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RESUMO: A expansdo da rede de internet impulsionou mudamga mercado,
principalmente em relacdo ao comeércio eletrdnicoat@al paradigma decorre da
informacg&o, no qual as novas tecnologias exigeniéefiia, rapidez e flexibilidade as
mudancas. Paralelamente, as organizacdes precidaptagse ao novo modelo de
negocios, buscando estratégias competitivase-d@mmerce € uma ferramenta que
permite a venda ou compra de produtos por meicvgeinfraestrutura de redes online,
interferindo diretamente no processo de compra eadaia de valor. O objetivo deste
artigo € identificar os beneficios procurados petmsumidores do comércio eletronico.
A pesquisa bibliografica permitiu a compreensao gtocipais conceitos, por meio da
literatura. A partir de pesquisas exploratoriaditptevas, foram identificados os atributos
que compuseram 0 questionario da pesquisa deacqtiantitativa, com um total de
dezessete atributos. A enquete realizada com Eppmdentes identificou os atributos
determinantes do processo de decisao e escolhe-patamerce e também os beneficios
procurados: credibilidade, logistica de entreganfarto, hedonismo, flexibilidade na
operacao e aprendizado do produto.

Palavras-chave:e-commerce, comércio eletrdnico, beneficios procurados, valor

1 INTRODUCAO

A humanidade passou por diversas transformacogscaorer dos séculos. Mudancas de ordem
geopolitica, como o fim da guerra fria e 0 procefsglobalizacdo, implicaram no aumento do
fluxo do comércio, interferindo na ordem socialpr@mica, cultural e politica (MEDICI;
ALMEIDA, 2005, p. 59). Sene e Moreira (1999, p. @édnsideram que a globalizacdo € um
processo de “invasdwogh tech de mercadorias, capitais, servigos, informacdesseoas”, que
juntamente a eficiéncia das comunicacdes e avamegosoldgicos, estabelecem uma
interligacdo entre os paises e a expanséo do neercad

A criacao da internet intensificou o processo degracdo. Tem-se uma plataforma de
acesso comum, capaz de conectar a todos por m@mpagacéo de informacdes em tempo
real, cujo alcance geografico ndo representa lg@dapossibilitando novas relagdes sociais,
negociacoes, interatividade e conhecimento (SENBREIRA, 1999, p. 65). Conforme
Bateman e Snell (2010, p. 7), a difusdo da redatdmet propiciou mudancas importantes na
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administracdo, por meio da abordagem de novaségitia e lideranca. E uma ferramenta e
geracdo de riqueza para aprimorar 0s negocios.

O atual paradigma social decorre da informacdo -Aa@®s tecnologias permitem
rapidez, eficiéncia nos processos e exigem fleddmle as mudancas. Paralelamente, as
transformacdes sédo acompanhadas por expectatiz@ag®cao e consequente aprimoramento
das atividades. De tal modo, com o surgimento dea®udormas de trabalho e condi¢bes
socioecondmicas, “apoiado nas novas tecnologiasimgsesas veem no comércio eletrénico
uma nova maneira de atuacéo, reduzindo custos[aymentando a agilidade e os limites
organizacionais” (OLIVEIRA, 2000, p. 103). &commerce, também chamado de comércio
eletrénico, permite que a empresa ou individuo &endcompre produtos e servi¢os, por meio
de uma infraestrutura de redwdine, conforme o mesmo autor.

De acordo com a Associacao Brasileira de Coménatr@hico — ABComm (2015) —,

0 e-commerce nacional teve faturamento de R$ 39,5 bilhdes,nmode 2014, e € um mercado
com expectativas de crescimento para 2015. Evmbssimprar diversos produtos e servicos
pela plataformanline, desde livros, eletrodomésticos, medicamentogpeleos, roupas, até
imoOveis e carros. Segundo o Servico Brasileiro geié as Micro e Pequenas Empresas —
SEBRAE (2014) —, o comércio eletrénico representa uantagem as organizacdes, pois reduz
custos e erros, elimina intermediarios, automatiaasacdes e esta sempre disponivel ao
consumidor. Da mesma forma, o cliente possui elemsatecisivos em seu processo de compra,
por meio da comodidade, verificacdo de preco e epagdo de informacdes e produtos.

1.1 Justificativa

A proposta deste estudo é analisar os beneficiosu@dos pelo consumidor no
processo de compra, ao utilizar a plataforma depcasnonline. Serao verificados os atributos
influenciadores e determinantes, que atendem asssidades dos consumidores eo
commerce. Esta andlise é relevante para constatacdo deadwere possiveis mudangas no
varejo.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido lixabe Estatistica — IBOPE MEDIA
(2013) —, no segundo trimestre de 2013, 105,1 redhtlie pessoas tiveram acesso a internet no
Brasil, indicando um crescimento de 3%, em relagéotrimestre anterior. O comércio
eletrénico cresceu uma média de 43,5% ao ano, 800& e 2011, conforme o Relatorio
Webshoppers (E-bit, 2012). A revolucéo digital, associada asahvolvimento tecnoldgico e a
expansao da rede, refletem a relevancia do temguestdao — a informacado compartilhada
produz conhecimento que, consequentemente, promavanco e transformacoes, e para isso,
€ necessario adaptar-se as mudancas (sociais neicas@u culturais).

A modificacdo no mercado estabelece um novo compemnto de consumo. O Brasil é
um dos cinco paises nos quais se realizam maisrasomdine, segundo o Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE28% facilidades de acesso a rede e
formas de pagamento possibilitam a insercéo destasi@lasses sociais na plataforma digital,
indicando alto potencial do setor. Portanto, netapse, a partir dessa tendéncia, havera um
crescimento no numero de empresas que optam poodoxtde venda online e,
consequentemente, o numero websites aumentara, bem como a oferta de produtos aos
consumidores finais.

As empresas tém se interessado, de maneira cresced vendas via comércio
eletrénico diretamente ao consumidbusinessto consumer -, popularmente chamada de B2C.
No entanto, a maioria das pesquisas publicadas desdr (B2C) sdo baseadas no mercado
norte-americano, afirmam Liao e Cheung (2001, B).29go, o mercado brasileiro deve ser
estudado, com a finalidade de agregar valor a Esqacional e melhor compreenséo do tema.
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Surge a necessidade de avaliar o que esta gantwdfiespde clientes, os consumidores
online, busca e considera essencial em seu prodes$ecisdo de compra. A analise permitira
a identificacdo dos beneficios procurados pelosnmass propiciando o entendimento dos
atributos que geram valor ao cliente e, consequenrite, a definicdo de uma oferta ideal, do
ponto de vista mercadolégico.

Por tratar-se de um tema atual, a analise contpghra futuras pesquisas no ambito
social-académico.

1.2 Problema de Pesquisa

Quiais sdo os beneficios procurados pelo consumm@rocesso de decisdo e escolha
peloe-commerce, no mercado B2Ch(isiness to consumer)?

1.3 Objetivo Geral

Identificar quais sé@o os beneficios procurados pefsumidor no processo de decisao
e escolha pele-commerce, no mercado B2(h(isiness to consumer).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Definigéo de Marketing

Para aAmerican Marketing Association — AMA (2013) —, marketing é o conjunto de
atividades e processos de criacdo, comunicacaregest e trocas que oferecam valor aos
clientes, parceiros e a sociedade, em geral. Ketaller (2006, p. 4) definem que o marketing
"envolve a identificagdo e a satisfacdo das net@dss humanas e sociais. Para defini-lo de
uma maneira bem simples, podemos dizer que elee'sggessidades lucrativamente'.”

Yanaze (2007, p. 8) define marketing como o comheto sobre um bem e servigo,
como séo elaborados e inseridos no mercado. Por&ald planejamento adequado da relagéo
produto-mercado.”

2.2 Valor

“O valor reflete os beneficios e custos tangiveisntangiveis percebidos pelo
consumidor’” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 23). E a sorda todos os beneficios que
satisfazem as necessidades dos clientes e infamr@n suas decisdes, como qualidade, preco,
servigo, experiéncia, produto e informacdes. CraedRiercy (2007, p. 10) afirmam que o valor
esta associado aos beneficios e custos decortenfgscesso de compra e uso dos produtos.

O marketing tem por objetivo criar valor percebpdoa os clientes. A equacao “valor =
beneficios/preco” € uma forma de orientar esseegsac Por analogia, ha duas formas de
aumentar o valor para o cliente: oferecer melhartaproduto (beneficios) ou diminuir custos.
Ao analisar individualmente os elementos da equaggibeneficios encontram-se atrelados ao
mix de marketing, em especifico ao produto, pragemocao (KEEGAN, 2005, p. 122). Para
Dias (2010, p. 4), os custos podem assumir caeatsromico, fisico, emocional e psicologico.

A segmentacédo de mercado e o posicionamento adegdadfatores decisivos para
compreensao do conceito de valor, pois permitedeiatificacdo dos beneficios avaliados por
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cada grupo. Por definicdo, o valor é a soma dect&faticas funcionais, psicologicas e
econdmicas percebidas em unidades monetarias, ziaddua troca de beneficios percebidos
pelo cliente, por determinado preco. O valor é lemento relativo, uma vez que o individuo
pode atribuir alto valor a determinado produto,usmjo para outros consumidores, ndo tera
valor algum. Isto posto, a segmentacéo facilitsssinailacdo dos beneficios por grupos de
consumo, ao apresentar uma oferta diferenciadajdesmando que o valor também é afetado
pela concorréncia (IACOBUCCI, 2001, p. 311-313).

2.3 Necessidades e Desejos

O conceito de necessidade € normalmente um aspolgmizado, por tratar-se de
questdes intrinsecas aos seres humanos, como & (indkéBIN, 2000, p. 80). Os autores
Kotler e Keller (2006, p. 22) afirmam que as "newsdes sao 0s requisitos humanos basicos",
como alimentacao, recreacdo, agua e ar. Para Hiigekwell e Miniard (2000, p. 57) o
reconhecimento da necessidade ocorre quando hadistr@pancia notavel, por parte do
consumidor, entre o seu estado atual e aquele ergagiaria de estar.

Lambin (2000, p. 80) afirma que, no marketing é&gi@o, os compradores buscam
solugdes para suas questdes diarias, as necessgEtEicas dos clientes. Dias (2010, p. 4)
classifica as necessidades em genérica e adquarmaneira € intrinseca ao ser humano, como
a fome, sede ou calor; a segunda é oriunda do atebsocial e cultural, relacionada a
experiéncia e evolucao do individuo. Compreendefadmesma perspectiva, Planchon (1974,
p. 133) exemplifica que a necessidade de compuandeutomovel provém de uma necessidade
antecedente, a de locomover-se.

Os desejos estdo além das necessidades, sao nspesifiecos para atendé-las
(CHURCHILL; PETER, 2011, p. 4). De acordo com Kpo#eKeller (2006, p. 22), o marketing
nao cria necessidades, mas influencia no desejarmum

2.3 Beneficios

Para Bateson e Hoffman (2001, p. 35) “Todos osyios] sejam eles bens ou servicos,
apresentam um pacote de beneficios para o consunfconceito de beneficio é a
personificacdo desses beneficios na mente do cachaum

Antes adquirir um produto, o cliente compara trdsethsOes: beneficios econdmicos,
funcionais e psicoldgicos. A primeira dimenséo es#cionada a razao entre qualidade e preco;
o beneficio funcional representa propriedades ¢ésndo produto, enquanto o beneficio
psicolégico reflete caracteristicas intangiveis b ou servico. Assim, a diferenciacao
sustentavel ocorre quando se oferece ao cliemenpasto dos trés beneficios (JAIN, 2001, p.
169-170).

Os beneficios sdo os reflexos da satisfacdo destei ao consumir determinado
produto; é o resultado obtido. Os beneficios potderoarater fisico, emocional, psicolégico ou
social, "portanto, os clientes compram beneficiode atributos. Estes sdo meios para que 0s
beneficios sejam alcancados” (DIAS, 2010, p. 4).

2.4 Produtos

Produto é tudo aquilo oferecido a um cliente, delon@ satisfazer suas necessidades,
por meio de uma relacao de troca com o fornecéQuralquer produto constitui-se de uma
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colecdo de atributos (caracteristicas técnicaguéatios pela empresa que o produz/vende, que
geram beneficios e sacrificios para 0s que o aglguerconsomem e, que, dai, consubstanciam
valores por estes almejados” (URDAN; URDAN, 201.3%3).

Levitt (1995, p. 89) define que produto pode seraliemento tangivel, intangivel ou a
juncéo dos dois, como um automovel, que possuita fisica, atrelada a representatividade de
um simbolo complexo que envolve realizacdo, caiagostatus. O individuo compra um
produto com a finalidade de resolver determinadiblpma, tornando-se uma ferramenta de
solucéo e um conjunto de satisfagéo de valor.

Fundamentados na mesma perspectiva, Kotler e K086, p. 366-367) definem cinco
niveis de produtos, que compdem a hierarquia d& palra o cliente. Sao fatores que devem
ser ponderados na criacdo da oferta de mercadoyemgue agregam valor ao consumidor:

. Beneficio central (1° nivel): € o elemento queienté compra, de fato.
Os autores utilizam como exemplo a hospedagem ¢, leajo beneficio central é o
descanso e a pernoite.

. Produto basico (2° nivel): é a transformacdo dcefdeio central em
produto basico. No caso, a presenca de camasasoalbanheiro.

. Produto esperado (3° nivel): s&o atributos e céedigue os clientes
esperam, ao adquirir o produto; como a cama arraraditnpeza do local.

. Produto ampliado (4° nivel): produtos que atendancansumidores
além do esperado, excedendo a expectativa.

. Produto potencial (5° nivel): € a esfera de difeiegydo, na qual as

empresas buscam novas maneiras de satisfazegm®slipois abrange todas as adi¢bes
e modificacdes futuras que o produto podera ter.

2.5 Atributos dos Produtos

No momento da decisdo de compra, 0 consumidor faa comparacdo entre as
alternativas, em busca de um bem ou servico deame#ior percebido e que lhe satisfaca.
Cada produto oferece ao consumidor um compostolaieeatos. Ao analisar, comprar e
usufruir o produto, o cliente o decompde em seemehtos, ainda que quase nunca perceba
esse fato, pois frequentemente o processo decerreodo superficial (URDAN; URDAN,
2013, p. 64).

Ao desenvolver um bem ou servigo, os profissiodaimarketing devem estabelecer os
beneficios que seréo oferecidos, e "esses bersefidmcomunicados e entregues por meio de
atributos de produto como qualidade, caracteristiea estilo edesign" (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 204).

Para Lambin (2000, p. 99), a analise das necessdius compradores pode evidenciar
a existéncia de uma estrutura multidimensional rkaessidades, nas quais se encontra o
conceito de produto visto como um conjunto de \esptambém chamado de conjunto de
atributos.

McDonald (2000, p. 91) afirma que a maneira maasiga e Util para entender e explicar
o comportamento do consumidor € por meio da andbfisebeneficios, ou pela identificagéo
dos beneficios que os clientes procuram quando empm bem ou servi¢co. Essa escolha
pode ser feita com base nas utilidades (produtopnamia (preco), conveniéncia e
disponibilidade (ponto de distribuicdo), emocacopocdo) ou um tipo de combinacao de
todos.
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No ambito do varejo online (ALVES; MANOEL, 2014, 10), os atributos mais bem
avaliados em uma pesquisa realizada pelos autoragigo, foram fatores como a rapidez das
operacdes, confiabilidade do site e a reputacamekmo. Destacaram-se também avaliacdes
de atributos relacionados a facilidade de navegdpéra de produtos e cadastro.

De maneira geral, os fatores mais ponderados estdoionados a praticidade e
percepcdo de confianca do consumidor em relac&it@oA pesquisa indica uma lista de

atributos percebidos pelos clientes, como fatoeessdrios de compra online:

- Rapidez da operacao - Satisfacao global

- Reputacao - Mecanismo de seguranca

- Confiabilidade - Layout

- Facilidade de navegacéao - Rastreamento de entrega

- Facilidade de busca - NUmero de promocdes

- Facilidade de cadastro - Suporte ao cliente

- Necessidades atendidas - Variedade de produtos

- Precos praticados - Atendimento online

- Expectativas atendidas - Prazo curto de entrega

- Entrega pontual - NUmero baixo de propagandas

No dominio de bens e servicos em geral, McDonafdhastopher (2003, p. 139)
afirmam que, quando o consumidor faz a compra&eadquire apenas o produto em si, mas
também um “pacote” de beneficios agregados ao lbeseroico. Sao as percepcdes em relacao
a esses beneficios que influenciam o consumidomartuma decisdo de compra. Os autores
expdem uma lista de beneficios diferenciados ddybos que os consumidores buscam para
satisfazer suas necessidades:

- Preco competitivo - Prazos de pagamento
- Disponibilidade - Desconto

- Facilidade de uso - Conveniéncia

- Seguranca - Facilidade de compra
- Elegante e na moda - Servico pos-venda

- Orgulho de posse - Durabilidade

- Desempenho eficiente - Vida util

- Facilidade de servico - Garantia

- Qualidade - Prestigio estatus

- Pronta entrega - Confiabilidade

- Escolha de cores e tamanhos - Validade (cumpre o prometido)

2.6 Cadeia de Meios e Fins

A conexao entre valores pessoais e atributos diife ou marcas, fortaleceu-se com
a teoria da cadeia de meios e fins. A teoria ppEssgue os valores definem os estados finais
desejaveis de existéncia, e que, por esse mogipesentam um papel dominante nas escolhas
de compra (ANANA; NIQUE, 2009, p. 159).

A cadeia de meios e fins visa esclarecer a comtdbude determinado bem ou servico
para o alcance de um estado desejado. Deste megwpadutos sdo considerados 0s meios,
enquanto os valores terminais, os fins (LAMBIN 200M7). Os valores terminais séo aqueles
gue representam o estado final almejado pelosiohadg, no processo de compra.
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Para Urdan e Urdan (2013, p. 64-65) a cadeia deutis, consequéncias e valores
explica a relacdo entre produto e consumidor, enstituida por trés niveis: atributos do
produto, consequéncias para o consumidor e seoregals atributos sdo considerados pelos
clientes as qualidades mais objetivas, e podecoseretos ou abstratos. Os concretos integram
0 proprio produto e sdo diretamente mensuraveiss jabstratos sdo conferidos ao produto
mediante os atributos concretos e, por essa rad@xao tao objetivamente mensuraveis.

As consequéncias sao examinadas pelos cliented@garrevelam nos atributos antes,
durante, ou depois do consumo, e sao divididasiapidnais e psicossociais. Quando estas sao
almejadas, refletem em beneficios, enquanto asséjaltas, representam sacrificios. "As
consequéncias funcionais recaem diretamente satwasumidor a partir do consumo [...] As
consequéncias psicossociais, resultantes das faisjancluem a autoconfianca e o bem-estar”
(URDAN; URDAN, 2013, p. 65). No ultimo nivel da aad (valores), o consumidor associa as
consequéncias do produto a seus valores pessioaia,cnforme 0s mesmos autores. Podem
ser instrumentais, quando relacionados a formaqetao consumidor busca atingir o estado
almejado (como alegria, amor e ambicéo) e termigais representam o estado final desejado
(amizade verdadeira, vida préspera).

2.7 A Definicdo do Comeércio Eletronico

Comeércio eletrbnico (oe-commerce) € uma expressao utilizada para designar negocios
via internet, abrangendo a compra, marketing, tmgi® distribuicdo de determinado produto
(HOOLEY; SAUNDERS:; PIERCY, 2005, p. 369).

Comeércio eletrénico € a realizacéo de toda a caldevalores dos processos de negocio
em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacémsga das tecnologias de comunicagéo e de
informacéo, atendendo aos objetivos de negdcice-Bedntender comeércio eletrénico como a
capacidade de realizar transacoes, envolvendaa ¢® bens ou servigos entre duas ou mais
partes, utilizando meios eletrénicos (ALBERTIN, 200.60-61).

De acordo com Laudon e Laudon (2007, p. 280) “paflemos classificar os trés
principais tipos de categorias, de acordo comaas#aicoes de comeércio eletronico, levando em
conta a natureza das participacdes da transacéb.’eSsa perspectiva, as trés principais
categorias de comércio eletrénico sdo: empresasoudsr (B2C), empresa-empresa (B2B) e
consumidor-consumidor.

2.8 E-commerce e seus Beneficios

Os beneficios do comércio eletrénico estédo atrslaas canais de distribuicdo. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 111) osesists de distribuicdo avancados permitem a
coexisténcias de diversos canais colaborativosiralese um segmento empresarial. A
utilizacdo doe-commerce em determinada empresa, proporciona uma nova dEman
experiéncia ao consumidor. Quando alinhada as getalja fisica, desenvolvem integracdes
com parceiros de canal, e conseguem atender ogmmwes, sem competir entre si.

Por outro lado, para lacobucci (2001, p. 323-3R4)era do comércio eletrdnico os
fabricantes e varejistas devem dedicar-se ao irmpdatpreco, no canal de distribuicdo ao
consumidor. O vendedor online oferece diversagnmégdes sobre o produto comercializado,
inclusive comparando-os com a concorréncia, o craipe ao cliente buscar pre¢cos mais
atrativos em outrosebsites.
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3. ANALISE SETORIAL

Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de DomsgjRmad), divulgados pelo IBGE
(2014), indicam que 49,4% da populacdo do paisisiderando individuos acima de 10 anos
de idade — teve acesso a internet, em 2013, ogpresenta pouco mais de 85 milhdes de
pessoas. Entre eles, 52,9% possuem de 10 a 29 Amaximadamente 27,6 milhdes de
domicilios possuem computadores que permitem sacesde.

O setor do comércio eletronico cresce com repraseidiade no Brasil: em 2014,
registrou R$ 35,8 bilhdes de faturamento, indicamdamento de 24% em relacdo a 2013. Esse
aumento é resultado do crescimento de lojas ondjnantidade de produtos e facilidades de
acesso, de acordo com o 31° relat@veShoppers, realizado pelo E-bit (2015, p. 8).

O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatés— IBOPE (2013) —, por meio de
uma pesquisa realizada com internautas de impegamigides metropolitanas brasileiras,
afirma que as classes AB séo responsaveis por @8%ampras realizadas online. Nota-se
ainda que a comodidade foi o principal fator apdnotaa escolha de compra, sucedido pelo fato
de encontrarem os melhores precos na plataforncardércio eletrénico.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Tipo da Pesquisa

Para iniciar uma pesquisa e compreender comolsmwimétodo cientifico, define-se
a meta ou o objetivo da pesquisa. Apés essa dedisdalha-se no desenvolvimento de um
novo padrdo de processo, ou fenbmeno, que ser@radpl Posteriormente, relnem-se
informacdes, para que possam ser comparadas elelpa@modelo (processo de avaliacdo),
confirmando se h& coeréncia entre eles. Se apastgs nao houver conexao entre dados e
modelo de processo, é preciso revisa-los; e sess@te, muda-lo por completo. Deste modo,
analisa-se em que grau de relevancia esta o mdwgesquisa, e se é conveniente alterar ou
aprimora-lo (RICHARDSOMt al., 1999, p. 23).

Para o estudo do tema proposto no presente trabsdinéo realizadas pesquisas
exploratorias (bibliografica e qualitativa) e, pogirmente, uma pesquisa descritiva. A
pesquisa exploratéria auxilia o pesquisador em tap@fa de solucionar e aumentar as
expectativas, em relacdo ao problema de pesquist tipo de pesquisa € realizado,
especialmente, quando o tema escolhido é poucorexial e torna-se dificil formular hipéteses
precisas e operacionalizaveis sobre o mesmo (TRDENL987, p. 109). Além disso, pode ser
a primeira etapa de um projeto maior (GIL, 199913).

Para Collis e Hussey (2005, p. 24) a pesquisa etplda tem como objetivo “procurar
padrdes, ideias ou hipoteses, em vez de testaordirmar uma hipétese [...] o foco é obter
insights e familiaridade com a area do assunto”. A pesqilesaritiva tende a compreender o
comportamento dos fendmenos (COLLIS; HUSSEY, 2p024). Conforme Mattar (1999, p.
94), essa pesquisa fornece ao pesquisador dadwaderisticas dos grupos, e uma possivel
relacdo entre as variaveis analisadas.
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4.2 Métodos e Técnicas de Pesquisa

O meétodo de pesquisa tem o significado da selegdmaldelos sistematicos para
detalhar e explicar os fenbmenos. Esses procedmmassemelham-se aos acompanhados pelo
método cientifico, que se fundamentam no recontationda problematica, quais observacdes
sao relevantes e como compreendé-las, baseands-sdac6es encontradas em consentimento
a teorias ja existentes. A execucao do trabalhgekrjuisa deve ser desenvolvida em
consonancia com os padrdes estabelecidos por aatddade pesquisa. Podem-se evidenciar
dois principais métodos, sdo eles: o quantitatieogealitativo. A diferenca entre estes ndo se
ressalta somente pela ordenacao referente, ma®rameéla compreensdo do problema. O
método quantitativo é demonstrado pela mensuragdanth reunido de informacdes e o
tratamento das mesmas com técnicas estatisticasn&fodo qualitativo tem como principal
aspecto de diferenciacdo a néo utilizacdo de metntos estatisticos, como meio de analise do
problema (RICHARDSONt al., 1999, p. 70).

Para Moreira (2002, p. 50), a pesquisa qualitatera como foco a interpretacao,
havendo um interesse em interpretar a situacdo &oda sob o olhar dos préprios
participantes. O interesse é no processo, e naesultado, conforme uma orientacdo que
objetiva entender a situacdo em analise. Ha tambéatonhecimento de que existe certa
influéncia da pesquisa sobre a situacdo, sendonuitgs vezes, o pesquisador também sofre
influéncia da situacdo de pesquisa. Por fim, oraateda cita como caracteristica de uma
pesquisa qualitativa, o fato de ter o contexto camtimmamente ligado ao comportamento das
pessoas na formacao da experiéncia.

Isto posto, os procedimentos utilizados para aysagexploratdria nesse trabalho
foram:

a) Pesquisa bibliografica ampla acerca do tema (ctoxceile marketing,

beneficios
procurados e comércio eletronico);

b) Pesquisa setorial sobre o comércio eletrdnico resiBrbaseada em

informacgdes de
mercado e levantamento estatistico, com a finadiddexpandir o conhecimento;

C) Pesquisa qualitativa por meio de entrevista seratesdda, utilizando-
se um roteiro de entrevista fundamentada no fatpudd¢odos os individuos envolvidos
no processo de compra online (tanto a empresat@oariente) possuem informacdes
relevantes para o tema.

Os procedimentos para utilizacao de pesquisa tigadioram:

a) Pesquisa quantitativa junto aos consumidoresabenmerce, visando o
levantamento de notas de importancia concedidaatabstos apresentados;

b) Analise estatistica para avaliacdo dos principameficios procurados pelos
consumidores do comércio eletrénico.

4.3 Plano Amostral

Coletar informagfes acerca de todos os individuamdicipantes de determinada
populacdo estudada é praticamente impossivel.r&ar-se, muitas vezes, de um grupo com
elevado numero de pessoas, seja pelos altos @mstosalizar uma busca tdo ampla ou pelo
tempo das coletas entre si, surge entdo, a neadssik utilizar somente uma parte dos
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elementos que compdem determinado grupo. A adagd@ionad técnica de amostragem tornase
um procedimento necessario para obter maior censobre os resultados, uma vez que a
populacdo ndo € homogénea, portanto, ndo compantidta mesma opinido. A selecdo de uma
amostra adequada auxilia no propoésito do estuddHRRDSON et al., 2007, p. 157).

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006, p. 254) hi& donupos de amostras: as amostras
probabilisticas e as amostras nao-probabilistiéas.primeiras sdo caracterizadas pelos
elementos da populagdo possuirem a mesma possilglide escolha, enquanto a segunda é
independente da probabilidade, baseia-se em cerlatigas as caracteristicas da pesquisa.

Utilizaram-se amostras nao-probabilisticas paresgyisa exploratdria, considerando a
natureza nao-aleatéria da amostra (HAIR et al.9280 56). As entrevistas foram realizadas
com dois consumidores especificos do comérciobelietw, bem como dois empresérios da
area. Por outro lado, para a pesquisa descritirzarfaitilizadas amostras probabilisticas, ao
selecionar aleatoriamente individuos que possamdgoyusufruir de-commerce.

4 .4 Instrumento de Coleta de Dados

Na etapa de coleta de dados estdo envolvidas tixddades principais: selecdo do
instrumento, aplicacdo do instrumento e o prepa® abservacdes, medicdes e registros
obtidos. A coleta de dados pode ser realizada peio e uma grande variedade de
instrumentos, qualitativos e quantitativos, podeadarrer a utilizagdo de ambos os tipos em
um mesmo estudo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006286).

Como instrumento de coleta de dados foram utiligathis tipos de pesquisa, qualitativa
e quantitativa, que se referem, respectivamergrtravista e ao questionario.

4.4.1 Pesquisa Qualitativa

As entrevistas semiestruturadas sao aquelas gsaguaim roteiro guiado, de acordo
com as respostas dos entrevistados. Podem terstaspespecificas e abertas. A entrevista
semiestruturada “[...] favorece ndo sO a descrd@® fenbmenos sociais, mas também sua
explicacdo e a compreensdo de sua totalidade pl§in de manter a presenca consciente e
atuante do pesquisador no processo de coletaatenafdes (TRIVINOS, 1987, p. 152).

Foram realizadas quatro entrevistas formais e demsvaDuas ocorreram com
empresarios que estdo envolvidos e trabalham no dentomércio eletrénico, das empresas
Buscapé e Precifiqgue. As outras foram feitas conanss que realizam suas compras pela
internet. Os objetivos eram identificar os primigoatributos considerados por consumidores e
empreendedores da érea.

4.4.2 Pesquisa Quantitativa

Ha varios tipos de instrumentos de coletas de dadepodem ser empregados em um
estudo. O questionario é uma entrevista estrutuegdalvez, seja 0 mais comumente utilizado
dentre todos os instrumentos. Ele executa a fudeddescrever as caracteristicas, além de
medir as variaveis de determinado grupo. As infgea advindas dos questionarios permitem
a verificacao das caracteristicas de um grupo (RIRBISONet al., 2007, p. 189).

O método quantitativo colheu dados sobre a impoidanlos atributos para os
consumidores do comércio eletrénico, por meio dequestionario. Considerou-se também,
como parte desta andlise, os atributos advindpesiguisa qualitativa. A coleta de dados para
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a pesquisa quantitativa foi realizada por meiomda enquete (em forma de questionario) com
usuérios de-commerce.

O instrumento de pesquisa € composto por duas spagtecaracterizacdo do
correspondente e a caracterizacdo dos atributpsimira, busca coletar dados pessoais acerca
de cada entrevistado, para analise de perfil dastmanquanto a segunda trata-se da busca
por dados de atribuicdo de notas (e grau) de ii@pod, aos dezessete atributos apresentados.

Inicialmente, os questionarios foram submetidos @ pré-teste distribuido
aleatoriamente, envolvendo quinze voluntarios. Assi grupo obteve diversas contribuicfes
acerca da formatacdo e apresentacdo do questidin@lp principalmente em relacdo ao
vocabulario a ser utilizado, de forma a garanéintendimento total, por parte dos respondentes.

A coleta de dados foi realizada na ferramenta (&@obgcs, que disponibiliza um link
para acesso amebsite do questionario, permitindo aos entrevistadodifiede de resposta.
Com o objetivo de alcancar um nimero adequadovsdizar a analise, a divulgacao ocorreu
pela utilizacdo de midias sociais, como Facebook.

5.Resultados e Analise de dados

5.1 Pesquisa Qualitativa

O intuito desse tipo de pesquisa foi obter um cointento mais aprofundado acerca do
setor e dos principais atributos e beneficios,is@vdos especialistas e usuarios. O tratamento
dos dados ocorreu ap0s transcricdo do contetdentieyvistas qualitativas, em busca de uma
andlise que permitiu a captacdo de consideract®gsmntes para aplicacdo no questionario,
identificacdo de conteudo explicito e implicitdateyos ao atributos e beneficios da oferta.
Entre elas, alguns atributos valorizados peloswoidores, como preco, pesquisa, promocgao
ou modalidade de entrega.

Os principais atributos que influenciam ou deteamra escolha pela compra online (o
namero entre parénteses representa a frequénciguwefioram mencionados nas entrevistas)
sao: preco (38), rapidez na entrega (27), certiisade seguranca (25), prazos de entrega (14),
facilidade (12), confianca (9), frete (9), ganhotémpo (8), maior oferta (5), comodidade (4),
conveniéncia (4), transparéncia (4), cupom de aesd@), facil acesso (3), praticidade (3),
navegacao no aparelho movel (2), érgéos de recBom@g,showrooming (2), finalizacédo da
compra na loja fisica ou pela loja online (2), ulsddde (2), eficicia (2), mobilidade (1),
compra de produtos (1), pesquisas, confiabilidaglesite (1), idoneidade (1), pesquisa de
opinido de outros usuarios (1), formas de pagameariadas (1), recebimento (1), acesso a
maior quantidade de dados (I);commerce (1), agilidade (1), formas de prevencao (1),
percepcéao de valor que o cliente tem (1), boa agpot (1).

5.2 Pesquisa Quantitativa

Na pesquisa descritiva, o tratamento dos dadosefdizado por meio da estatistica
descritiva e também a estatistica multivariadézatido-se especificamente a andlise fatorial.O
namero de questionarios coletados foi definido aoné as recomendacdes de Hbal. (2009,

p. 104), superando de forma substancial o valommoille cinco vezes o numero de variaveis.

A primeira andlise foi realizada com 192 observacémtre elas, foram identificados
vinte e um casos como suspeitos, por conta dadddwequéncia de uma mesma atribuicdo de
nota (superior a 80%). Haét al. (2009, p. 46) afirma que as observacdes atipiodem
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impactar de maneira negativa, podendo causar didagdo dos resultados da analise.
Entretanto, segundo Rodrigues e Paulo (2007, pl#jastante controvérsia a respeito da
eliminacdo ou ndo dautliers, e, considerando o ponto de vista ético das psssjua ndo ser
gue existam formas de comprovar as suas anormaldatés deveriam ser mantidos. Portanto,
decidiu-se considerar 0s casos suspeitos nases)dbsalizando 192 observacgdes validas.

De acordo com Haiet al. (2009, p. 100), o objetivo das técnicas de amd#itorial é
encontrar um modo de resumir a informacéo contidadizersas varidveis originais em um
conjunto menor de novas dimensdes compostas $xtooen perda minima de informacéo.

Uma exigéncia importante da analise fatorial dgpei#o ao tamanho da amostra que
deveria ser no minimo cinco vezes maior do quenoema de variaveis (HAIRt al., 2009, p.
98). A relacdo da andlise fatorial neste trabalde €92/17 = 11,29, consideravelmente maior
do que a ideal.

Tabela 1 — Estatistica Descritiva das Variaveis

Variaveis N | Amplitude | Minimo | Maximo | Média
Pesquisas, consultas e comparacdes 192 5 0 5 4,06
Praticidade e comodidade 192 4 1 5 4,07
Facilidade de navegacéo 192 5 0 5 3,72
Preco e promocéao 192 4 1 5 4,15
Formas de pagamento 192 5 0 5 3,72
Variedade de produtos 192 4 1 5 3,77
Confiabilidade 192 5 0 5 3,96
Imagem e reputacdo 192 5 0 5 3,73
Seguranca 192 5 0 5 4,10

Prazo e op¢Bes de entrega 192 5 0 5 3,52
Pontualidade na entrega 192 5 0 5 3,72
Rastreamento de produto 192 5 0 5 3,62
Politica de troca e devolucéo 192 5 0 5 3,35
Loja virtual associada a loja fisica 192 5 0 5 2,86
Variedade dos meios de acesso 192 5 0 5 3,02
Atratividade do site 192 5 0 5 3,04
Canais de contato 192 5 0 5 3,39

Fonte: dos autores (2015)

Foi realizada a aplicacdo da analise fatorial prameente com todas as 192
observacoes, utilizando-se o método de componenitaspais e rotacado ortogonal Varimax.
Inicialmente foi fixado como critério para a detaratdo do numero de fatores extraidos o
eigenvalue maior ou igual a um.

O valor do KMO gerado no estudo esta entre 0,9,20lque segundo Pestana e Gageiro
(2000, p. 397) é considerado excelente e adequaddlée fatorial. O nivel de significancia
dado pelo teste de Bartlett € 0,000, portantoyiorfe 0,05, o que nos possibilita rejeitar a
hipotese da matriz de correlacdes ser uma matittithde e confirmar a correlacdo entre as
variaveis estudadas e certificar que para estatesreanalise fatorial € apropriada.
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Tabela 2 — KMO e teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin - Medida de Adequacéo da Amostra 0,933

Approx. Chi-Square 2022,780

Teste de Esfericidade de Batlett df 136
Sig. 0,000

O exame da matriz anti-imagem permite verificar gsi@alores dos MSA$easures
of Sampling Adequacy) das variaveis sdo adequados, sendo que o meloorevde 0,905 e o
maior de 0,966. Isso significa que a amostra dadweais estd muito adequada.
Entretanto, ao analisar a tabela de comunalidadgsmas variaveis apresentaram valores
inferiores a 0,5, indicando possiveis problemasanfo extraidos somente dois fatores
representando apenas 59% da variancia contida ewmero muito grande de variaveis
carregadas em cada um dos fatores, ndao permitirdo@neacdo com sentido pratico.

Andlises adicionais foram desenvolvidas fixando-sémero de fatores, até a obtencéo
de uma solucdo adequada tanto do ponto de vigtastiso como também pratico, conforme
Pett, Lackey e Sullivan (2003, p.18pud MORAES, 2009, p.154), que afirmam que a analise
fatorial ndo é somente um procedimento estatisties, também uma arte. O que se busca com
propriedade € uma solucédo de compromisso entmadkdie significancia estatisticas e a teoria
e a pratica empresarial e de mercado.

Bons resultados foram obtidos a partir das anétises6 e 7 fatores. Os resultados das
comunalidades apresentaram-se satisfatorios, cdoregamaiores que 0,5. Houve uma
explicacéo de 77,8% da variancia total das varsae@m 6 fatores, o que € muito adequado.

Tabela 3 — Comunalidades e MSAs (6 fatores)

Comunalidades

Variaveis MSA

Inicial Extracéo
Pesquisas, consultas e comparacdes 1 0,896 0,938
Praticidade e comodidade 1 0,819 0,907
Facilidade de navegacao 1 0,747 0,921
Preco e promocéao 1 0,733 0,949
Formas de pagamento 1 0,755 0,935
Variedade de produtos 1 0,694 0,944
Confiabilidade 1 0,824 0,919
Imagem e reputacgéo 1 0,789 0,953
Seguranga 1 0,791 0,926
Prazo e opc¢@es de entrega 1 0,825 0,924
Pontualidade na entrega 1 0,864 0,914
Rastreamento de produto 1 0,713 0,943
Politica de troca e devolugéo 1 0,655 0,966
Loja virtual associada a loja fisica 1 0,922 0,913
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Variedade dos meios de acesso 0,740 0,905
Atratividade do site 0,884 0,909
Canais de contato 1 0,582 0,961

Fonte: dos autores (2015)

Tabela 4 — Fatores Extraidos - Variancia Total Exptada (6 fatores)

Autovalor Inicial

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Compo Loadings Loadings

nente Total VZr)igr?ci Cumt;lativ Total | % de | Cumulativ | | %de | Cumulativ
a a% Variancia a% Variancia a%

1 8,427| 49,569 49,569 | 8,427 49,569 49,569 3,503 | 20,607 20,607

2 1,608 9,459 59,028 (1,608 9,459 59,028 | 3,033 17,838 38,446

3 0,996 5,857 64,884 ]0,996| 5,857 64,884 2,718 | 15,989 54,434

4 0,806 4,742 69,626 |0,806( 4,742 69,626 | 1,675| 9,854 64,288

5 0,724 4,260 73,886 |0,724 4,260 73,886 | 1,222| 7,186 71,474

6 0,673 3,959 77,846 ]0,673| 3,959 77,846 1,083 6,371 77,846

7 0,574| 3,374 81,219

8 0,564 3,320 84,540

9 0,429| 2,522 87,062

10 0,403 2,373 89,435

11 0,343 2,016 91,452

12 0,312| 1,834 93,286

13 0,298 1,755 95,041

14 0,253 1,489 96,530

15 0,236 1,391 97,920

16 0,203 1,192 99,113

17 0,151 0,887 100

Fonte: dos autores (2015)
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Os resultados obtidos cordigenvalue fixando em 7 fatores sédo ainda mais satisfatorios,

com os valores das comunalidades acima de 0,7mpdr@ uma explicacdo de apenas 4% a
mais da variancia total das varidveis em detrimdagandlises com 6 fatores.

Tabela 5 — Fatores Extraidos - Variancia Total Exptada (7 fatores)

- Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Autovalor Inicial . .
Loadings Loadings
Compo % d
nente °9€ | cumulativ % de | Cumulativ % de | Cumulativ
Total | Varianci Total a Total a
a a% Variancia a% Variancia a%

1 8,427| 49,569 49,569 |8,427| 49,569 49,569 3,497 | 20,568 20,568
2 1,608 9,459 59,028 |1,608| 9,459 59,028 3,000| 17,645 38,213
3 0,996| 5,857 64,884 |0,996( 5,857 64,884 2,226 | 13,094 51,307
4 0,806 4,742 69,626 |0,806| 4,742 69,626 1,500 8,826 60,134
5 0,724 4,260 73,886 |0,724 4,260 73,886 1,276 7,506 67,640
6 0,673 3,959 77,846 |0,673| 3,959 77,846 1,224 7,198 74,837
7 0,574| 3,374 81,219 |0,574| 3,374 81,219 1,085 6,382 81,219
8 0,564 3,320 84,540

9 0,429 2,522 87,062

10 0,403| 2,373 89,435

11 0,343| 2,016 91,452

12 0,312| 1,834 93,286

13 0,298 1,755 95,041

14 0,253| 1,489 96,530

15 0,236 1,391 97,920

16 0,203 1,192 99,113

17 0,151| 0,887 100

Fonte: dos autores (2015)

Chegou-se a concluséo de que seis fatores repmasentlhor as dimensdes latentes
gue explicam a base tedrica de 17 variaveis. Deséipor 6 e ndo 7, pelo fato de que o sétimo
fator esta carregado com apenas uma variavel.
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Tabela 6 — Matriz Fatorial rotacionada Varimax de analise de componentes (6 fatores)

Variaveis Componentes
1 2 3 4 5 6
Confiabilidade 0,824
Seguranca 0,795
Imagem e reputacdo 0,735
Preco e promocéo 0,690
Prazo e opgdes de entrega 0,793

Pontualidade na entrega 0,463 0,768

Rastreamento de produto 0,700

Politica de troca e devolugdo | 0,480 0,515

Canais de contato 0,488

Praticidade e comodidade 0,852

Facilidade de navegacéo 0,706

Variedade de produtos 0,656

Formas de pagamento 0,623

Atratividade do site 0,888

Variedade dos meios de acesso 0,648

Loja virtual associada a loja fisicq 0,913

Pesquisas, consultas e comparaces 0,858

Fonte: dos autores (2015)

Foram identificados seis fatores essenciais porond@ analise fatorial. Abaixo,
descricdo de componentes dos fatores. Considenénoesros em parénteses as cargas fatoriais
de significancia, isto é, a importancia que cad#&val constitui no fator em questao.

Fator 1:Confiabilidade (0,824); Seguranca (0,795); Imagememutacao (0,735); Preco e
promocéo (0,690); Pontualidade na entrega (0,4&3jtica de troca e devolugéo

(0,480). Como nenhuma variavel justifica ser refar@or ndo apresentar um grau de Alfa de
Cronbach maior, caso fossem deletadas, o Fatamrthnto, considerou todas as variaveis. O
nome do Fator 1 fica estabelecido coi@eedibilidade.

O fator 2 foi nomeado a partir das seguintes vaigeonsiderando, novamente, o valor
do Alfa de Cronbach: Prazo e opcdes de entreg@3)), Pontualidade na entrega (0,768);
Rastreamento de produto (0,700); Politica de teckevolugdo (0,515); Canais de contato
(0,488). Nome do Fator Rpgistica de Entrega
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O fator 3 considerou as seguintes variaveis, cordoAlfa de Cronbach: Praticidade e
comodidade (0,852); Facilidade de navegacao (G, ¥@s)edade de produtos (0,656); Formas
de pagamento (0,623); Nome do Fato€8nforto.

Dessa forma, o fator 4 considera as seguintedwasi. Atratividade do site (0,888); Variedade
dos meios de acesso (0,648). Nome do Fatdedonisma

Fator 5: Loja virtual associada a loja fisica (8P Nome do Fator SFlexibilidade na
operacéao.

Fator 6: Pesquisas, consultas e comparacdes J0/86&he do Fator 6Aprendizado do
produto.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Um dos objetivos deste trabalho é sistematizanhecimento cientifico sobre os beneficios
procurados pelos consumidores no processo de cofEgpara-se que o presente trabalho possa
ampliar o conhecimento do mercado, bem como ddéspianais da area de e-commerce e
marketing. Logo, sua aplicacéo € valida para an&lisonstatacdo de possiveis mudancas no
varejo, 0 que remete a importancia do artigo.

A revolucdo do comércio eletronico esta aperiagmdo (LAUDON; LAUDON, 2004,

p. 271). O uso da internet para a negociacdo eetiracao de vendas e outros negocios so
tende a aumentar, a medida que mais produtos edzimfos nas plataformas eletrénicas. Além
disso, as plataformas de banda larga séo desedasha aperfeicoadas, considerando o
crescimento econdmico que permite ao consumidoessa a essas tecnologias.

Para a resolucdo da problematica de pesquisatifidan os beneficios procurados pelo
consumidor de e-commerce) foi preciso, inicialmghtescar embasamento teérico por meio
de conceitos da literatura. A analise setorial dempntou a relevancia do estudo,
considerando o crescimento do setor, que em 2@istnau R$35,8 bilhdes de faturamento (E-
bit, 2015, p. 8). Com a difusdo do comércio elet@nassociada a questbes de conhecimento
empirico, considera-se a relevancia para soluciompaoblema de pesquisa. Entretanto,
foi por intermédio da analise descritiva e fatogiaé se chegou a concluséo dos beneficios, ou
fatores, percebidos pelo consumidor, influenciamalprocesso de compra online: credibilidade
(confiabilidade; seguranca; imagem e reputacaaopegoromocao; pontualidade na entrega e
politica de troca e devolucgédo), logistica e enti(@gazo e opcbes de entrega; pontualidade na
entrega; rastreamento de produto; politica de teodavolucéo e canais de contato), conforto
(praticidade e comodidade; facilidade de navegagadepdade de produtos e formas de
pagamento), hedonismo (atratividade do site; gade dos meios de acesso), flexibilidade na
operacao (loja virtual associada a loja fisicapremdizado no produto (pesquisas, consultas e
comparacoes).

Baseando-se em lacobucci (2001, p. 311-313) évmbsdassificar os seis beneficios
identificados acima em trés grupos: econOmicosgcifumais e psicolégicos. O beneficio
econbmico é representado pelo aprendizado no mrodkftetindo a razdo entre qualidade e
preco. Por outro lado, os beneficios funcionaissi@ram o conjunto de caracteristicas de
aplicacdes do bem ou servigo (JAIN, 2001, p. 163)1sendo composto pelos fatores conforto
e flexibilidade na operacdo. Por ultimo, os fatooeedibilidade, logistica e entrega e
hedonismo, retratam as caracteristicas intangpreisuradas pelos consumidores (confianca,
reputacdo e relacionamento), correspondendo aosfities psicologicos. Dessa forma,
conclui-se que o cliente, ao efetuar uma compramerdusca principalmente por beneficios
psicolégicos.

Juntos, os fatores representam a respastaoproblema de pesquisa propestforgcam
a afirmacéo de McDonald e Christopher (2003, p) #l83jue o consumidor compra um pacote
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de beneficios agregados ao produto, e que suaspgéers influenciam na tomada de decisao.
Os autores propuseram uma lista de beneficios gjabemtes buscam no processo de compra
(como preco competitivo, facilidade de uso, segtaas pronta entrega), que condiz com 0s
beneficios procurados extraidos da analise - dtieldide, logistica e entrega, conforto.

O levantamento bibliografico possibilitouaadlise de conceitos, que agregados ao
conteudo das entrevistas e ao agrupamento daseiarita analise estatistica, permitiram uma
visdo holistica de questdes essenciais, tal commpartancia das organiza¢cdes em manter um
bom relacionamento com seus clientes, consideranel® processo de compra online impacta
diretamente na fidelizacdo do mesmo. Dessa fornaat@¥lo proximo da empresa constitui
uma estratégia para entender melhor as necessigl@tggctativas do consumidor.

A utilizacdo da internet é uma possibilieladnpla de acrescentar valor ao bem ou servico,
e é de interesse das empresas expandir o coméetibneo. O e-commerce alterou as
perspectivas do mercado, diante da presenca dewoconsumidor (online) possibilitando a
customizacdo de produtos, aumento no fluxo de nmégbes, flexibilidade e agilidade.
Paralelamente, cria-se um novo perfil de client@israxigente e com facilidade de acesso.

Cabe as organizacdes conciliar estratégiasercado, de modo a explorar o potencial do
setor, e a0 mesmo tempo, criar precaucdes em oedacthudancas de habito de compra dos
novos consumidores, considerando que o cliente ppdesentar resisténcia — devido a
auséncia de beneficios ou falta de seguranca casopeesa ndo de adapte ao modelo de
comeércio, acarretando em impactos negativos.

A principal limitacdo do estudo diz respéitutilizacdo de uma amostra nao probabilistica
e na conveniéncia dos pesquisadores, que ndo penmiteréncia dos resultados a populagéo-
alvo e ficam restritos a prépria amostra.
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