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Resumo: Este artigo tem como objetivo definir o modelo, sobre a forma de influenciar a
aquisicdo de bens ou servicos no ambiente virtual, apropriado ao puiblico universitario da
Grande Floriandpolis. Esta pesquisa teve cariter quantitativo e descritivo. Foi realizada
entrevista com uma amostra de 97 pessoas do publico universitdrio da Grande Florianépolis
na Universidade do Sul de Santa Catarina e via internet durante o primeiro semestre de 2008.
Conclui-se que o modelo deve conter sete itens principais: ferramentas de seguranca no site
para manter a privacidade dos dados do cliente, bem como garantir que transa¢des financeiras
serdo confidveis; cumprimento do prazo de entrega; agilidade da compra traz a interacao facil
com informagdes claras como item decisivo de compra; qualidade dos produtos ofertados;
acompanhamento da mercadoria até o destino; certificados digitais, no qual o consumidor
confere dados da organizacdo vendedora comprovando sua veracidade no mercado; e
simulagdo de venda.

Palavras-Chave: Comércio Eletronico; Comportamento do Consumidor; Servigos

Abstract: This paper aims to define the model, how to influence the purchase of goods or
services in the virtual environment, appropriate to the public university in Floriandpolis. This
research was quantitative and descriptive character. Interview was conducted with a sample of
97 persons from the public university in Floriandpolis at the University of Southern Santa
Catarina and via the Internet during the first half of 2008. Concluded that the model should
contain seven major items: security tools on the site to maintain the privacy of customer data
and ensure that financial transactions will be reliable; completion of the delivery period, speed
of purchase, get the easy interaction with clear information as crucial item of purchase,
quality of products offered; accompanying goods to the destination, digital certificates, in
which the consumer gives data showing the organization selling its accuracy on the market,
and simulation of sale.
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1. Introducao
A internet surgiu em 1969, durante a Guerra Fria. Foi desenvolvida pela empresa

ARPA (Advanced Research and Projects Agency) inicialmente com o nome de Arpanet, cujo
objetivo era conectar os departamentos de pesquisa americanos com os militares. A rede era
subterranea para evitar que fosse destruida para que a comunicacdo no pentdgono ndo fosse
abalada, fator que tornaria os EUA vulneraveis. (LYNCH, 1996)

Em 1975 existiam aproximadamente cem sites nos quais eram utilizados por
universidades ou institui¢des que trabalhavam para a defesa nacional. A maior dificuldade se
tornou a manutencdo da comunicagdo entre os computadores devido ao tamanho dos pacotes
de dados enviados e informagdes sobre origem e destino. Apds algumas pesquisas a rede foi
alterada para o novo protocolo chamado TCP/IP (Transfer Control Protocol/ Internet
Protocol), utilizado até hoje, no qual permitia o crescimento praticamente ilimitado da rede.
Além de ser facil de implementar em uma variedade de plataformas diferentes de hardware
de computador. (LYNCH, 1996)

No Brasil, a internet chegou bem mais tarde, em 1991 com a RNP (Rede Nacional de
Pesquisa) uma operagdo académica subordinada ao Ministério de Ciéncia e Tecnologia. No
entanto, em 1995 houve a abertura ao setor privado da internet para exploracdo comercial da
populagdo brasileira. A Internet estd tendo um crescimento exponencial no nimero de redes,
nuimero de hosts e volume de trafego. Com a criacdo da World Wide Web — www foi possivel
incorporar imagens e sons tornando o ambiente eletr6bnico mais atrativo. Com um novo
formato de localizacdo de arquivos, criou-se um endereco para cada nova informacgao na rede,
sendo possivel acessa-la de qualquer lugar no mundo dando for¢ca na expansdo da rede para
utilizag@o comercial. (BOGO, 2008)

O crescimento da utilizagdo da internet como instrumento de transagdes comerciais em
escala mundial, fez com que no cendrio atual existam diversos sites e por vez o nimero de
concorrentes se multiplicasse. Na aquisi¢do de um bem ou contratacdo de servigo presencial
fica restrita a regido em que o cliente busca. Ja na internet, quando o cliente pesquisa num site
de busca alguma informacdo, sempre obterd respostas e em propor¢des intercontinentais. Por
isso € importante aplicar o marketing na internet visando a otimizacdo do site ampliando as

oportunidades de negécios. (MELO, 2008)
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Uma das principais estratégias de marketing na internet é saber posicionar o site. Sao
feitas milhdes de buscas diariamente e para que o site tenha algum diferencial é necessario
adequar a estrutura e a programacdo do site para que fique no topo dos resultados das
pesquisas feitas nos mecanismos de busca. E ineficaz criar um site bonito e bem construido se
ndo respeitar as regras de posicionamento, como por exemplo, criar site todo em Flash,
inclusive onde poderia ser texto, sobrecarregando o mesmo. Ou ainda, o desenvolvedor
utilizar tecnologia inadequada na criacdo posicionando de uma forma pouco benéfica o site,
por conta disso. (KENDZERSKI, 2008)

Acompanhando uma tendéncia mundial de consumo, de acordo com Kendzerski
(2008), as empresas virtuais ou que utilizam o meio como suporte em sua estratégia de
marketing, também tem o foco voltado ao cliente visando atender suas necessidades,
despertando a vontade de comprar novamente, validando e indicando o site para novas
aquisi¢des separadas por segmento. Assim, este trabalho vai estudar quais fatores de modelos
existentes sobre a forma de influenciar a aquisicdo de bens ou servigos no ambiente virtual
sdo apropriados ao publico universitario da Grande Florianépolis.

Assim, pretendeu-se estudar quais fatores de modelos existentes sobre a forma de
influenciar a aquisi¢cdo de bens ou servicos no ambiente virtual sdo apropriados ao publico
universitario da Grande Florian6polis?

Esse trabalho justifica-se pela oportunidade de crescimento de um novo nicho de
mercado num setor que cresce expressivamente ao ano. Assim, apresenta como relevancia
avaliar os fatores de modelos tedricos de comportamento do consumidor e validi-los por meio
de entrevistas para encontrar as melhores oportunidades de negociacdo junto ao publico
universitario da Grande Floriandpolis. Dessa forma, visam-se adequar as teorias ao tempo em
que a pesquisa de validacdo € realizada para que ndo se tornem ultrapassadas, visto que as
tendéncias do setor de comércio eletronico alteram-se rapidamente, com mudancgas
expressivas nos perfis de utilizacio do meio. As consideracdes praticas se referem a
contribuicdo de dados direcionados para um nicho de mercado que demonstra grandes
possibilidades de ascensdo. Ao analisar os universitdrios da grande Florian6polis serdo
identificadas possibilidades que direcionem a abertura de novos negdcios virtuais de vendas.

Permitindo as empresas do setor conhecer os fatores de fluxo na constru¢do de paginas
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comerciais na web mais eficientes gerando credibilidade da marca e maior poder de barganha

de precgos aliando sua diferenciagdo a rentabilidade.

1 REVISAO DE LITERATURA

A tradugdo do marketing para o portugué€s é mercadologia, embora os diciondrios mais
conceituados ja contemplem a palavra. A terminacdo “logia” por sua origem reforca a idéia
de um novo campo de estudos. Kotler (2003) que é considerado o pai do marketing define de
algumas maneiras, como a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na
organizacdo para pensar no cliente e atender ao cliente.

Com a chegada do comércio eletronico, foram incorporados, segundo Karsaklian
(2001) 2 D’s aos 4P’s ja conhecidos, didlogo e data base. A interagdo € uma palavra chave no
ambiente virtual e esse didlogo € possivel por conta das datas bases que sdo banco de dados
que armazenam diversas informacdes. Esse envolvimento justifica o significado de internet
segundo Karsaklian (2001, p.33) como sendo a “abreviacdo da expressdo internetworking of
networks, isto €, colocagdo em rede de uma rede.”. O primeiro registro dessa comunicagao foi
feito por Ray Tomlinson em 1972 por uma mensagem via correio eletronico, em que trés anos
depois passou a se chamar e-mail.

As expressdes B2B e B2C conforme Barreto (2009) sdo terminologias largamente
utilizadas pela doutrina estrangeira, que foram incorporadas a nacional para caracterizar a
relacdo no comércio eletronico. A expressdo B2B significa Business to Business, ou seja,
refere-se aos contratos celebrados entre empresas. Ja a expressdo B2C que significa Business
to Consumer refere-se aos contratos celebrados entre empresas e consumidores.

No Brasil um dos servicos mais utilizados com sucesso na web € internet banking
como abertura de conta, pagamentos, transferéncias entre bancos e simulacdes financeiras até
empréstimos. Um setor que cresce exponencialmente na internet € a aquisicdo de passagens
aéreas e pacotes turisticos que apresentam ofertas diferenciadas aos consumidores, bem como
permite que haja facilidade de compra via cartdo de crédito e comodidade pela realizagdo de

check-in via web dispensando filas nos aeroportos. (KARSAKLIAN, 2001)
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Verifica-se que ndo se pode ignorar as estratégias de competi¢do e a canalizacdo de
recursos nas vendas realizadas em ambito virtual. As estratégias tradicionais continuam sendo
vélidas. Conforme Porter e Armstrong (1999) se a empresa deseja ter um posicionamento de
lideranga por custo total, utilizard a estratégia de penetracdo como ponto de apoio na
comunicacdo de preco baixo. A exemplo, hd o provedor de acesso AOL (América On-line)
que foi lancado por um preco baixo, sendo pouco rentdvel com um tinico objetivo de penetrar
rapidamente no mercado, dando o retorno esperado, ganhou mercado e resgatou o
investimento sobre o montante de clientes.

O construto qualidade de servigos, segundo Vieira (2010) tem sido pesquisado em
quantidade e qualidade na literatura de Marketing em termos de antecedentes, consequentes,
dimensodes, e mensuracdes. Todavia, existe uma caréncia na realizacdo de pesquisas sobre a
qualidade dos servicos em varejo eletrdnico e sobre a definicdo e a dimensionalidade do
construto nesse ambiente.

Segundo Drucker (2000) a via férrea em 1829 transformou a economia e a for¢a de
trabalho, pois foi a invencdo da revolugéo industrial que possibilitou gerir a distancia. O trem
transformou a geografia mental da época, assim como o comércio eletrdnico hoje busca nao
s6 dominar a distdncia, mas também extinguir a necessidade de saber onde estd localizado
tanto o vendedor quanto o comprador. A distancia deixa de ser nesse cendrio um obstiaculo. O
comércio eletronico revolucionou o ritmo comercial, pois foi a primeira vez em que os atos de
venda e de compra nao foram simultaneos. A venda é efetuada no momento em que o pedido
¢ feito e o pagamento realizado. A compra, entretanto, ocorre somente quando o produto é
recebido pelo cliente.

Magee (1977), afirma que o aperfeicoamento dos canais de informacdo é fundamental
na distribui¢do, pois permite um acesso sistemdtico ao controle. Os novos avancos técnicos
em comunicagdes que sdo aperfeicoados continuamente, bem como o processamento de dados
e os transportes, reduzem o tempo de espera. A substituicdo do processamento manual de
dados pelo eletronico e centrais telefénicas, aumenta diretamente os custos, mas reduz o
tempo de espera e, portanto, o investimento. Fortalecendo assim a importancia essencial da
gestdo da informacao aliada a novos procedimentos tecnoldgicos como componente crucial na

obtencdo de uma funcionalidade mais eficiente na aplicagdo da logistica.
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Segundo Karsaklian (2001, p. 53-54) existem algumas perguntas imprescindiveis ao se

pensar em logistica que e devem ser feitas pela empresa:

. “Quais sdo as caracteristicas dos diferentes tipos de produtos que vendemos
(peso, forma, fragilidade, perecimento...), assim como seus respectivos valores
unitarios?

. Que zona de distribuicdo € visada (local, mundial, sul-americana...)? Que
outros paises poderdo fazer parte dessa mesma zona dentro de alguns anos? Quais
sdo as particularidades de cada pais em termos de legislacdo, taxas, cultura etc.?

. Com que prazos, a partir da data do pedido do cliente, desejamos que seja
efetuada a entrega dos produtos? E preciso pensar em termos de prazos psicolégicos
aceitdveis pelos clientes, a partir dos quais 50% deles tendem a renunciar a compra
em linha. Ndo devemos esquecer que o prazo dado ao cliente ndo corresponde
somente a viagem que os produtos fardo, mas também a todo processo inicial de
preparagdo da encomenda.

. Para que variacdo da quantidade de encomendas por ano e por zona de
comercializacdo podemos estar preparados? Alguns produtos t€m o pico de suas
vendas por ocasido de certas festas, e tais habitos podem variar conforme s paises.

. Qual seria o gasto médio dos clientes, por pedido, em quantidade de artigos e
em valor total? Isso possibilita o cdlculo do custo relativo da logistica (o custo do
trajeto de um CD pode variar entre 5 reais para o envio de uma unidade e 80
centavos de reais para a remessa de doze CDs).

. Que servicos especificos desejamos obter em matéria de transporte? Rapidez
de entrega, garantia do prazo, entrega com data marcada...?”

Para fidelizar um cliente € utilizado centros de interesse, como as propagandas
especificas, assim como as propostas e promocdes especiais por conta do seu aniversario.
Essa parceria feita entre os servigos tradicionais e o site € conhecido como co-branding em
promocao cruzada. As comunidades virtuais sdo também excelentes conversores para reunir
grupos com o mesmo interesse, colocando tais informacdes em um banco de dados
possibilitando a empresa prospecté-los posteriormente. Uma outra forma de manter os clientes
fidelizados, € utilizando jogos ji que estimulam a freqiientacdo regular do site. Concursos,
sorteios, gincanas e muitas outras modalidades podem ser utilizadas para atrair usudrios.
Também, existe a técnica de cole¢do de pontos: toda vez que o cliente clica em uma
propaganda, ganha pontos que somados num montante dao direito a prémios. Os maiores
investidores em propaganda na web, medidos pelo nimero de banners, segundo a Ad

Relevance no quarto trimestre de 1999 sdo a Amazon e o MSN. (KARSAKLIAN, 2001)

1.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Muitos termos sao empregados como sindnimo de motivo, como incentivo e impulso,
apesar de seus significados serem diferentes. Sawrey e Telford (1976) definem motivo como

uma condi¢@o interna relativamente duradoura que leva o individuo ou que o predispde a
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persistir num comportamento orientado para um objetivo, possibilitando a transformacgao ou a
permanéncia da situacdo.

A abordagem tradicional do comportamento do consumidor, conforme Monteiro,
Veiga e Gongalves (2009) se relaciona a compreensdo de processos racionais € cognitivos
pelos quais individuos obtém e utilizam recursos para tomada de decisdo.

Conforme Santos e Batalha (2010) ressaltam que o comportamento de escolha e
consumo de produtos e servigos sofre influéncia de um conjunto de varidveis que se inter-
relacionam. Além disso, a persuasdo sobre a compra também depende de varios fatores do
ambiente e caracteristicas do consumidor.

Virios pesquisadores de diferentes escolas buscaram compreender e explicar as
motivagdes que orientam o comportamento humano. A teoria behaviorista tem a motivagao
como centro o impulso, entendido como a forca que impede a acio, atribuivel as necessidades
primdrias. Evans (1976, apud KARSAKLIAN 2000, p. 23) aborda como “a execuc¢do de uma
resposta como se fosse exclusivamente determinada pelo habito e pelo impulso. Os hébitos
sdo as vias de acesso construidas entre o ponto de partida (estimulo) e o destino (resposta); o
impulso é o combustivel que possibilita a viagem”. O behaviorismo considerou todo o
comportamento como uma fun¢do do impulso derivado de necessidades bioldgicas e do
habito, levando o organismo cegamente a acao.

Em contra partida, a teoria cognitiva nega o efeito dos estimulos sobre o
comportamento automadtico. Segundo, Karsaklian (2000, p. 24) “nao ha um estabelecimento
automdtico de conexdes estimulo-resposta, o individuo antevé conseqiiéncias do seu
comportamento porque adquiriu elaborou informacdes em suas experiéncias.” Assim,
escolhemos pensamento e raciocinio por meio da percep¢do, os valores, as crengas, as
opinides e as expectativas que conduzirdo a meta almejada. O cognitivismo reconhece o
comportamento e o seu resultado pelas escolhas conscientes do individuo e dos
acontecimentos do meio.

J4 a teoria psicanalitica segundo Freud (1914) seu fundador, o comportamento humano
¢é determinado pela motivacdo inconsciente e pelos impulsos instintivos, sendo que a decisao
escolhida pelo individuo nem sempre € melhor para ele. Os instintos sdo separados em vida
responsdveis pela autoconservagdo, como a fome e o sexo, e morte comportamentos

destrutivos, como a agressdo. Freud, diz que o lado psiquico é separado em trés, o id que
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reserva as impulsdes internas, o ego que internaliza a influéncia moralizadora do contexto
social e o superego que intermedeia esse conflito do prazer em face da consciéncia coletiva na
busca de comportamentos socialmente aceitdveis.

H4 ainda a teoria humanista em que uma de suas principais figuras é Abraham Maslow
esse apresenta as necessidades do ser humano organizadas em prioridades e hierarquias,
obedecem a uma escalonagem no qual passa de um nivel a outro mais alto, 2 medida que, o
anterior € satisfeito. Os niveis ndo dependem um dos outros bem como a satisfacdo de um
ndo se relaciona com a de outro. Maslow (1975) fala sobre as necessidades descritas a seguir.
As necessidades fisioldgicas. Sdo bdsicas para a sobrevivéncia, como fome, sede, sono, etc., e
constituem a base de nossos desejos. Somente com essas necessidades satisfeitas nos é
possivel perceber outros estimulos, preocupar-nos com assuntos secundarios e supérfluos.
Numa sociedade industrializada, geralmente essas necessidades encontram-se satisfeitas, o
que permite que o individuo passe a preocupar-se com o nivel seguinte. As necessidades de
seguranca. Trata-se da seguranca fisica. Quem nao tem onde morar e com quem se agasalhar
terd todo seu comportamento e pensamento voltados para essas necessidades e como fazer
para satisfazé-las. Encontra-se também nesse nivel a necessidade de seguranga psiquica, que
faz temer o desconhecido, o novo, o nao familiar, a mudanca, a instabilidade, e faz com que o
individuo procure proteger-se de todas as maneiras possiveis. As necessidades de afeto.
Necessidade dos sentimentos afetivos e emocionais de amor de pertinéncia as pessoas com as
quais nos relacionamos intimamente. As necessidades de status e estima. Se o individuo
alimentado e seguro se sente querido, agora desejard também ser o mais querido. Aparecem
aqui os desejos de prestigio, de status, de reputacdo, de estima dos outros e de auto-estima. O
individuo sentird necessidade de dependéncia, lideranca, enfim, das qualidades que lhe dardo
estima aos olhos dos outros e que lhe dardo autoconfianca. As necessidades de realizagdo.
Com todos os demais niveis satisfeitos, o individuo sente a necessidade de desenvolver suas
potencialidades. Ele procura conhecer, estudar, sistematizar, organizar, filosofar. E a procura
do auto-conhecimento, auto-desenvolvimento, agora nido mais ligados as necessidades de
sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao crescimento do homem como tal.

Gouveia e Dalto (2009) apontam um conjunto de fatores que devem ser analisados

sobre o comportamento do consumidor, conforme quadro a seguir.
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. Individuos
Quem compra .

. Grupos

. Produtos
O que compra . Servicos

. ... € 0 que eles representam

_ . Atender necessidades

Razoes . .

. Satisfazer desejos

. Pré-compra
Etapas . Compra

. Pos-compra/ uso

. . Racionais

Fatores envolvidos ) .

. Emocionais

A
A . Compra
Objetivos YMpre

. Uso

Resultados ~
s . Percepcdes sobre os outros
Subjetivos A P
. Percepcdes sobre si mesmo

Quadro 1:Comportamento do Consumidor

Fonte:Gouveia, Dalto (2009)
A vantagem competitiva, segundo Fiuza e Oliveira (2010) pode ser adquirida por meio

do conhecimento das expectativas, preferéncias e comportamento do cliente.

1.2 MODELOS VIRTUAIS

“Sem clientes, vocé ndo tem razdo para atuar em qualquer setor de atividades” afirma
Seybold (2000, p. 20). O foco das organizagdes atuais estd voltado, mais do que nunca, para
os clientes ji4 que sdo eles quem sustenta o negdécio. Ao sistematizar um modelo de
comportamento do consumidor on-line, verificam-se indicadores necessarios ao conteido de
um site comercial que possibilite o interesse pela compra e por acessos futuros ao site.

Seybold (2000) apresenta apds analisar estudos de casos de empresas bem sucedidas
no meio eletrénico, como a Amazon.com, a Hertz, a Dell Computer e a American Air Lines
alguns fatores criticos de sucesso. A partir dessas andlises foram levantados aspectos que
influenciam na hora da aquisicdo de produtos, que unificados formam um modelo de compra

on-line. Sdo fatores decisdrios, conforme quadro 2.

Modelo de Seybold
Cartdes inteligentes — armazenam informagdes como o perfil do cliente, programas de fidelidade, nimero de
inscri¢do e efetua transacdes como descontar automaticamente pontos do programa de fidelidade em uma
compra;

Certificados digitais — permite estabelecer uma identificacdo digital da empresa para saber se ela é de fato
verdadeira;

Suporte no site — fornecimento de explicagdes técnicas sobre produtos e servicos que abre canal com os clientes
através do site, via telefone ou e-mail;
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Interacdes personalizadas com nome do cliente — espacos multimidia com o nome do cliente;

Possibilidade de fazer reservas — no caso de contratagdo de servigos que detém alta demanda fazer reservas
garantindo ao cliente a contratag@o do servigo;

Simulagdes de venda — possibilidade de realizar simulag¢des que incluem formas de pagamento diferenciadas,
com insercao de juros, por exemplo;

Conhecimento de cada passo da entrega — permite ao consumidor acompanhar onde estd o produto através de
um c6digo adquirido na compra, até o destino;

Acesso ao histérico de suas compras — é possivel obter a informacdo no site de quais produtos foram
comprados pelo cliente até a data de consulta;

Agilidade e facilidade na compra — pouco tempo gasto para realizar todas as etapas da compra, telas de facil
preenchimento e informacdes claras.

Quadro 2: Modelo proposto por Seybold.
Fonte: Adaptado de Seybold (2000).

Existem mais de um modelo virtual, os autores apdiam-se em elementos diferentes

para dar énfase. Benetti (2007) afirma que para os resultados da empresa sejam reais é
necessdrio uma loja virtual bem montada, uma estrutura organizada e um planejamento
logistico. Dentre os elementos virtuais citados por ele tratam da pré-venda, do design do site,
da credibilidade, dos diferenciais do histérico, do suporte e do pés venda. Seguem abaixo no

quadro 3.

Modelo de Benetti
Busca rapida — alternativas para que o cliente encontre o que procura em até trés cliques do mouse;

Ferramenta de busca — quando empresa tem lista de produtos ou servicos com mais de 20 itens disponibilizar
ferramenta de busca;

Foco no servico — quando se trabalha com diversos servicos é importante ressaltar no site em qual deles a
empresa ¢ especializada, o autor diz que funciona como um velho ditado “quem faz tudo ndo é bom em nada”;

Capa — o contetido da publicacdo deve ser atrativo, mudar em determinados periodos ressaltando promogdes ou
destacando algum produto;

Credibilidade — constar no site informagdes sobre a empresa, telefone e nome dos profissionais que trabalham
no back office;

Credibilidade — constar no site informacgdes sobre a empresa, telefone e nome dos profissionais que trabalham
no back office;

Diferenciais — utilizar diferenciais como atrativo, promogdes, frete gritis para compras acima de um
determinado valor, ou servigo prestado gratuitamente em funcdo da aquisicdo de algum produto;

Ferramenta de pés-venda — apds a aquisicdo do produto, enviar e-mail com pesquisa de opinido rdpida para
obter feedback da compra. Dar ao cliente desconto, por exemplo, cupons de 5% para préximas compras com
i8s0;

Suporte — disponibilizar canais de comunicacio no site para auxiliar os clientes, como videos que mostrem
como utilizar o produto ou um FAQ (Frequently Asked Questions — perguntas mais freqiientes);

Histérico de compras — é possivel obter a informacio no site de quais produtos foram comprados pelo cliente
até a data de consulta para reforgar o conceito de parceria;

Andamento do pedido — através de relatérios on-line possibilidade de saber em qual etapa estd o produto
encomendado.

Quadro 3: Modelo proposto por Benetti.
Fonte: Adaptado de Benetti (2008).

Segundo Miranda e Arruda (2001) a situacdo e comportamento dos 150 milhdes de
usudrios on-line vém sendo bastante favordveis ao crescimento dos negdcios na Web. As

oportunidades do E-commerce ndo se restringem a vendas diretas através de uma unica loja
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virtual. Consumidores estdo interessados em tomar decisdes de compras, com maior rapidez e
melhores informagdes, em ambiente diversificado. Seguem varidveis determinantes da

decisdo de compra virtual no quadro 4.

Modelo de Miranda e Arruda

Comodidade — menor deslocamento e compra a qualquer hora, independente de ser feriado ou ndo ser em
horéario comercial;

Facilidade e rapidez na navegacdo do site — site sem anima¢des pesadas ou com links de programas que
sejam necessdrias instalacdes para obter acesso;

Acesso a produtos ndo encontrados no mercado — possibilidade de compra de produtos de qualquer lugar do
mundo, sem restricdes quanto a regido;

Presenca de ferramentas de seguranga — garantia ao cliente de seguranca quanto a privacidade dos seus dados
ou seguranca referente aos itens trafegados na transacdo de compra como nimero do cartdo de crédito;

Qualidade dos produtos ofertados — exposicdo de produtos que funcionem corretamente ou apresentem
garantia em caso de ndo funcionamento;

Variedade dos produtos ofertados — disponibilidade do produto de forma variada, como cores, tamanho e
modelos;

Entrega no prazo previsto — cumprimento de prazos combinados ao cliente, principalmente ao que se refere a
entrega,

Canal de comunicacido como presenga de um canal de servico para contato com o fornecedor;

Preco — oferta menor que outras formas de comércio;

Layout da pagina — design do site influencia na compra do produto;

Sorteios — sorteios para clientes que realizam compras no site.

Quadro 4: Modelo proposto por Miranda e Arruda.
Fonte: Adaptado de Miranda e Arruda (2004).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa teve cariter quantitativo. A pesquisa quantitativa permite a mensuragcao
de opinides, reacdes, hédbitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o
represente estatisticamente. (NEVES, 1996).

A pesquisa quanto a sua finalidade pode ser considerada descritiva, pois descreve as
informagdes obtidas por meio da pesquisa documental e de entrevistas. Para Churchill Jr
(1987), o meto descritivo delineia o que se pesquisa, objetiva conhecer e interpretar a
realidade sem nela interferir para modifici-la abordando quatro aspectos: investigacdo,
registro, andlise e interpretacdo dos fatos. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
uma determinada populag¢do ou fendmeno, sem o compromisso de explicar o porqué levou a
tal. Esse método visa analisar o passado para compreender o presente e gerar COmpromisso
com o futuro.

De acordo com a sua dimensdo no plano de tempo de pesquisa, caracteriza-se pelo

corte transversal. O periodo estudado corresponde ao primeiro semestre de 2008. Richardson
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(1989) explica que neste tipo de plano a amostra é selecionada para descrever uma populacio
nesse determinado tempo.

A aplicacdo do questiondrio foi realizada com uma amostra de 97 pessoas do ptiblico
universitario da Grande Florian6polis na Universidade do Sul de Santa Catarina e via internet
durante o primeiro semestre de 2008. Foram respondentes da pesquisa universitdrios das
institui¢des: Universidade do Sul de Santa Catarina, Universidade Federal de Santa Catarina,
Universidade Esticio de Sa e Universidade do Vale do Itajai. A pesquisa contém 95% de
margem de confianga e erro amostral de 5%, conforme célculo a seguir:

n=22*p*q = 1962*0.,7 *0,3? = 0,2420 = 97
e? 0,052 0,0025
Quanto aos meios de investigacdo, este trabalho foi dividido em duas etapas, uma

inicial que foi a pesquisa bibliogréfica, e outra final que foi a pesquisa por meio de aplicacdo
de questiondrios. Conforme Vergara (1998), a pesquisa bibliografica é um estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, meios

eletronicos e jornais. Fornece instrumental analitico para a pesquisa.

3 APRESENTACAO DOS DADOS

Apresentam-se trés modelos de critérios sobre como influenciar a aquisicao de bens e
servigos pela internet como fundamentacdo de estudo. Foi realizada uma pesquisa com 97
universitarios, publico-alvo em questdo, no qual cada critério era analisado e classificado com
uma nota de 1 a 5. No qual, “5” era considerado fator decisivo de compra e “1” correspondia
a nada importante, em que mesmo com sua auséncia a compra seria feita sem problemas.
Existiam escalas intermedidrias seguindo a determinacdo citada anteriormente.

Exposto a seguir estd o modelo apresentado por Patricia B.Seybold CEO (Consumer
Executive Officer) de uma empresa mundial de consultoria com 9 critérios analisados
(SEYBOLD, 2000):

O primeiro fator analisado se refere a necessidade de cartdes inteligentes, no qual
armazena informagdes como o perfil do cliente e efetua transacdes como descontar
automaticamente pontos do programa de fidelidade em uma compra. Obteve uma média de
3,55 com desvio padrdo de 1,1816 que significa que seu valor médio tende a variar entre 4,73

e 2,37. Porém, neste tépico existiram repostas fora do desvio padrdo, com valores 5 a 1.
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O segundo trata do certificado digital, no qual permite estabelecer uma identificagéo
digital da empresa para saber se ela é de fato verdadeira, de acordo com os entrevistados a
média foi de 4,55 salientando a importancia de saber a veracidade de onde é comprado, com
apenas 0,8663 de desvio.

O terceiro item fala do suporte técnico em que o site fornece explicagdes técnicas
sobre produtos e servicos através dos canais: site, telefone ou e-mail. Teve média de 4,27,
com desvio de 1,0709 mostrando que para 31,3% das pessoas entrevistadas consideram com
grau de importancia entre 3 e 4.

O quarto item se refere a personalizacdo de espacos multimidia com o nome do
cliente. Foi o item que apresentou menor média do modelo, com 3,29 e com maior desvio
padrdo — 1,3147, mostrando que os consumidores detiveram consideragdes bastante diferentes
nesse ponto.

O quinto critério mostra com 3,78 de média que a possibilidade de fazer reservas é um
item de muita importancia apenas para 29,5% das pessoas entrevistadas. Opinido com
margem de discrepancia de 1,0737 com apenas, 3,2% da amostra considerando que o item é
nada importante.

O sexto fator analisado remete a possibilidade de simulacdo de venda, sendo possivel
avaliar os juros para diferentes condi¢des de pagamento. A média atingida foi de 4,52% sendo
que 69,1% da amostra consideraram o item muito importante, com desvio de 0,8430.

O sétimo elemento da entrevista referia-se a agilidade com pouco tempo gasto para
realizar todas as etapas da compra, telas de facil preenchimento e informagdes claras. Foi
considerado o critério mais importante apresentado por Seybold, com média de 4,70. O desvio
padrdo foi pequeno, 0,6482, sendo a agilidade algo relevante para a maioria dos entrevistados.

Os dois préximos itens desse modelo sdo comuns também ao modelo que serd
apresentado em seguida, defendido por Benetti (2007). Assim, o oitavo critério fala da
entrega, quanto ao acompanhamento do produto através de um cdédigo adquirido na compra,
até o destino. Corresponde ao critério do modelo de Benetti julgado pelos entrevistados, o
mais importante com média de 4,56 e desvio de 0,7355.

O dltimo item exposto por Seybold trata do histérico das compras do cliente ficar
disponivel no site. Teve como média dos entrevistados 3,88, um fator sem muita relevancia,

mas de cardter positivo — acima de 3, por 63,5% dos mesmos. O desvio ficou em 1,1169
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distribuindo as opinides entre todas as classifica¢des disponiveis. O quadro 5 mostra os dados

acima analisados:

Criterio Média | Desvio Padrao 1 2 3 4 5
Cartao inteligente 3,55 1,1816 9 1930%| 5 [|520%] 30 ]30,90%]| 30 |30,90%] 23 [23,70%
Certificado digital 4,55 0,8663 2 1210%| 1 1,00% ] 9 |930%| 15 |15,50%] 70 |72,20%
Suporte técnico 427 1,0709 3 ]1310%]| 4 | 420%] 15 |15,60%| 16 |16,70%] 58 |60,40%
Personalizagao 3,29 1,3147 12 1 12,40%]| 14 |14,40%] 28 ]28,90%] 20 ]20,60%] 23 ]23,70%
Reservas 3,78 1,0737 3 1320%] 9 [|950%] 22 123,20%] 33 |34,70%] 28 [29,50%
Simulagao de venda 452 0,843 1 ]11,006] 2 | 2,10% | 10 ]10,30%] 17 |17,50%| 67 |69,10%
[Agiidade 4,7 0,6482 1 ]11,00%6] 0 ] 0,006 4 | 410%] 17 |17,50%] 75 |77,30%
Entrega 4,56 0,7355 0 ]000%]|] 2 |210%] 8 |820%]| 21 |21,60%] 66 |68,00%
Historico de compras 3,88 1,1169 5 1520% | 3 | 310% ] 27 ]28,10%] 25 ]26,00%] 36 |37,50%
Total 4,12 0,4812 4,10% 4,60% 17,60% 22,40% 51,30%

Quadro 5: Andlise do modelo proposto por Seybold.
Fonte: Elaborada pelos autores

Assim, o modelo de critérios decisivos para aquisicdo de bens e servicos de Seybold
foi analisado pela amostra com média de 4,12 e desvio padrdo das médias de 0,4812. Seu
modelo foi considerado como muito importante por 51,3% dos entrevistados. Levou nota “4”
por 22,4% das pessoas. Foi atribuida por 17,6%, com nota “3”. O modelo foi percebido com
nota “2” pela amostra de 4,6% e foi considerado nada importante por 4,1% dos entrevistados.

O segundo modelo analisado foi descrito por Benetti (2007) diretor da b/Net solucdes
on-line. Defende 10 critérios como solucdo para aquisi¢des na internet, dois deles
anteriormente descritos que sdo: o histérico das compras do cliente disponiveis no site e a
possibilidade de saber tudo sobre a entrega com acompanhamento até o destino. Os demais
seguem abaixo:

Assim, o terceiro item exposto em seu modelo fala da busca rdpida, em que o produto
deve ser encontrado em até trés cliques. Foi avaliado com média 4,32 sendo que ninguém
avaliou como nada importante justificando o baixo desvio padrdo com 0,8522.

O quarto fator € parecido com o anterior e também tem a ver com a otimizagdo do site,
propde uma ferramenta de busca dentro do site. Foi considerado muito importante por 43,3%
da amostra dando média 4,18 para o item. O desvio foi de 0,8661 mostrando que uma grande
parcela, de 35,1% atribuiu nota 4 ao item.

O quinto item abordado no modelo de Benetti, fala sobre a importincia de destacar
apenas o servico que o site € mais especializado, quando se oferecem diversos. Foi percebido
como um item de baixa relevincia, com média de 3,85 e desvio de 1,0930 com opinides

diversas quanto a importéncia.
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O sexto trata do conteido da “capa” do site, que deve ser atrativo, mudar em
determinados periodos ressaltando promog¢des ou destacando algum produto. Foi avaliado
com média de 3,88 e desvio padrdo de 1,0130 em que a nota mais atribuida foi 4 por 35,1 dos
universitarios.

O sétimo critério mostra evidéncias quanto as informacdes da empresa e dos
profissionais que configuram o cendrio do site. Teve bastante discrepancia de nota atribuida
nessa questdo, sendo que a média ficou em 4,04 e o desvio de 1,1906.

O oitavo elemento foi bem quisto pelos universitarios, falava da importincia de conter
diferencial como atrativo: promog¢des ou frete gritis para compras acima de um determinado
valor. O desvio foi baixo com 0,9819 atingindo média de 4,30.

O nono item abordado por Benetti, trata de um programa de incentivo sobre responder
pesquisa de opinido rdpida para obter descontos em préxima compra. Foi o fator de menor
relevancia de seus critérios, com média igual a 3,32. Tiveram muitas divergéncias quanto a
importancia do fator, representando o maior desvio padrao de 1,2023.

O ultimo item exposto por Benetti, € o acesso a canais de comunicagfo no site para
auxilio, como videos que mostrem como utilizar o produto ou um FAQ (Frequently Asked
Questions) a baixa média, 3,6, comprova que os clientes buscam comprar aquilo que jé tem
conhecimento. O desvio padrdo foi de 1,0708. Segue quadro 6 com os dados analisados do

modelo de Benetti.

Criterio Média | Desvio Padrao 1 2 3 4 5
Entrega 4,56 0,7355 0 ]000%]| 2 |210%| 8 | 820%] 21 |21,60%| 66 |68,00%
Historico de compras 3,88 1,1169 5 1520%| 3 |3,10% ]| 27 |28,10%] 25 |26,00%| 36 |37,50%
Busca trés cliques 4,32 0,8522 0 ]000%]| 4 |420%| 12 |12,50%] 29 |30,20%| 51 |53,10%
Ferramenta de busca 4,18 0,8661 0 ]000%| 4 |410%| 17 |17,50%] 34 |35,10%| 42 |43,30%
Foco no servigo 3,85 1,093 3 1310%] 9 |930%| 21 |21,60%] 31 [|32,00%6] 33 [34,00%
Capa atrativa 3,88 1,013 2 1210%| 7 |720%| 23 |23,70%] 34 |35,10%| 31 [|32,00%
Informagoes da empresa 4,04 1,1906 5 1530%]| 7 |740%| 13 |13,80%] 23 |24,50%| 46 |48,90%
Diferenciais como atrativo 4,3 0,9819 2 1210%]| 5 | 530%| 8 | 850%] 27 |28,70%| 52 |55,30%
Pesquisa X desconto 3,32 1,2023 9 1960%| 11 |11,70%| 34 |36,20%] 21 [22,30%| 19 [20,20%
Videos e FAQ 3,6 1,0708 4 1430% ]| 12 12,80%] 20 |21,30%] 40 [42,60%| 18 [19,10%
Total 3,99 0,3671 3,20% 6,60% 19,20% 29,80% 41,20%

Quadro 6: Anélise do modelo proposto por Beneti.
Fonte: Pesquisa direta elaborada pela autora.

Com base no que foi exposto acima, o0 modelo de Benetti obteve a média de 3,99 e o
desvio padrao das médias de 0,3671. Os universitdrios classificaram como muito importante
seu modelo em 41,2% das vezes. Atribuiram nota “4” em 29,8% dos casos. A nota “3” a
classificada por 19,2% dos mesmos. 6,7% das pessoas julgaram o modelo com nota “2” de
relevancia e a amostra considerou como nada importante apenas em 3,2% dos casos.
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O terceiro modelo exposto e analisado foi o elaborado por Claudia Maria Carvalho
Miranda, mestre em administragdo e Danielle Miranda de Oliveira Arruda, doutora em gestdo
de empresas; em 2004 contém 11 critérios.

O primeiro deles, trata da comodidade como menor deslocamento e compra a qualquer
hora, independente de ser feriado ou nao ser em horario comercial. Obteve como média 4,45 e
um desvio de 0,6974 sendo que ninguém considerou o critério como nada importante.

O segundo aborda a facilidade e rapidez na navegagdo, sendo um site sem animacoes
pesadas ou com links de programas que sejam necessdarias instalacdes para obter acesso. A
média aplicada foi de 4,20 j4 que 56,4% dos clientes acreditam ser muito importante esse
item. O desvio, no entanto, apresentou-se elevado 1,1414 ja que as demais opinides foram
diversificadas.

O terceiro fator fala da possibilidade de acesso a produtos ndo encontrados no
mercado ja que podem ser feitas compras de produtos de qualquer lugar do mundo, sem
restricdes quanto a regido, o critério foi validado com 4,47 de média e desvio padrdo
relativamente baixo, de 0,8287.

O quarto fator foi o de maior unanimidade do modelo, com 89,4% dos universitérios
considerando o modelo muito importante. Trata-se da presenca de ferramentas de seguranca
no site com garantia quanto a privacidade dos dados ou seguranca referente aos itens
trafegados na transagdo. O desvio padrdo o menor do modelo, com variagdo de 0,4854.

O quinto item aborda a qualidade dos produtos ofertados fazendo com que haja
exposicdo de produtos que funcionem corretamente ou apresentem garantia em caso de ndo
funcionamento. Item imprescindivel segundo avaliacdo da amostra com média de 4,69 e
desvio padrao de 0,6563.

O sexto critério fala da variedade dos produtos ofertados cuja disponibilidade
apresenta-se de forma variada, como cores, tamanho e modelos. Item com bom grau de
importancia elevado para a maioria dos entrevistados chegando em uma média de 4,40 e
desvio de 0,8207 com apenas um proponente para as notas “1” e “2” respectivamente.

O sétimo aborda a entrega no prazo previsto, com cumprimento de prazos
combinados. Item de muita importancia para 81,9% dos universitirios com média igual a

4,76. Desvio padrio apenas 0,5808 com 92,7% das notas superiores ou iguais a “4”.
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O oitavo critério defende a presenga de um canal de comunicagdo para contatar o
fornecedor. Embora divididas as opinides todos consideraram o critério com otimismo. A nota
mais expressiva foi “5”, com 47,9% dos votos. A média chegou a 4,23 e o desvio padrdo a
0,8851.

O nono fator estd atrelado ao preco, sendo que uma oferta menor que outras formas de
comércio seriam fator decisivo de compra. A média classificada foi de 4,38 mostrando que
ndo € um item obrigatdrio na aquisi¢do pela internet. O desvio foi de 0,8812.

O décimo critério mencionado pelas autoras, foi o layout da pagina afirmando que o
design do site influencia na compra do produto. Houve muitas divergéncias nas notas dessa
questdo com desvio padrdo elevado igual a 1,0759, chegando a uma classificacdo da média de
3,70.

O 1ltimo item apontado nesse modelo descreve os sorteios de brindes e produtos como
fator decisivo de compra. Obteve a menor média de classificacdo com apenas 3,45 de média.
As opinides foram bem diversificadas, sendo que a maioria da amostra com 33,3% aplicou
nota “3” ao item. O desvio alto, foi igual a 1,1751. Abaixo segue quadro 7 com os dados

analisados nesse modelo:

Criterio Média |Desvio Padrao 1 2 3 4 5
Comodidade 4,45 0,6974 0 ]000%6] 2 |210%]| 5 |530%] 36 |38,30%| 51 |54,30%
Facilidade 4,2 1,1414 5 1530%| 4 |430%| 11 |11,70%] 21 [22,30%| 53 [56,40%
Acessibilidade 4,47 0,8287 1 11,10% ] 2 |]220%]| 8 | 8,60%| 23 |24,70%]| 59 |63,40%
Seguranga 4,85 0,4854 0 ] 0,00%]| 1 1,10% ] 2 | 2,10% 7 1740% | 84 189,40%
Qualidade 4,69 0,6563 1 11,10%] 0 J0,006] 4 |430%| 17 |18,10%] 72 |76,60%
Variedade 4.4 0,8207 1 11,10% ]| 1 1,10% | 11 |11,70%| 27 ]|28,70%| 54 |57,40%
Entrega no prazo 4,76 0,5808 0 ]0,00%]| 1 1,10% ] 4 | 430%| 12 |12,80%| 77 |81,90%
Canal de comunicagao 4,23 0,8851 0 ]000%]| 5 |530%| 13 |13,80%] 31 |33,00%| 45 [47,90%
Pre¢o menor 4,38 0,8812 2 1210%]| 1 1,10% | 10 ]10,60%| 27 |28,70%| 54 |57,40%
Layout da pagina 3,7 1,0759 3 ]3,20% | 10 |10,60%| 24 |25,50%] 32 |34,00%| 25 [|26,60%
Sorteios 3,45 1,1751 6 | 650% | 12 |12,90%| 31 |33,30%] 22 [|23,70%| 22 [23,70%
Total 4,33 0,3302 1,80% 3,80% 11,90% 24,70% 57,70%

Quadro 7: Anélise do modelo proposto por Miranda e Arruda.
Fonte: Pesquisa direta elaborada pela autora.

Assim, observa-se que a amostra classificou o modelo de Miranda e Arruda, com 4,33
de média e 0,3302 de desvio padrao das médias. Foi considerado nada importante apenas por
1,8% dos entrevistados. Foi atribuida nota “2” por 3,8% dos universitarios. 11,9% avaliaram
como nota “3”, seguidos por 24,7% notas igual a “4” e atribuindo o conceito de muito
importante, a maioria totalizando 57,7%.

Com base no que foi exposto, foram colhidas informacdes consistentes através da
pesquisa para testar generalizagdes (BONOMA, 1985). Assim, com tré€s modelos de critérios

que influenciam a aquisi¢do de bens e servigcos no ambiente virtual, o que obteve melhor
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aprovacdo do publico universitario da Grande Florian6polis foi o proposto por Miranda e
Arruda com média igual a 4,33. Com o menor desvio padrdo das médias dos itens — 0,3302,
aceitando variagdes entre 4,00 e 4,66.

A partir dos critérios descritos e avaliados foi possivel identificar os que mais
influenciam o publico-alvo do estudo. Dentre os fatores das estratégias de marketing, segundo
Kotler e Armstrong (1999) a empresa deve concentrar seus esforcos e energia no objetivo no
qual a unidade de negécios espera atingir. Partindo dessa premissa, os fatores com média
superior a 4,5 e desvio padrdo menores que 1,00 serdo propostos como elementos decisivos na
influéncia para aquisicio de bens e servicos em ambito virtual tratando do publico
universitario na grande Floriandpolis.

O fator com a melhor média foi proposto por Miranda e Arruda e trata-se da
importancia de ferramentas de seguranca no site para manter a privacidade dos dados do
cliente, bem como garantir que transacdes financeiras serdo confidveis. Obteve 4,85 de média
com desvio padrao de 0,4854. Nao apresentou nenhuma defini¢do igual a “1”, apenas uma
pessoa atribuiu nota “2” contribuindo para o sucesso do fator. Duas pessoas validaram o
elemento como nota “3” e sete pessoas como “4”. As demais, representando 89,4% da
amostra validaram como muito importante.

A segunda melhor média classificada pelos universitarios referiu-se ao cumprimento
do prazo de entrega — proposto por Miranda e Arruda também. A média foi de 4,76 com
variacao entre 4,17 e 5,00, desvio de apenas 0,5808. Teve maior nota de atribuicao em 81,9%
das vezes. A nota “4” fez parte da opinidao de 12,8% das pessoas e as notas “3” e “2”
detiveram bem menos votos, com apenas 12,8% e 4,3%, respectivamente.

O terceiro item de melhor média foi Seybold quem designou. Aborda a agilidade da
compra, traz a interagdo facil com informacdes claras como item decisivo de compra,
evidenciando que os clientes querem poupar tempo. A média foi 4,70 com desvio de 0,6482.
Uma pessoa conferiu importancia alguma ao critério. Depois, a menor avaliacdo se deu por
quatro pessoas atribuindo “3” de importancia. Dezessete pessoas julgaram como fator de nivel
“4” e os 75 demais o classificaram como essencial.

O quarto critério salienta a qualidade dos produtos ofertados, defendido por Arruda e
Miranda, assegurando a garantia ou devolug¢do em caso de ndo funcionamento do produto.

Praticamente junto & agilidade o item ficou com média 4,69 e desvio padrdo de 0,6563. 94,7%
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dos consumidores atribuiram nota superior ou igual a “4” e uma considerou o fato sem
importancia.

O fator do modelo proposto é advindo de dois modelos Seybold e Benetti. Refere-se
ao acompanhamento da mercadoria até o destino. A média avaliada foi de 4,56 variando entre
3,82 e 5 ja que o desvio era de 0,7355. 68% da amostra foram destinadas ao fator como
decisivo para o fechamento da venda. 21,6% atribuiram nota “4” , ainda 8,2% destacou a nota
para o critério como “3” e por fim, 2,1% foi vinculada a “2”.

O sexto integrante do modelo proposto partiu de Seybold com média de 4,55. E uma
abordagem dos certificados digitais, no qual o consumidor confere dados da organizacdo
vendedora comprovando sua veracidade no mercado. O desvio padrdo € 0,8663 garantindo
notas atribuidas com pequena margem. 72,2% do ptblico entrevistado julgaram de alta
relevancia o critério, 15,5% determinou “4” sua avaliacdo e outros 9,3% nota “3”. Restando
3,1% para classificacdes piores.

O dltimo item de relevancia extrema no grupo proposto refere-se a simulacdo de
venda. Sobre a certeza do que o cliente vai pagar em determinada condi¢do de pagamento.
4,52 é a média classificatéria do composto, com indice padrdo de desvio igual a 0,8430. Os
universitarios que aprovaram como fator decisivo de compra essa simulagdo correspondem a
69,1% da amostra. 27,8% julgaram-na entre “4” e “3”. Os demais sdo apenas 3% restantes.

Como forma de comparagdo, segue quadro 8 descrevendo os dados do modelo

proposto:
Criterio Média | Desvio Padrao 1 2 3 4 5
Seguranca 4,85 0,4854 0 | 0,00% 1 1,10% 2 2,10% 7 7,40% | 84 ]189,40%
Entrega no prazo 4,76 0,5808 0 ] 0,006] 1 110% | 4 | 430% | 12 |12,80%] 77 |81,90%
[Agiidade 4,7 0,6482 1 ]11,006] 0 [000%6]| 4 |410%] 17 [17,50%] 75 |77,30%
Qualidade 4,69 0,6563 1 1,10% 0 0,00% 4 4,30% | 17 ]18,10%] 72 |76,60%
Acompanhamento da
entrega 4,56 0,7355 0 | 0,00% 2 2,10% 8 8,20% | 21 ]21,60%] 66 |68,00%
Certificado digital 4,55 0,8663 2 1210%| 1 1,00 ] 9 |930% | 15 |15,50%] 70 |72,20%
Simulagao de venda 4,52 0,843 111,006 2 | 210% ]| 10 ]10,30%] 17 ]|17,50%] 67 ]69,10%
Total 4,66 0,1267 0,70% 1,00% 6,10% 15,80% 76,40%

Quadro 8: Andlise do modelo proposto como de maior influéncia para universitdrios da Grande Floriandpolis.
Fonte: Pesquisa direta elaborada pela autora
Observa-se que o modelo proposto gera uma melhor média, ja que foi criado a partir

dos critérios melhores avaliados pelo publico-alvo, fica em 4,66. Logo, o desvio padrao das
médias também € menor — 0,1267 — considerando a unanimidade da amostra quanto as notas

apresentadas aos itens.
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4 CONCLUSOES

Considerando o problema de pesquisa a ser estudado “quais fatores de modelos
existentes sobre a forma de influenciar a aquisicdo de bens ou servigos no ambiente virtual
sdao apropriados ao publico universitirio da Grande Florian6polis?” definiu-se um modelo
considerado ideal para o publico-alvo estudado.

Dado o exposto, de acordo com o plano de pesquisa pdde-se chegar ao melhor modelo
com critérios que influenciam na aquisicdo de bens ou servicos em ambiente virtual acerca do
publico universitdrio da Grande Floriandpolis. Foram avalizados, por uma amostra que
garante 95% de confiabilidade e margem de erro de 5%. Foram analisados fatores em escala
Likert variando entre “1” a “5” objetivando extrair os mais adequados ao publico alvo. Sendo
assim, selecionados os itens com média classificatéria acima de 4,5 e desvio padrio inferior a
“1” totaliza o0 novo modelo proposto com 7 atributos.

Os critérios do modelo proposto referem-se principalmente a seguranca para diferentes
aspectos: sobre as informacdes transitadas na rede e quanto a certeza do preco que serd pago
no produto, calculado de acordo com diferentes condi¢des de pagamento via simulador. Além
da seguranca relativa a credibilidade da empresa e seus profissionais faz-se também pertinente
a possibilidade do cliente se tornar um espectador privilegiado concernente a posicdo da
negocia¢do, acompanhando cada passo do produto até a entrega.

Outro fator determinante é o tempo. Consumidores do ambiente virtual buscam
negociagdes rapidas, que sejam claras e possibilitem dessa forma alto grau de comparacao de
produtos e servigos. Essa avaliacdo mensura a habitual qualidade esperada por se tratar de um
publico exigente, em sua maioria com elevado grau de instrucdo e renda familiar. Ao se
referir ao prazo ainda, a gestdo da entrega deve ser muito bem medida, para assim que uma
data for estipulada seja cumprida. Esse fator ndo se refere s6 a idoneidade da empresa, mas
também a ansiedade do consumidor em receber o produto comprado.

A partir do modelo proposto espera-se que tenha contribuido para o sucesso cientifico
e pratico, no que tange as varidveis de mercado virtual e também aos empresarios que atuam
no ramo. E uma oportunidade para avaliar a internet como canal eficiente e interativo de
comunicacdo de mercado de negdcios e investir neste nicho universitirio que mostra ser

bastante promitente. Tendo em vista a viabilidade da proposta.
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Desta forma, alcangou-se o objetivo do trabalho de encontrar os fatores dos modelos,
sobre a forma de influenciar a aquisicao de bens ou servigos no ambiente virtual, apropriado
ao publico universitario da Grande Florianépolis.

Como limitagdes do trabalho destacam-se a regionalidade da aplicagdo dos
questiondrios. Além disto, apesar de ser uma pesquisa com amostra probabilistica, nao foi
utilizada uma amostragem aleatdria para a escolha dos respondentes.

Como sugestdo para trabalhos futuros sugere-se a aplicacdo do modelo proposto em

outras regides do estado e do pais para validagdo do modelo.
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