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O comércio eletrénico no Brasil tem-se tornado um canal significativo de divul-
gacdo, comercializagdo e distribui¢do de produtos e servicos no que se refere a
volumes fisico e financeiro, porém existem muitas lacunas no conhecimento
sobre o processo de escolha dos canais de venda no ambiente on-line. O objetivo
deste trabalho € levantar e quantificar os atributos relevantes na escolha desses
canais no contexto brasileiro. Na fase exploratéria da pesquisa, foram realizadas
entrevistas em profundidade com usuarios de internet. A avaliacio dos pesos
dos atributos foi feita por um levantamento com compradores de livros de lojas
de varejo eletronico, usando a metodologia de andlise conjunta. Os resultados
mostraram que o preco foi o atributo mais importante, seguido de prazo de en-
trega, experiéncia positiva de compra anterior, usabilidade, indica¢do positiva de
amigos e marca do site. S3o discutidas as implica¢des desses resultados para o
marketing, além de sugestdes para futuras pesquisas.

Escolha do consumidor; Analise conjunta; Comércio eletrénico.

Electronic commerce in Brazil has become a significant channel for the
dissemination, commercialization and distribution of products and services
in terms of physical and financial volume, however there are many gaps
in knowledge about the process of choice of sales channels in the online
environment. The objective of this work is to appraise and quantify the relevant
attributes in the choice of these channels in the Brazilian context. In-depth
interviews were conducted with Internet users during the exploratory phase of
the research. The evaluation of the importance of these attributes was performed
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through a survey among purchasers of books in electronic retail stores, using
conjoint analysis methodology. The results revealed that the price was the most
important attribute, followed by delivery time, positive experience in prior
purchases, usability, positive recommendation from friends and the brand name
of the site. The implications of these results for marketing are then discussed
and suggestions for future research are presented.

Customer choice; Conjoint analysis; Electronic commerce.

INTRODUCAO

O numero de usudrios domiciliares com acesso a internet no Brasil é de
aproximadamente 21,2 milhdes, dos quais 13,2 milhdes s3o considerados usua-
rios ativos (INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTI-
CA, 2000). A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) aponta que,
em 2004, 16,3% das residéncias no Brasil possuiam um microcomputador, dos
quais 12,2% com acesso a internet (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA
E ESTATISTICA, 2006).

O valor transacionado por meio eletrénico entre empresas em 2005, no
Brasil, representou 19,6%, e as transa¢des entre empresas e consumidores re-
presentaram 7,45% do total transacionado (FUNDACAO GETULIO VARGAS,
2000). Essa transagdo eletrénica refere-se ao comércio eletrénico, entendido
como a realizagdo de comunicagdes e transagdes de negdcios por meio de redes e
computadores, mais especificamente a compra e a venda de produtos e servicos,
e a transferéncia de fundos por comunicagao digital (REEDY et al., 2001).

Comparado com o comércio tradicional, o processo de compra pela internet
propicia uma facilidade de acesso e busca de produtos para o consumidor e, pelo
lado do varejista, oferece um novo canal de distribui¢do e comunica¢io com os
compradores. Este artigo analisa o ponto de vista do comprador, com implica-
¢Oes gerenciais para o varejista, pois tem o objetivo de levantar e quantificar os
atributos relevantes na escolha, pelo comprador, dos canais de venda no varejo
eletronico de livros.

Existem hoje diversos estudos sobre atributos de escolha de produtos, canais
de venda e aprecamento em comércio eletrénico, como os realizados por Talaga
e Tucci (2001), Hernandez (2003), Aggarwal e Vaidyanathan (2003), Verma e
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Varma (2003) e Kung et al. (2002), mas muitos dos resultados encontrados por
esses autores sdo divergentes, o que torna o tema ainda controverso. Em ne-
nhum estudo da Academia Brasileira de Marketing, ha tentativa de mensurag¢io
da relevancia dos atributos de escolha dos canais de comércio eletrénico, o que
motivou a realiza¢do deste estudo empirico.

O artigo esta assim estruturado. Esta se¢do apresentou o objetivo e a relevan-
cia do tema. A proxima apresenta uma revisdo da literatura relacionada as princi-
pais variaveis influenciadoras do processo de compra em comércio eletrénico. A
terceira se¢do apresenta o método, que envolve tanto a pesquisa qualitativa como
a quantitativa. A seguir sdo apresentados os resultados. O artigo é finalizado com
a discussdo das implicagdes de tais resultados para o marketing, com sugestdes
para futuras pesquisas.

REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo, sdo tratadas as varidveis/atributos que, pela literatura de mar-
keting, s3o as mais relevantes como elementos influenciadores do processo de
compra em comércio eletrénico.

A primeira variavel refere-se ao preco. Segundo Clay et al. (2001) e Alba et
al. (1997), a internet possibilita a busca de informagdes e comparacio de pregos
e produtos com baixos custos, o que pode levar os consumidores a maior sensibi-
lidade aos pregos, implicando praticas de precos mais baixos no comércio virtual
em comparag¢do com o mundo fisico.

Com base em dados coletados entre agosto de 1999 e janeiro de 2000 e con-
siderando o preco fixado para 399 livros por 32 livrarias on-line nos Estados Uni-
dos, Clay et al. (2001) examinaram a estratégia de aprecamento desses varejistas
e concluiram que mais competi¢io conduz a precos mais baixos e a uma menor
dispersdo de preco. Além disso, os autores também observaram que os produtos
mais extensamente anunciados tiveram também os precos mais baixos.

Alba et al. (1997) examinaram as implica¢des de compra via comércio ele-
tronico para consumidores, varejistas e fabricantes, e comprovaram que o desen-
volvimento tecnolégico oferece aos consumidores melhores oportunidades de
localizar e comparar ofertas de produtos. Essa maior disponibilidade de informa-
¢do em relagdo as caracteristicas e aos precos dos produtos, aliada a uma maior
variedade de produtos para a escolha, pode gerar uma tendéncia de declinio de
precos ou uma busca de diferenciagdo no produto (SMITH et al., 1999).

Os consumidores podem ser mais sensiveis ao preco quando compram pela
internet, em raz3o do baixo custo de busca de informacao on-line (HERNAN-
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DEZ, 2003), mas Nagle e Holden (2002) apresentam contra-argumentos para
esse pressuposto: 1. na internet os consumidores tém menos certeza sobre as
caracteristicas do produto a ser comprado, o que os torna menos dispostos a
pagar precos mais baixos por alternativas de compra desconhecidas; 2. os con-
sumidores tém menos certeza a respeito da legitimidade do varejista, o que os
deixa dispostos a pagar mais para lidar com comerciantes mais respeitaveis e
com maior legitimidade; 3. os compradores on-line tém maior renda, que é uma
caracteristica geralmente associada com consumidores menos sensiveis a preco;
4. pesquisas anteriores demonstraram que os compradores on-line usam a inter-
net em busca de conveniéncia, e ndo de precos mais baixos.

A segunda variavel é a confianca, que, na defini¢do de Giffin (1967), ocorre
quando uma pessoa: confia em outra, arrisca algo do valor e tenta alcangar um
objetivo desejado. Ha vérias evidéncias empiricas sugerindo que uma das barreiras
principais ao desenvolvimento do comércio eletronico é a falta da confianca que
existe entre varejistas e consumidores eletrénicos (GUPTA e CHATTERJEE, 1997;
HOFFMAN et al.,, 1998; JARVENPAA e TODD, 1997; URBAN et al., 2000).

Urban et al. (2000) afirmam que os consumidores tomam decisdes de com-
pra na internet com base na confianca, e a “quantidade de confian¢a” que um
site necessita passar para o consumidor depende da categoria do produto, da
pressdo competitiva dos novos intermediarios, da informag3o disponivel e da
capacidade de inovagdo do site. A confianca pode ter sua importincia aumentada
em mercados eletronicos por causa das separacdes espacial (fisica) e temporal
entre os compradores e os vendedores, as quais sdo inerentes ao comércio ele-
tronico (BRYNJOLFSSON e SMITH, 2000). E esperado que o varejo eletrénico
cresga a taxas agressivas em anos futuros, mas uma possivel falta de confianca
dos clientes em potencial pode impedir esse crescimento.

Outra variavel é a marca. Mesmo para os consumidores que utilizam ferra-
mentas de busca e comparagdo de precos de produtos em oferta on-line, que pro-
vavelmente seriam aqueles mais sensiveis a preco, a marca do varejista parece
indicar um sinal de qualidade de servi¢os. Brynjolfsson e Smith (2001) afirmam
que os consumidores usam a marca como uma proxy para a credibilidade do
varejista em aspectos ndo contratuais do produto e da prestagdo de servicos, tal
como a confiabilidade do transporte. Num estudo com compradores de livros
em livrarias virtuais, Kung et al. (2002) observaram que os compradores pro-
punham-se a pagar mais por livros comprados em livrarias mais conhecidas. A
marca, portanto, foi um atributo determinante da escolha do consumidor. Tais
autores afirmam ainda que, por causa das preocupagdes com seguranga, compra-
dores on-line tendem a ter lealdade de marca para com certos sites onde tiveram
experiéncias positivas.
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Desenvolver reputa¢do de marca e cobrar pregos premium pelos produtos
¢ uma estratégia ja ha muito existente no mundo nio virtual (LATCOVICH e
SMITH, 2001). Latcovich e Smith (2001) concluiram que marca, visibilidade e
confian¢a permanecem como fontes importantes da diferencia¢do entre varejis-
tas na internet.

A usabilidade do site, que também pode ser uma variavel relevante, inclui
facilidade de uso, atualizac¢do freqiiente de contetido, rapidez (tempo minimo
de resposta/download), relevancia para os usudrios e contetido de alta qualidade
(NIELSEN, 1993). A International Standards Organization (1994) define usabi-
lidade como “até que ponto um produto pode ser usado por usuarios-alvo para
alcancar metas especificas com efetividade, eficiéncia e satisfagdo em um contex-
to especificado de uso”.

No comércio eletrénico, é inerente ao processo de compra a interagdo (uso)
do consumidor com o site ofertante. Essa interacio tem sido analisada por diver-
sos autores no que se refere a usabilidade. Heijden (2001) examinou a usabilida-
de e a satisfacio de uso considerando seus impactos na intenc¢io de uso e no uso
real dos portais da internet, com uma amostra de compradores on-line, e concluiu
que esses fatores influenciam diretamente na escolha dos sites. Ou seja, sites com
atratividade visual e faceis de usar estimulam positivamente o seu uso.

Delleart e Kahn (1999) observaram que sites mais lentos tendem a ser ava-
liados negativamente pelos consumidores. Nielsen (1999) afirma que o tempo
de carregamento das paginas da internet pode causar impactos na usabilidade e
afetar seus usudrios de dois modos possivelmente relacionados: 1. com a demora
no carregamento das paginas, a atencio do usudrio n3o permanecera focalizada
na tarefa de recuperag¢do de informacio, e ele pode dividir sua atencio entre essa
tarefa e outras relacionadas ou n3o com o computador; 2. os usudrios podem se
frustrar com demoras imprevisiveis e, por isso, desistir da tarefa de recupera¢io
de informacdo, abandonando o site.

A usabilidade pode estar relacionada a confianga. A qualidade da interface
do usuério no site pode ser determinante no estabelecimento inicial de confianca.
Roy et al. (2001) descrevem um estudo em que 66 consumidores foram solici-
tados a executar algumas tarefas predefinidas de compra em uma série de locais
com qualidade de interface variada. Como resultado, foi encontrada uma relagao
forte entre qualidade da interface e confianga.

O modelo proposto neste artigo tem por objetivo explicar a escolha do canal
de venda de livros via comércio eletrénico por consumidores e a importincia
relativa de cada uma das variaveis levantadas nesta secio (e outras abordadas
na fase exploratéria da pesquisa, descrita adiante). A proxima se¢do apresenta o
método de pesquisa utilizado.
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METODO

Para a operacionalizac¢do deste estudo em comércio eletronico, foi escolhi-
do o setor de livros, o que propicia algumas vantagens para a quantificagao dos
atributos, como: 1. defini¢do mais precisa para o comprador ao se especificar um
titulo de livro a ser avaliado (no caso desta pesquisa, um dicionario especifico);
2. essa defini¢do colabora para minimizar o efeito de varidveis intervenientes
do produto, como marca, embalagem e garantia, possibilitando maior foco nas
variaveis de escolha do canal (de interesse deste artigo); 3. ¢ mais facil obter con-
sumidores experientes na compra de livros via comércio eletrénico. Abordagem
semelhante foi adotada por Talaga e Tucci (2001).

As variaveis influenciadoras da escolha, analisadas no referencial teérico, fo-
ram complementadas ou confirmadas na fase exploratdria da pesquisa. Uma vez
que, para a adogdo do modelo de anilise conjunta (explicado adiante), é neces-
sario que todas as variaveis sejam previamente escolhidas (MALHOTRA, 2001),
realizou-se uma pesquisa qualitativa para indicar que outros atributos seriam
relevantes no processo decisorio de compra em comércio eletronico, para pesso-
as do perfil da amostra analisada, além daqueles obtidos na literatura anterior-
mente apresentada.

A etapa qualitativa foi usada na compreensao das variaveis (atributos) re-
levantes a serem consideradas (AAKER et al., 1997). Foram feitas entrevistas
em profundidade com oito homens e mulheres, maiores de 21 anos, residentes
na cidade do Rio de Janeiro e compradores habituais via comércio eletrénico,
0s quais possuiam experiéncia na compra de livros on-line. Para a elaboragdo
do roteiro de entrevista, consideraram-se as variaveis obtidas no estudo do refe-
rencial teérico, a fim de abordar varidveis que poderiam influenciar a escolha:
produto a ser comprado, prego, confianca no processo de compra on-line, marca
e usabilidade dos sites. Perguntas de respostas espontaneas também foram intro-
duzidas no roteiro. Consideraram-se também as variaveis “processo de entrega
do produto” e “promocio” (divulgac¢do do site e dos produtos), as quais foram
obtidas nas entrevistas iniciais. O roteiro de entrevistas foi, entdo, enriquecido
no decorrer das duas primeiras entrevistas, que funcionaram como um teste, na
busca de identificar e eliminar problemas e complementar os topicos abordados
(MALHOTRA, 2001).

Apés a andlise e comparacgio, tanto das gravacdes quanto das transcri¢des
das oito entrevistas, identificaram-se os atributos considerados pelos entrevista-
dos como principais na escolha de livrarias on-line, e houve alta convergéncia de
respostas espontineas sobre tais atributos. Os principais foram: a) preco total
(produto + frete); b) prazo de entrega do produto; c) conhecimento do site (marca);
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d) experiéncia anterior positiva de compra no site; e) indicag3o positiva de amigos
para compra no site; f) usabilidade do site (principalmente tempo de resposta).

De posse desses atributos, passou-se para a fase quantitativa da pesquisa,
em que se utilizou a andlise conjunta que se aplica para a avalia¢gdo de esco-
lhas de consumidores. Segundo Malhotra (2001), trata-se de uma técnica que
procura determinar a importincia relativa que os consumidores dio a atributos
relevantes e a utilidade que eles associam aos niveis de atributos, em que os
entrevistados deparam com estimulos que consistem em combinacdes de niveis
de atributos, e devem analisar tais estimulos em fun¢ao de sua conveniéncia. Tal
analise procura estabelecer funcdes de valor que descrevem o grau de utilidade
que os consumidores associam aos niveis de cada atributo, ou seja, prové uma
medida quantitativa da importincia relativa de um atributo em relacio a outro
(AAKER et al., 1997).

A analise conjunta aborda uma questdo central na formulacio de estratégias:
o motivo pelo qual os consumidores escolhem uma marca ou um fornecedor de
servico em detrimento de outro. A idéia central é que produtos ou servigos po-
dem ser decompostos em um conjunto de atributos (GREEN, 1999).

A variavel dependente é o julgamento de preferéncia que o respondente faz
sobre um determinado conceito, e as varidveis independentes s3o os niveis dos
atributos que sao avaliados dois a dois ou em perfis (contendo todos os atributos).
Um valor de utilidade relativa é associado a cada nivel dos atributos, e a premis-
sa basica é a de que as pessoas avaliam conceitos pelo somatério das avaliacoes
dos atributos individuais associados ao conceito (AAKER et al., 1997). O modelo
matematico (LOUVIERE, 1998) é assim descrito:

Y = B 1% Atributo 1 + ﬁ 2* Atributo 2 + B} * Atributo 3 + ... + Bn * Atributon + €

em que Y = escolha do canal de venda; 8 a B, = importdncia relativa dos atribu-
tos; € = erro do modelo. Nesse caso, quanto maior for o valor de f3, maior sera a
importancia (influéncia ou peso) da variavel (atributo) na escolha do canal.

Um levantamento foi realizado com a distribui¢do de questionarios estru-
turados. Tais questionarios continham uma pergunta-filtro, com o objetivo de
eliminar todos os respondentes que ndo tivessem realizado nenhuma compra
on-line nos seis meses anteriores ao levantamento, a fim de concentrar a amos-
tra nos compradores regulares de comércio eletrénico. Foram também incluidas
perguntas para captar caracteristicas demograficas dos respondentes.

Os questionarios foram distribuidos para os e-mails pessoais de possiveis
respondentes — homens e mulheres, maiores de 18 anos, residentes no Brasil,
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principalmente na cidade do Rio de Janeiro, compradores habituais via comércio
eletrénico, que possuiam experiéncia na compra de livros on-line. Aplicaram-se
também questionarios impressos para alunos de cursos de graduacio e pds-gra-
duagdo de trés importantes universidades da cidade do Rio de Janeiro. A amostra
foi por conveniéncia, nao probabilistica, o que impossibilita representatividade
em relacdo a qualquer populacio definivel. Como resposta, obtiveram-se 161
questiondrios respondidos, sendo 73 via e-mail e 88 em meio fisico (impresso).
Desse total, 122 s3o validos para uso neste estudo, pois provém de respondentes
que realizaram, no minimo, uma compra virtual nos Gltimos seis meses.

Adotou-se a metodologia tradicional de anilise conjunta, ou seja, com um
numero limitado de atributos, dado que a relevincia geral dos atributos foi ob-
tida no estudo qualitativo. Utilizou-se também o método de escolha de perfis
que, segundo Hair (1998), presta-se bem para uma pesquisa que tenha até nove
atributos, permitindo um nivel de analise individual (nivel de respondente). A
limitacao é o pequeno nimero de atributos que pode ser realisticamente avaliado
por um respondente (AAKER et al., 1997).

ATRIBUTO NIVEIS

Livraria Saraiva (marca conhecida)
Livraria Sodiler (marca desconhecida)

R$ 147,00
R$ 189,00

Conhecimento do site (marca)

Preco total (produto + frete)

Dois dias Uteis

Prazo de entrega do livro ) i
9 Dez dias Uteis

Experiéncia anterior positiva de Sim
compra no site Nao

Indicacdo positiva de amigos para  Sim
compra no site Nao

O site é muito rapido e facil — é possivel fechar a compra
. . em menos de trés minutos.
Usabilidade do site L -~ o .
O site é razoavelmente rapido e facil — é possivel fechar a

compra em pouco mais de dez minutos.
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As varidveis mencionadas na etapa exploratéria formaram os atributos mos-
trados no Quadro 1. Realizaram-se pré-testes do questionario com dez respon-
dentes, com resultados muito importantes para o prosseguimento da pesquisa,
a saber:

1. Necessidade de especificar um livro (titulo) a ser usado como objeto de com-
pra, pois, nas diversas formas testadas em que o respondente trabalhava
com um titulo hipotético, surgiam discussdes sobre o produto a ser com-
prado, tirando o foco da andlise da escolha do canal de venda. O exemplo do
Diciondrio de lingua portuguesa Aurélio foi bem-aceito por todos e, portanto,
adotado aqui.

2. A escolha do livio mencionado no item anterior orientou a escolha dos ni-
veis de precos a serem testados. Os valores de R$ 147,00 e R$ 189,00 estdo
dentro de um intervalo de precos realmente praticado no varejo eletrénico
durante o periodo de coleta de dados deste trabalho.

3. Necessidade de usar duas marcas reais de sites, pois o uso de um site hipotéti-
co tornava o exercicio muito distante da situagdo real de compra dos respon-
dentes. A fim de resolver esse problema, foram usados os sites (marcas) da
Livraria Saraiva e da Livraria Sodiler. Segundo o site de pesquisa em comér-
cio eletrénico e-bit, o site da Livraria Saraiva, de agosto de 2000 a dezembro
de 2003, foi avaliado 196.506 vezes por seus consumidores, seja no ato da
compra seja no pos-venda. O site da Livraria Sodiler, pelos mesmos critérios,
foi avaliado 18.050 vezes. Esse foi o parametro usado para balizar o nivel de
conhecimento do site.

4. No caso do prazo de entrega, foi necessario ampliar a diferenca entre o prazo
mais curto e o mais longo. Inicialmente haviam sido usados prazos de dois e
cinco dias tteis. Com os resultados iniciais, os prazos passaram para dois e
dez dias uteis, pois a diferenca inicial era considerada pouco relevante pelos
respondentes.

5. De forma analoga, no caso do tempo total para fechar a compra, foi necessa-
rio ampliar a diferenca entre o prazo mais curto e o mais longo. Inicialmente
haviam sido usados prazos de menos de trés e mais de cinco minutos. Com
os resultados iniciais, os prazos passaram para menos de trés e mais de dez
minutos, pois a diferenca inicial também foi considerada pouco relevante
pelos respondentes.

6. Finalmente, foram necessarios alguns ajustes nos textos explicativos e enun-
ciados das questdes formuladas, a fim de facilitar o entendimento e o correto
preenchimento do questionario.
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No Quadro 1, verifica-se que existem seis atributos, com dois niveis (valores)
para cada um deles. Esse quadro possibilita calcular o nimero de perfis (estimu-
los) que deverdo ser analisados pelos respondentes.

A escolha do método de perfil completo — composto por um nivel de cada
um dos atributos avaliados, como metodologia de apresenta¢do dos estimulos
— baseia-se na afirmagdo de Hair (1998) acerca das vantagens desse método so-
bre os demais: 1. descri¢do mais realista do estimulo, contendo um nivel para
cada fator; 2. retrato mais realista do processo de escolha entre os fatores e das
correlagbes ambientais existentes entre os atributos; e 3. possibilidade de uso de
diferentes julgamentos de preferéncia, como inten¢do de compra, por exemplo,
que é dificil de ser respondida em outros métodos.

Dessa forma, cada perfil (estimulo) é um conjunto de combinagdes dos di-
versos valores (niveis) de cada atributo. Incluindo seis atributos com dois niveis
cada, tem-se o seguinte desenho fatorial: 2° = 64 estimulos (perfis), a serem
analisados pelos respondentes. Adotou-se o desenho fatorial fracionado criando
um subconjunto ortogonal de estimulos (n3o ha correlagio entre os estimulos)
e balanceado (cada nivel de um atributo/fator aparece igual niimero de vezes).
A redugio ortogonal gerou oito perfis para avaliagdo dos atributos e seus niveis,
além de quatro estimulos adicionais para validagio do modelo (apés a coleta e
processamento dos dados quantitativos obtidos dos respondentes). A Tabela 1
apresenta os estimulos.

O conjunto de estimulos, apresentados na Tabela 1, foi apresentado aos
respondentes em quatro diferentes modelos de questionarios. A tnica diferenca
entre os quatro modelos foi a ordenacio dos estimulos, visto que a ordem em que
os estimulos s3o listados para o respondente pode ter impacto na sua avaliagdo
(HAIR, 1998).

Para a avaliacio (escolha) dos perfis apresentados pelos respondentes, ado-
tou-se uma escala Likert de cinco pontos, em que o valor “1” corresponde a “difi-
cilmente compraria” e o valor “5”, a “certamente compraria”

5
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RESULTADOS

Na Tabela 2, s3o apresentados os valores das importincias médias de cada
atributo, bem como o fator de utilidade para cada nivel de cada um dos atributos.
O Grafico 1 ilustra as importincias dos atributos.

TABELA 2

VALORES DA IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS, UTILIDADE DOS NIVEIS
DOS ATRIBUTOS E CONSTANTE DO MODELO

ATRIBUTO IMPORTANCIA MEDIA NIVEL UTILIDADE
R$ 147,00 -4,0020
Preco 28,58%
R$ 189,00 -5,1455
2 dias Uteis -0,2100
Prazo de entrega 22,27%
10 dias uteis -1,0502
BroEiEng i Sim -0,5451
xperiéncia posi .|va 14.47%
de compra anterior N3o -1,0902
C d
Ei:: fidade do 12,48% .
C i 10
ompra e'm mais de 10,3408
minutos
relcaes m Sim -0,3852
n |ca§ao positiva 11.95%
de amigos N&o -0,7705
Livraria Saraiva -0,2049
Site (marca) 10,25%
Livraria Sodiler -0,4098

Constante do Modelo: 10,0563

Com base nesses resultados, é possivel destacar trés grupos de importan-
cia de atributos. No primeiro, estdo o preco com um peso relativo de 28,58% e
o prazo de entrega com 22,27%. Esses dois atributos, elementos do composto
mercadolégico, respondem por mais de 50% de influéncia sobre a escolha do
canal de venda em comércio eletrénico, neste estudo. O terceiro atributo mais
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importante foi a experiéncia positiva de compra anterior (14,47%), e, se for soma-
do com o quinto atributo mais valorizado (indicagio positiva de amigos, 11,95%),
tem-se um peso relativo de 26,42% para os atributos relacionados a questao da
confianca. Portanto, somando-se a importancia dos dois atributos relacionados a
confianga, esta se torna o segundo fator mais importante para a decisdo relativa
na escolha do site.

ATRIBUTO IMPORTANCIA MEDIA NIVEL UTILIDADE
R$ 147,00 -4,0020
Preco 28,58%
R$ 189,00 -5,1455
2 dias Uteis -0,2100
Prazo de entrega 22,27%
10 dias Uteis -1,0502
Experiéncia positiva de Sim -0,5451
. 14,47 %
compra anterior Nao -1,0902
Compra em menos de
. -0,1022
3 minutos
Usabilidade do site 12,48%
Compra em mais de
) -0,3408
10 minutos
Indicacao positiva de Sim -0,3852
. 11,95%
amigos Nao -0,7705
Livraria Saraiva -0,2049
Site (marca) 10,25%
Livraria Sodiler -0,4098

Constante do Modelo: 10,0563

O quarto atributo mais importante é a usabilidade (12,48%) e o tGltimo é a mar-
ca do site (importancia relativa de 10,25%). Este € o terceiro grupo, com os atributos
mais diretamente relacionados ao site em si, somando 22,73% de importancia.

Com rela¢do a validagdo estatistica do modelo, os coeficientes R de Pearson
(0,986; p = 0,0000) e Tau de Kendall (0,857; p =0,0015) indicaram haver uma
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alta correlacdo entre as preferéncias observadas (respostas dos entrevistados) e
estimadas (calculadas pelo modelo).

O modelo aqui obtido, pela anélise conjunta, de escolha do canal de venda de
livros via comércio eletrdnico é:

Y = 0,2858 * Preco
+ 0,2227 * Prazo de entrega
+ 0,1447 * Experiéncia positiva de compra anterior
+ 0,1248 * Usabilidade do site
+0,1195 * Indicagdo positiva de amigos
+ 0,1025 * Marca do site
+€

A seg¢do seguinte discute os resultados aqui apresentados e suas implicac¢oes
gerenciais e para o marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo parecem evidenciar a importancia do atributo preco,
reforcando a afirmacio de que a possibilidade de busca de informacdes e compara-
¢3o de precos e produtos na internet, com baixos custos, levaria os consumidores a
uma maior sensibilidade a precos (CLAY et al.,, 2001; ALBA et al., 1997).

O segundo fator mais valorizado pelos respondentes refere-se ao prazo de
entrega, que surgiu na pesquisa qualitativa, pois todos os entrevistados na fase
exploratéria mencionaram de forma espontinea esse atributo como importante
na avaliacdo final da op¢do de compra. No referencial tedrico, entretanto, essa
variavel n3o surgiu como um atributo muito relevante. Isso pode indicar novas
atengdes para essa variavel no Brasil, indicando diferencas nacionais em relagdo
ao comportamento do consumidor americano ou europeu, o que significa possi-
bilidades para futuras pesquisas.

O terceiro atributo mais importante na amostra analisada seria a “experién-
cia positiva de compra anterior”, que representa a variavel confianca. Realmente,
de acordo com Brynjolfsson e Smith (2000), uma das barreiras principais ao
desenvolvimento do comércio eletrénico é a falta da confianca que existe entre
varejistas e consumidores eletrénicos. Com base nisso, a confianca poderia ser
um dos componentes mais importantes de um programa de marketing eficaz
para internet. O presente estudo confirma a importincia desse atributo na amos-
tra analisada.
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A usabilidade do site, que aqui foi avaliada no que se refere a sua rapidez e
facilidade de uso, tangibilizada pelo tempo necessario para concluir um processo
de compra, foi o quarto atributo mais influente da escolha. Tanto os resultados
qualitativos quanto os quantitativos parecem reforcar a importincia da usabilida-
de dos sites em comércio eletroénico, tanto no que diz respeito a facilidade de uso
quanto ao tempo de resposta.

A preponderidncia do terceiro atributo sobre o quinto (“indicagdo de ami-
gos”, também ligado ao atributo confianga) parece um tanto 6bvia, dado que o
terceiro trata de uma percepc¢io adquirida por experiéncia propria e o quinto de
uma percep¢do construida com base em referéncias de terceiros, o que natural-
mente torna este menos confiavel.

Por altimo, desponta a marca do site. Isso nio foi um resultado esperado,
em razdo de toda a importancia académica e gerencial que é dada ao estudo de
marcas; bem como todo o investimento feito pelas empresas de comércio ele-
trénico na constru¢ao do conhecimento de suas marcas em relagdo ao publico
consumidor. Talvez a operacionaliza¢do dessa varidvel neste estudo, com apenas
duas marcas, possa ter tido alguma influéncia (estudos futuros poderiam testar
mais de duas marcas).

Este trabalho vem se somar aos estudos ja existentes sobre o comércio ele-
tronico, como Hernandez (2003) e Costa (2004), trazendo, pela primeira vez no
Brasil, a aplica¢3o de andlise conjunta na escolha do canal. Parte significativa do
referencial tedrico existente sobre o assunto vem de estudos realizados em outros
paises, ndo existindo, em comparac¢io, produ¢io académica consistente sobre o
tema. Implica¢des gerenciais dizem respeito a tomada de decisdo pelos varejistas
em comércio eletrénico, com rela¢do aos principais atributos que devem ser tra-
balhados por eles com relagdo ao canal de vendas eletrénico, a fim de incrementar
a probabilidade de escolha de suas lojas virtuais pelos consumidores na internet.
Sabendo-se dos atributos mais valorizados, e quanto eles s3o valorizados, os vare-
jistas do comércio eletronico podem direcionar seus esforcos e recursos de forma
mais focalizada, a fim de melhorar seus resultados de vendas pela internet.

Trabalhar principalmente precos competitivos bastante visiveis no site e pra-
zos de entregas reduzidos, incentivando a primeira compra e as compras repeti-
das, além de tornar os sites rapidos e faceis de navegar, estimulando a indicagao
de compras entre amigos e divulgando a marca dos sites, parece ser um conjunto
de esfor¢os que tende a aumentar a concretiza¢do de vendas, pelo menos no se-
tor de livraria virtual. Obviamente, tais atributos poderiam ser empregados num
futuro estudo, com a utiliza¢ao de uma amostra probabilistica.

Com este artigo, podem-se abrir possibilidades para novos estudos de ana-
lise conjunta, considerando outros tipos de produtos que tenham atributos di-
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ferentes dos abordados aqui — preco, publico-alvo, freqiiéncia de compra e nivel
de concorréncia, entre outros. Uma das limita¢des deste estudo se refere ao fato
de terem sido adotados somente dois niveis de precos com diferenca expressiva
entre ambos — o menor preco é 22% mais baixo do que o maior, o que pode
ter aumentado a relevincia desse atributo. Isso também pode ser verificado em
estudos similares. Outra abordagem interessante seria analisar e comparar os
estudos existentes sobre os atributos mais relevantes para o varejo eletronico,
buscando identificar alguma possivel rela¢do entre a importancia do atributo e o
tipo de produto, caso exista.
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