de servigos.

Os principais modelos tedricos que explicam a satisfacdo e a fidelidade do cliente tém
origem na experiéncia sueca nos anos oitenta, tendo como os mais conhecidos o0 Modelo do
indice de Satisfacdo do Cliente Norte-Americano (ACSI) e o indice Europeu de Satisfacéo de
Clientes (ECSI).

O modelo ACSI foi desenvolvido em 1994 pela University of Michigan Business
School and ASQ, sendo utilizadas as especificacdes do modelo sueco como base para sua
criacdo. Historicamente, incluiu 200 companhias de 35 indlstrias americanas.
Recentemente expandiu para incluir agéncias governamentais e companhias de e-commerce.
Para medicdo dos seis constructos existentes no modelo (expectativa do consumidor,
qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo, indices de reclamacdes e fidelidade), foi
realizada uma pesquisa, aplicando-se um questionario de 15 perguntas a aproximadamente
250 consumidores de cada empresa, na qual se utilizou uma escala de 10 pontos, com excec¢ao

dos constructos preco e reclamagdes, para os quais foi estabelecida uma escala de resposta
dicotomica.

I' QUALIDADE
PERCEBIDA

RECLAMAGAO
CONSUMIDOR

SATISFAGAD
CONSUMIDOR
(ACSI)

EXPECTATIVAS| —

CONSUMIDOR

Figura 7 - Modelo Americano de Fidelizacdo ACSI
Fonte: Jonhson, 2001.

No modelo ACSI a satisfacdo é tida como conseqiiéncia de trés construtos: qualidade
percebida, que é a avaliacdo de desempenho do produto em uma experiéncia de consumo;
valor percebido, que é a percepc¢do de qualidade em relacdo ao preco, incluindo o prego pago
como componente da satisfacdo global; e expectativas do consumidor, que representam tanto
as expectativas prévias do consumidor em relacdo a oferta, como uma expectativa futura do
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fornecedor ter habilidade de entregar qualidade. Depreende-se que a qualidade percebida tem
um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo Global.

O relacionamento final do modelo ACSI é entre reclamacBGes do cliente e sua
fidelidade. A direcdo e o sinal desse relacionamento dependem dos sistemas de servi¢o ao
cliente e da solucdo de reclamacgdes dada pelo fornecedor, contribuindo para a perda da
fidelidade do cliente ou para sua recuperacdo da satisfacdo. Ao final, o atendimento
satisfatorio das expectativas do cliente em relacdo ao produto ou servi¢o podera ser um fator
extremamente importante para assegurar sua fidelidade.

Existem duas medicOes para fidelidade no modelo americano. A primeira € uma
classificacdo da probabilidade de recompra pelos consumidores. A segunda medigdo foi
desenvolvida para duas classificacfes: 0 grau em que a empresa poderia aumentar o seu preco
até onde o cliente estaria disposto a continuar a comprar, e 0 grau de desconto que a empresa
deveria oferecer para que o consumidor continuasse comprando.

O modelo ECSI (indice Europeu de Satisfagio do Cliente) foi desenvolvido em 2000 e
tem como principal diferenciacdo do modelo americano a incluséo da variavel imagem como
fator importante da explicacdo da satisfacdo e fidelidade.

~
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Figura 8 - Modelo Europeu de Fidelizacdo ECSI
Fonte: Jonhson, 2001.

No modelo Europeu a fidelidade é medida incluindo a probabilidade de retencéo,
recomendacdo da empresa ou marca, e a probabilidade de aumentar a quantiadade de compras
do consumidor (Jonhson, 2001).
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Ao relacionar os aspectos de qualidade, satisfacdo e fidelidade aplicadas ao e-
commerce observam-se que as ferramentas de Tl se destacam e sdo de extrema importancia
para possibilitar uma facilidade do consumidor virtual ao realizar sua compra atraves de um
site. A exceléncia em TI torna a fidelidade virtual mais complexa que a fidelidade dos
servigos convencionais. As caracteristicas que norteiam a internet garantem a possibilidade de
compras mais comodas e que geram maior satisfacdo dos clientes.

Quando se relaciona os modelos tedricos de fidelizagdo com a realidade do
relacionamento de consumidores com o e-commerce percebe-se que a variavel qualidade na
navegabilidade é extremamente relevante para a fidelizagdo do consumidor ao website.

Neste capitulo foram abordadas as perspectivas teorias do comércio eletrénico e
comportamento do consumidor, desde o surgimento da necessidade ou desejo até os modelos
fidelizacdo. A revisdo desta teoria se faz necessaria para a elaboracéo da fase seguinte, cuja
apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos se da no proximo capitulo.
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CAPITULO 2 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Aqui seré apresentado o procedimento metodoldgico utilizado na pesquisa. De acordo
com Goldenberg (1997) a pesquisa cientifica exige criatividade, disciplina, organizagéo e
modéstia, baseando-se no confronto permanente entre o possivel e o impossivel, entre o
conhecimento e a ignorancia.

2.1 Tipologia da Pesquisa

A pesquisa € de carater exploratorio, pois seu objetivo € identificar caracteristicas
inéditas referentes a e-fidelizacdo. Assuntos do campo de fidelizagdo a websites sdo
relativamente novos e o aprofundamento tedrico demanda uma abordagem exploratoria.

O estudo é quantitativo, pois traduz em ndmeros as informacdes e opinides para serem
classificadas e analisadas, através do uso de técnicas estatisticas. Tem uma importante
preocupacdo com aspectos objetivos e métricos. A pesquisa € responsavel por apresentar
dados precisos que permita extrair uma analise livre de distor¢cGes e com parametros pré-
estabelecidos. Um questionério estruturado foi aplicado por telefone a participantes
voluntarios.

A abordagem qualitativa também torna-se necessaria para identificar-se campos
relevantes a percepcao dos clientes com relacdo aos websites que tenham raizes subjetivas e
gue ndo necessariamente devem ser desprezados.

2.2 Populacdo e Amostra

O publico participante da pesquisa foi constituido por mulheres brasileiras com idade
igual ou superior a 18 anos e que tenham realizado pelo menos uma compra em website de
varejo. A escolha por este publico deveu-se ao fato de serem potenciais a compra online e por
ja terem experiéncia de compra em ambiente virtual. Todas foram convidadas a participarem
da pesquisa e colaboraram voluntariamente.

A pesquisa foi aplicada por telefone fixo e/ou celular por pessoas contratadas e
treinadas pela pesquisadora. A listagem com 5.000 nomes e telefones das potenciais
participantes foi gentilmente disponibilizada por uma rede de lojas de eletroeletronicos.

Ao ter a ligacdo atendida, uma apresentacdo sobre a pesquisa era realizada,
contextualizando a participante sobre a intencdo da pesquisa e convidando-a a participar
voluntariamente. Em casos afirmativos o questionario era aplicado. Para ter 800 questionarios
validos em todas as perguntas foram realizadas 1.828 ligacdes. O entrevistador se colocou a
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disposicdo das entrevistadas, comprometendo-se a retornar a ligagdo no horério indicado pela
participante, evitando algum transtorno ou incomodo. O ndmero de desisténcia da
participacdo no meio do questionario foi baixo, apenas 237 pessoas quiseram abandonar a
pesquisa ou desligaram a ligacdo sem nenhuma explicacdo. Acredita-se que o fato de ter sido
destacado no comeco da ligacdo que a pesquisa estava sendo realizada para a obtencdo do
titulo de mestre por uma estudante foi variavel favoravel para obtencao de participantes.

A fase de preé-teste foi realizada de forma presencial pela prépria pesquisadora em uma
das lojas da rede de varejo que disponibilizou a listagem com dados das clientes. Nesta fase
algumas mudancas no questionario foram realizadas, sempre com o objetivo de tornar o
questionario pratico o mais compreensivel possivel e fiel aos objetivos da pesquisa. Para
definicdo do questionario no formato aplicado, foram necessarias 102 entrevistas na fase pré-
teste. Como conclusdo da fase pré-teste houve a definicdo de ndo incluir no questionario
perguntas abertas e questdes pessoais como idade, ano de nascimento, grau de escolaridade e
renda familiar.

Também foi decidido que ndo seria perguntado qual o site de preferéncia do
entrevistado, apenas houve uma solicitagdo de que todas as respostas fossem dadas
considerando o site de comércio eletrénico de sua preferéncia. Todas as perguntas do
questionario foram respondidas em escalas de 1 a 5 pontos. Para as respostas cuja op¢ao era a
alternativa “sem opinido” o valor atribuido foi zero.

2.3 Modelo de Pesquisa e Instrumento de Coleta de Dados

Na presente pesquisa, as variaveis que compdem o modelo americano de fidelizacéo
foram adaptadas ao contexto de comércio eletrdnico.

Aspectos como a interface e navegabilidade do website foram introduzidos ao modelo
por serem compreendidos como imprescindiveis ao ambiente virtual e fidelizac&o dos clientes
ao website.

A interface e navegabilidade do website sdo identificados a facilidade de uso, acesso a
links de informacdo, a organizacdo do website, a estética e a aparéncia da Home Page, as
cores utilizadas no website, a visualizacdo dos produtos a venda, acesso facil ao link de
conclusdo de compra, a seguranga percebida nas transa¢@es e a comunicagéo visual através de
mapas.

Com relacao aos servicos de suporte do website, abordam-se rapidez nas respostas as
duvidas, as ferramentas de ajuda aos usuarios, precisdo e simpatia nas respostas as duvidas ou
problemas, a eficiéncia do pds-venda e a eficiéncia da entrega do produto ao cliente.
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Os produtos oferecidos pelo website engloba a variedade de produtos, a variedade de
marcas oferecidas, as informacdes quanto a prego, informacGes de entrega e a apresentacao
dos produtos no website.

O componente preco refere-se ao preco do produto em geral e sua avaliagdo com
relacdo aos produtos de outros websites. Quanto ao tratamento de reclamacdes junto ao
website, busca-se analisar a percepcdo do cliente quanto a este fator.

A satisfacdo geral com relacdo ao website deve ser analisada sob a ética das variaveis:
navegabilidade, servigos oferecidos e seguranga e confidencialidade do website.

Outros aspectos como qualidade percebida, expectativas, valor percebido, satisfagcdo
global e gestdo das reclamagdes foram mantidos no modelo conforme versdo original por ser
entendidos que eles fazem parte da fidelidade de clientes em ambientes virtuais e ndo virtuais,
ou seja, lojas fisicas e lojas online.

Para medir a fidelidade, foram escolhidos os fatores disposicdo em fazer as proximas
compras bem como o fato de se recomendar o website a uma pessoa amiga foram analisados a
fim de se medir o grau de fidelidade do cliente para com o website.

Para testar empiricamente este modelo de pesquisa, foi adotado como procedimento
técnico de questionario estruturado. As partes constituintes deste questionario sdo: habito de
compra, interface e navegabilidade, servicos, produtos, precos, tratamento em relacdo a
reclamacdes, grau de satisfacdo geral e potencial fidelidade. A tabela a seguir mostra o
desdobramento das variaveis, conforme questionario estruturado.

Identificacéo

Construto/Fator Variaveis no
guestionario
Perfil de Uso da Compras pela Internet e Freqliéncia de Uso
1e10
Internet da Internet

Facilidade de uso, Acesso a links de
informacdo, Organizacdo do website,
Estética e a aparéncia, Aparéncia do website

Qualidade da Interface de modo geral, Cores utilizadas, 212210
e Navegabilidade Visualizacdo dos produtos, Acesso facil ao ' '
link de conclusdo da compra, Seguranca
percebida nas transagdes e Comunicagao
visual.
Rapidez nas respostas as duvidas,
Qualidade dos servicos | Ferramentas de ajuda, Precisao e simpatia 31235

de suporte do website nas respostas, Eficiéncia do p6s-venda e
Eficiéncia da entrega do produto ao cliente.




Qualidade dos produtos

Variedade de produtos, Variedade das
marcas, Informacdes quanto a preco,

oferecidos pelo website | Informacges de entrega e Apresentacdo dos 41a4ds
produtos.
Preco Preco do produto em geral e Preco do site 51052
em relagéo a outras
Satisfacio Geral com Satisfacdo com navegabilidade, Servigcos
¢ ; oferecidos e Seguranca e Confiabilidade do 6.1a6.3
relacdo ao website .
website
Fidelizacio Digital Disposicdo em fazer as proximas compras e 71,72,81e
recomendar o website 8.2

Quadro 1: Construtos utilizados, variaveis e identificacdo das questoes.

Todo material coletado no final da aplicacdo dos questionérios ddo consisténcia a
pesquisa, pois relatam a realidade abstraida de opinides de 800 mulheres, usuarias da internet
e que ja realizaram no minimo uma compra através de algum website de varejo. Esse
contetido ndo tem a intencdo de representar a totalidade dos usuarios da internet, mas permite
um conhecimento enriquecedor sobre fidelizacdo no varejo virtual que serd apresentado no

proximo capitulo através da analise e discusséo de resultados.
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CAPITULO 3 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados da pesquisa. Trata-se de um
processamento que sera realizado pela pesquisadora aos dados coletados, com o objetivo de
gerar conhecimento. A analise dos dados deu-se atraves de analise estatistica descritiva com
uso do software SPSS e Excel. Os dados foram tabulados e trabalhados estatisticamente a fim
de se obter um resultado numérico e percentual de respostas.

Primeiramente buscou-se a certificacdo de que as entrevistadas ja tivessem realizado
uma ou mais compras pela internet, independententemente do que havia sido comprado ou do
website. Das 800 entrevistas validas 186 foram realizadas com pessoas que declararam terem
realizado apenas uma compra pela internet e 614 foram realizadas com pessoas que
declararam j& terem realizado mais de uma compra pela internet.

Quantidade de Compras realizadas
atravésda internet
700
600
500
400
300
200
0
Apenas 1 compra Maisde 1 compra

Gréafico 1 — Quantidade de compras realizadas através da internet.

A Ultima pergunta do questionario se refere & frequéncia de uso da internet, de modo
geral, sem considerar apenas para compra de produto ou servico e as declarages foram de
503 pessoas que usam a internet todos os dias, 207 pessoas usam em média 3 vezes por
semana, 42 pessoas usam apenas 1 vez por semana e 48 pessoas usam menos de 1 vez por
semana. Pode-se observar que 88% dos participantes usam a internet com freguiéncia.
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Frequéncia de uso da internet

600

500

400
300

200

Todos os dias 3 vezes por 1vez por Menos de 1
semana semana vez por
semana

Gréfico 2 — Frequéncia de uso da internet

As outras perguntas estdo divididas em sete grupos e compreendem 0s seguintes
construtos:

e qualidade da interface e navegabilidade;

e qualidade dos servigos de suporte do website;

e (ualidade dos produtos oferecidos pelo website;
* preco;

e satisfacdo geral com relagdo ao website;

o fidelizacéo digital.

Para analise das proximas questdes de numero 2 a 8 foi utilizada a média aritmética
ponderada que conforme Costa Neto (1992) considera uma cole¢do formada por n ndmeros:
F1eF2y.e o5 Fn de forma que cada um esteja sujeito a um peso. A média aritmética ponderada
desses n nimeros é a soma dos produtos de cada um multiplicados por seus respectivos pesos,
dividida pela soma dos pesos, isto é:

1+ Taps 4 e + Ena
BLHet e+ By

p=

E ao aplicar a média aritmética ponderada a todos as variaveis investigadas no
questionario, observa-se que a variavel que foi melhor avaliada pelas entrevistadas em relacéo
ao site da preferéncia delas é a Seguranca Percebida nas Transa¢Ges que obteve a nota média
de 3,79, seguida por Informac6es sobre Precos e Rapidez nas Respostas as Duvidas. Destaca-
se que a diferenca entre a nota média da variavel melhor avaliada para a variavel pior avaliada
é pequena, apenas 0,30 demonstrando que é bem préxima a opinido das entrevistadas em
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relacdo a todos as varidveis estudadas e que sdo relevantes para a satisfacdo do consumidor
em relacdo a um website. Essa pequena diferenca existente entre os fatores também nao

permite que se destaque com mais relevancia um aspecto em relagao a outro.

Tabela 1 — Meédia Aritmética Ponderada das Variaveis Investigadas

Varidvel Investigada

Média Ponderada

Seguranca Percebida nas Transagdes
Informacgdes sobre Precos
Rapidez nas Respostas as Duvidas
Cores do Website
Aparéncia do Site
Links de Informacao
Facilidade para Conclusdao da Compra
Facilidade de Uso
Servicos Oferecidos
Visualizagdo dos Produtos
Pré-disposicdo em Indicar Apenas Este Website
Variedade dos Produtos
Navegabilidade
Seguranca e Confiabilidade
Informacdes de Entrega
Variedade das Marcas
Preco dos Produtos em Promocgao
Eficiéncia na Entrega
Organizacdo do Website
Pré-disposicdo em Indicar Este Website
Ferramentas de Ajuda ao Usuario
Pré-disposicdo em Comprar Apenas Neste Website
Comunicagao Visual
Precisdao e Simpatia nas Respostas
Apresentacao dos Produtos
Preco dos Produtos em Geral
Eficiéncia no Pés-Venda

3,790490342
3,787142857
3,774147727
3,770149254
3,757971014
3,757780785
3,746031746
3,743323442
3,733905579
3,710638298
3,685871056
3,646492435
3,637621024
3,633704735
3,627777778
3,622252747
3,607378129
3,583662714
3,583106267
3,578608247
3,568870523
3,567460317
3,562841530
3,535172414
3,509727626
3,508430610
3,484496124
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Para observar a existéncia ou ndo de relacdo entre algumas variaveis com as
percepgdes de Segurancga, foi utilizado a andlise de correlagBes. De acordo com Costa Neto
(1992) quando duas variaveis estdo ligadas por uma relacdo estatistica, dizemos que existe
correlacdo entre elas. A correlacdo entdo, é a verificacdo da existéncia e do grau de relacdo
entre duas ou mais variaveis. Os parametros utilizados na avaliacdo dessas correlagdes sao:

e r=-1 correlacdo perfeitamente negativa
e -1<r<0correlagdo negativa

e =0 correlacdo nula

e 0<r<1correlacdo positiva

e r=1 correlacdo perfeitamente positiva
e 0,2<r<0,4correlacdo fraca

e 0,4<r<0,7 correlagdo moderada

e 0,7<r<0,9correlagéo forte

A correlacdo perfeitamente negativa acontece quando 0s pontos estiverem
perfeitamente alinhados, mas em sentido contrario. A correlacdo negativa acontece quando 0s
valores crescentes da variavel X estiverem associados a valores decrescentes da varidvel Y,
ou valores decrescentes da variavel X estdo associados a valores crescentes da variavel Y. A
correlacdo nula acontece quando ndo ha relacéo entre as variaveis X e Y, ou seja, quando 0s
valores de X e Y ocorrem de forma independente. A correlacdo positiva é considerada quando
os valores crescentes de X estdo associados a valores crescentes de Y e por fim ha a
correlacdo perfeitamente positiva que corresponde a valores perfeitamente alinhados e
crescentes.
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Tabela 2 — Correlacdo entre Seguranca Percebida, Seguranca e
Confiabilidade, Servigos Oferecidos e Navegabilidade.
Seguranca
Percebida Segurancae  Servigos
nas Confiabilidade Oferecidos

Navegabilidade

Transagoes

Seguranga 1 -0,037 0,007 0,033
Percebida nas 0,147 0,425 0,172
Transacoes 800 800 800 800
Sequranca ¢ -0,037 1 3417 -0,015
b 0,147 0 0,34
Confiabilidade 800 800 800 800
_ 0,007 3417 1 -0,045
ey 048 :
800 800 800 800
0,033 -0,015 -0,045 1

Navegabilidade 0,172 0,34 0,103
800 800 800 800

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Na tabela 2, pode-se perceber que hd uma correlacdo positiva entre as variaveis,
servicos oferecidos e seguranca e confiabilidade (r=0,341), porém, é uma correlagdo de fraca
intensidade. Desta forma, pode-se afirmar que a qualidade dos servicos oferecidos em um
website tem relacdo com a percepcao de seguranca e confiabilidade que o consumidor tem em
relacdo a0 mesmo website, porém com baixa relevancia. Sobre a variavel navegabilidade,
destaca-se que sua correlacdo com a varidvel seguranca percebida nas transacGes é positiva
(r=0,033) permitindo a compreensdo de que essas duas variaveis tém comportamentos
semelhantes, ou seja, quanto melhor a navegabilidade, maior a seguranca percebida nas
transacGes, porém, sua correlacdo é fraca.
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Tabela 3 — Correlacdo entre Seguranca e Confiabilidade e Pré-
disposicdo a Comprar e Indicar este/apenas este website

Apenas A maior parte Apenas
neste em outro ESt? este
website website website website
Seguranca e 1 -0,002 0,071 -0,039
Confiabilidade . 0,948 0,045 0,27
0 797 797 797
-0,002 1 -0,033 -0,018
0,948 . 0,346 0,616
797 0 797 797
0,071 -0,033 1 0,059
0,045 0,346 . 0,094
797 797 0 797
-0,039 -0,018 0,059 1
0,27 0,616 0,094 .
797 797 797 0

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Tabela 4 — Correlacdo entre Seguranca e Confiabilidade,
Servicos Oferecidos e Apresentacdo dos Produtos.

Seguranca e Servicos  Apresentacao

Confiabilidade Oferecidos dos Produtos

Seguranca e 1 333" 085"

Confiabilidade 0 0

2551 2551 2551

Servicos 333" 1 045"

Oferecidos 0 0,011

2551 2551 2551

Apresentacio 085" 045" 1
dos Produtos 0 0,011

2551 2551 2551

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

Quando se observa a correlacdo entre a variavel seguranca e confiabilidade com a pre-
disposicdo de comprar apenas neste website percebe-se uma correlacdo negativa (r=-0,002 e
r=-0,039), muito préxima a correlacdo nula, o que ndo permite afirmar a existéncia de relacdo
entre as duas variaveis. Este comportamento € semelhante na correlagcdo entre seguranca e
confiabilidade e pré-disposicdo em comprar a maior parte em outro website.

A correlacgdo entre as variaveis seguranca e confiabilidade e apresentacdo dos produtos
é uma correlacdo positiva e de forte intensidade (r=0,085) o que permite afirmar que quanto
melhor a apresentacdo dos produtos, maior a percepcdo de seguranca e confiabilidade que o
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consumidor tem em relacdo ao website. A correlagdo também é positiva, porém de intensidade
moderada quando se observa as variaveis, apresentacdo dos produtos e servigos oferecidos
(r=0,045), ou seja, essas variaveis também apresentam comportamento na mesma direcao.

Tabela 5 — Correlacdo entre Seguranca Percebida nas
TransacOes, Servicos Oferecidos e Apresentagdo dos
Produtos.

Seguranca
Percebida  Servicos Apresentagédo
nas Oferecidos dos Produtos

Transacoes
Seguranca 1 0,025 068"
Percebida 0,103 0
nas 2551 2551 2551
Transacoes
Servicos 0,025 1 045"
Oferecidos 0,103 0,011
2551 2551 2551
Apresentacio 068" 045" 1
dos Produtos 0 0,011
2551 2551 2551
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-
tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-
tailed).

A apresentacdo dos produtos e a seguranca percebida nas transacGes também sao
positivamente correlacionadas (r=0,068), indicando que quanto melhor a apresentacdo dos
produtos no website melhor serd a seguranca percebida nas transacbes por parte do
consumidor do website.

Tabela 6 — Correlacdo entre Seguranca
Percebida nas Transagdes e Comunicagao

Visual
Seguranca
Percebida Comunicacéo
nas Visual
Transag0es
Seguranga 1 0,024
Percebida 0,11
nas 2551 2551
Transacgoes
N 0,024 1
Comunicacéo 0,11

Visual 2551 2551
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Tabela 7 — Correlagéo entre Seguranca
Percebida nas TransacOes e Pré-disposicao
em comprar apenas neste website

Seguranga
Percebida Apenas
nas neste
Transagoes website
Seguranca 1 076
Percebida 0
nas 2551 2551
Transacoes
Apenas 076" 1
neste 0
website 2551 2551

As variaveis, comunicacdo visual e seguranca percebida nas transacles se
correlacionam positivamente (r=0,11), porém muito proxima a correlacdo nula, néo
permitindo ser destacada como fato relevante e a seguranca percebida nas transacfes tem
correlacdo positiva e de forte intensidade (r=0,76) com a pré-disposicdo de compra apenas
neste website, possibilitando que a relagdo entre as duas variaveis seja tratada como relevante.
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CAPITULO 4 - CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo compreender como se d& o processo de
fidelizacdo de consumidores no comércio eletrénico a partir da observacdo dos fatores mais
importantes no que diz respeito a fidelizacdo. A presente pesquisa atingiu 0s objetivos no
tocante a verificar o impacto das variaveis que compdem a satisfacdo no varejo virtual. A
metodologia aplicada é coerente aos objetivos da pesquisa, pois conta com a analise descritiva
dos dados.

A pesquisa dedicou-se a entender a percepcdo dos clientes em relacdo aos fatores de
qualidade e aspectos de satisfacdo com o website, permitindo conhecer a relevancia dos
aspectos que pode levar um cliente a ser fiel a um website considerando a anélise de conteido
das respostas dos entrevistados na pesquisa de campo.

Conclui-se, nas andlises descritivas, que ha uma boa percepcdo de qualidade do
website de preferéncia das entrevistadas com relevancia para o a seguranca percebida nas
transacGes, informacdes sobre pregos e rapidez nas respostas as davidas.

Apesar de ndo terem recebido as trés melhores notas, também foram avaliados acima
da média as variaveis navegabilidade (nota= 3,63), organizacdo do website (nota=3,58) e
comunicacdo visual (nota=3,56), demonstrando satisfacdo das entrevistadas com relacdo a
estas variaveis.

Fatores ligados a navegabilidade e interface do website ndo sdo sinénimos de
comprometimento afetivo por parte do cliente. Todavia, a fidelidade do cliente para com o
website é influenciada por fatores como estética e a aparéncia da home page, as cores contidas
no website, a visualizagdo dos produtos no website, a seguranca percebida pelos clientes bem
como por sua comunicacao visual.

De modo geral todas as variaveis foram bem analisadas, j& que as notas de média
ponderada foram superiores a média, representando uma avaliacdo positiva. Considerando
que todas as notas foram atribuidas tendo como base o website de preferéncia da entrevistada
era esperado que os aspectos fossem bem avaliados, pois eles contribuem para a fidelizagao.

Com relacdo as variaveis de seguranca, foi a variavel seguranca percebida nas
transacGes a de melhor avaliacdo considerando média ponderada, porém quando foi realizada
a correlacdo entre a seguranca percebida nas transagdes e a pré-disposicdo em comprar apenas
neste website, apesar da correlacao ser positiva € de intensidade fraca e muito proxima de zero
(r= 0,076) indicando que o0s comportamentos dessas varidveis ocorrem de forma
independente, ou seja, com as informacGes obtidas nesta pesquisa ndo se pode afirmar que a
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seguranca percebida nas transagdes tem relacdo com a fidelizacdo dos consumidores ao
website de varejo virtual.

4.1 Limitacdes do estudo

O presente trabalho possui como principais limitacGes a analise ndo probabilistica por
conveniéncia visto que a sua amostra limita-se a uma listagem de clientes de um website de
comeércio eletrdnico. O fato das entrevistas terem sido realizadas por telefone dificultou o uso
de perguntas abertas, porém, preservou a praticidade do questionario e a rapidez evitando a
desisténcia da entrevistada em participar da pesquisa.

Também pode ser considerado um fator limitante o fato das analises estatisticas
utilizadas nédo terem sido aplicadas a todas as variaveis da pesquisa, uma vez que se necessita
correlacionar o nimero de fatores que compdem as mesmas, porém, por se tratar de uma
pesquisa exploratoria, analisou de forma eficaz os principais aspectos ligados a satisfacao dos
clientes aos atributos do website, servigos e seguranca.

Como o estudo se baseou em fatores qualitativos relacionados com a percepgao
subjetiva de cada respondente, pode haver algum viés na resposta.

4.2 Direcdes para futuras pesquisas

Ha uma oportunidade de se estudar a relacdo da eficiéncia dos servigos, desde a
abertura da pagina inicial do website até o pds-venda com o nivel de satisfacdo do
consumidor.

Também pode ser estudado o nivel de satisfacdo do consumidor com a pré-disposicéo
de recomendar apenas este website e comprar apenas neste website, identificando quais
aspectos sdo mais relevantes para motivacao desta pré-disposicao.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Vocé ja realizou ou realiza com frequéncia compras pela internet?
. () sim, apenas 1 vez.

() sim, mais de 1 vez.

(' ) ndo, nunca.

o T e

2. Sobre o modo como o website aparece para vocé e como se movimenta dentro dele vocé considera que (obs.: Responda considerando o website que vocé mencionou
na pergunta anterior)

Muito Ruim Razoavel Bom Muito Sem
Ruim Bom Opinido

2.1 Facilidade de Uso

2.2 Acesso para links de informacao

2.3 Estética e aparéncia da homepage

2.4 Aparencia do hotsite de modo geral

2.5 Cores utilizadas no website

2.6 Visualizacéo dos produtos a venda

2.7 Acesso facil ao link de conclusdo de compra

2.8 Seguranca percebida nas transagoes

2.9 Comunicagéo visual

2.10 Organizacéo do website

3. Sobre os servicos de ajuda ao cliente

Muito Ruim Razoavel Bom Muito Sem
Ruim Bom Opinido

3.1 Rapidez nas respostas as dividas

3.2 Ferramentas de ajuda ao usuario

3.3 Precisdo e simpatia nas respostas as dividas

3.4 Eficiéncia no pos-venda

3.5 Eficiéncia da entrega do produto ao cliente

4. Sobre os produtos oferecidos

Muito Ruim Razoavel Bom Muito Sem
Ruim Bom Opinido

4.1 Variedade dos produtos

4.2 Variedade das marcas oferecidas

4.3 Informacéo sobre 0s precos

4.4 Informacéo de entrega

4.5 Apresentacéo dos produtos no website

5. Sobre os pregos dos produtos

Muito Caro Justo Barato Muito Sem
Caro Barato Opinido

5.1 O preco dos produtos em geral

5.2 O preco dos produtos em promocdo

6. Emrelagdo ao seu grau de satisfagdo geral

Muito Insatisfeito | Nem insatisfeito,| ~ Satisfeito Muito Sem
Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito | Opinido

6.1 Sobre a navegabilidade

6.2 Sobre 0s servicos oferecidos

6.3 Sobre a seguranca e a confiabilidade do site

7. Emrelacéo a sua pré-disposicéo em fazer compras em websites

Certamente | Provavelmente|  Talvezsim, | Provavelmente|Certamente| Sem
Nao Nao Talvez ndo que sim sim Opinido

7.1 Apenas neste website

7.2 A maior parte em outro website

8. Emrelacdo a sua pré-disposicdo em recomendar este website a um amigo(a).

Certamente | Provavelmente Talvez sim, Provavelmente |Certamente Sem
Né&o Néo Talvez ndo que sim sim Opinido

8.1 Recomenda a comprar neste website

8.2 Recomenda a comprar apenas neste website

9. Sobre vocé

9.1 Quantas vezes costuma utilizar a internet por semana?
a. () todos os dias.

b. () emmédia 3 vezes por semana.

c. () apenas uma vez por semana.

d. () menos de uma vez por semana.



APENDICE 2 - MEDIA PONDERADA DAS VARIAVEIS INVESTIGADAS

Facilidade de Uso

Nota

A W N

5
Total

Respostas Validas
para ponderagao

Frequéncia

126
21
81

148

224

200

800

674

Nota X Frequéncia

21
162
444
896

1000
2523

3,743323442

Links de Informacédo

Nota

A W N R

5
Total

Respostas Validas
para ponderagao

Frequéncia

61
15
69
196
259
200
800

739

Nota X Frequéncia

15
138
588

1036
1000
2777

3,757780785

Aparéncia do Site

Nota

A W N -

5
Total

Respostas Validas
para ponderacao

Frequéncia

110
24
71

160

228

207

800

690

Nota X Frequéncia

24
142
480
912

1035
2593

3,757971014

69



Cores do Website

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 130
1 16 16
2 75 150
3 154 462
4 227 908
5 198 990
Total 800 2526
Respostas Validas 670 3,770149254

para ponderagao

Visualizagao dos Produtos

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 95
1 20 20
2 86 172
3 166 498
4 239 956
5 194 970
Total 800 2616
Respostas Validas 705 3,710638298

para ponderacao

Facilidade para Conclusdao da Compra

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 107
1 18 18
2 80 160
3 160 480
4 237 948
5 198 990
Total 800 2596
Respostas Validas 693 3,746031746

para ponderacdo




Seguranca Percebida nas Transacdes

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 127
1 16 16
2 75 150
3 147 441
4 231 924
5 204 1020
Total 800 2551
Respostas Validas 673 3,790490342

para ponderagao

Comunicagao Visual

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 68
1 27 27
2 107 214
3 201 603
4 221 884
5 176 880
Total 800 2608
Respostas Validas 732 3,56284153

para ponderacdo

Organizacdo do Website

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 66
1 25 25
2 105 210
3 199 597
4 227 908
5 178 890
Total 800 2630
Respostas Validas 734 3,583106267

para ponderacao




Rapidez nas Respostas as Duvidas

Nota
0

A W N R

5
Total

Respostas Validas
para ponderagao

Frequéncia

96

14

75

158
266
191
800

704

Nota X Frequéncia

14
150
474

1064
955
2657

3,774147727

Ferramentas de Ajuda ao Usuario

Nota
0

A W N -

5
Total

Respostas Validas
para ponderacao

Frequéncia

74

22

108
192
243
161
800

726

Nota X Frequéncia

22
216
576
972
805

2591

3,568870523

Precisao e Simpatia nas Respostas

Nota
0

A W N R

5
Total

Respostas Validas
para ponderacdo

Frequéncia

75

20

102
220
236
147
800

725

Nota X Frequéncia

20
204
660
944
735

2563

3,535172414

72



Eficiéncia no Pds-Venda

Nota Frequéncia
0 26
1 30
2 100
3 252
4 249
5 143
Total 800
Respostas Validas 774

para ponderagao

Nota X Frequéncia

30
200
756
996
715

2697

3,484496124

Eficiéncia na Entrega

73

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 41
1 23 23
2 93 186
3 233 699
4 238 952
5 172 860
Total 800 2720
Respostas Validas 759 3,583662714
para ponderacdo
Variedade dos Produtos
Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 73
1 21 21
2 92 184
3 196 588
4 232 928
5 186 930
Total 800 2651
Respostas Validas 727 3,646492435

para ponderacao




Variedade das Marcas

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 72
1 23 23
2 96 192
3 196 588
4 231 924
5 182 910
Total 800 2637
Respostas Validas 728 3,622252747

para ponderagao

Informacdes sobre Pregos

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 100
1 12 12
2 73 146
3 161 483
4 260 1040
5 194 970
Total 800 2651
Respostas Validas 700 3,787142857

para ponderacao

Informacgdes de Entrega

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 80
1 20 20
2 98 196
3 190 570
4 234 936
5 178 890
Total 800 2612
Respostas Validas 720 3,627777778

para ponderacdo

74



Apresentag¢do dos Produtos

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 29
1 22 22
2 109 218
3 246 738
4 242 968
5 152 760
Total 800 2706
Respostas Validas 771 3,509727626

para ponderagao

Preco dos Produtos em Geral

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 29
1 28 28
2 95 190
3 250 750
4 253 1012
5 145 725
Total 800 2705
Respostas Validas 771 3,50843061

para ponderacdo

Preco dos Produtos em Promocao

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 41
1 21 21
2 88 176
3 232 696
4 245 980
5 173 865
Total 800 2738
Respostas Validas 759 3,607378129

para ponderacao




Navegabilidade

Nota

A W N R

5
Total

Respostas Validas
para ponderagao

Frequéncia Nota X Frequéncia

77

22 22

93 186

195 585

228 912

185 925

800 2630

723 3,637621024

Seguranca e Confiabilidade

Nota
0

A W N -

5
Total

Respostas Validas
para ponderacao

Frequéncia Nota X Frequéncia

82

20 20

94 188

192 576
235 940

177 885
800 2609

718 3,633704735

Servicos Oferecidos

Nota

A W N R

5
Total

Respostas Validas
para ponderacdo

Frequéncia Nota X Frequéncia

101
17 17
80 160
162 486
253 1012
187 935
800 2610
699 3,733905579

76



Pré-disposicdo em Comprar Apenas Neste Website

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 44
1 20 20
2 98 196
3 240 720
4 229 916
5 169 845
Total 800 2697
Respostas Validas 756 3,567460317

para ponderacao

Pré-disposicdo em Indicar Este Website

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 24
1 19 19
2 81 162
3 264 792
4 256 1024
5 156 780
Total 800 2777
Respostas Validas 776 3,578608247

para ponderacdo

Pré-disposicdao em Indicar Apenas Este Website

Nota Frequéncia Nota X Frequéncia
0 71
1 23 23
2 104 208
3 159 477
4 236 944
5 207 1035
Total 800 2687
Respostas Validas 729 3,685871056

para ponderacgdo




