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RESUMO

O presente artigo refere-se ao comportamento do consumidor virtual, onde foram
estudadas as caracteristicas pessoais dos consumidores em geral, com o objetivo de
apresentar a evolu¢do do Marketing na internet, o qual, nos ultimos tempos, é responsavel
por uma mudanga no ambiente mercadolégico. Sendo assim, o Marketing Digital vem
afetando a maneira que os consumidores realizam suas compras. A partir deste estudo
realizado, através de uma pesquisa bibliografica e documental, foi possivel compreender
cada uma das etapas e processos de decisdo de compras tomadas pelo consumidor, as
vantagens e desvantagens das suas compras virtuais, os fatores influenciadores na tomada
de decisiao, a satisfacdo ou insatisfacido do cliente ap6s a aquisicdo do produto e/ou servico.
Palavras - chave: Comportamento do consumidor, compra, internet.

ABSTRACT

The article talking about the behavior of the virtual consumer, where the purpose is to study
the personal deficiencies of consumers in general, with purpose to evolution presentation
internet marketing, that was responsible to change the market environment, therefore,
affected the way how the consumers realized your shippings, so withe the study realized,
it's possible understand the stages of the purchasing decision process, the advantages and
disadvantages of virtual shoppings, the influencing factors in shopping decision making, the
satisfaction or dissatisfaction of the customer after the purchase of the product and/or
service, being endorsed through bibliographical research.
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Introduc¢ao

O comportamento do consumidor consiste em entender como as pessoas
realizam suas pesquisas, o que as leva a consumirem determinados produtos e/ou
servicos, o que mais influencia na hora de escolher uma marca, identificando suas
necessidades e desejos. Para isso, é necessario compreender o comportamento

humano, ou seja, culturas de pensamentos, sentimentos e agoes.
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O comércio eletrénico atinge maior nimero de consumidores rapidamente,
pois com a evolucdao do Marketing, uma grande parte da populacdao possui algum
meio de acesso virtual onde realizam operagdes de compras.

O tema abordado despertou o interesse em compreender o comportamento
do consumidor que utiliza ferramentas de compra online, tornando possivel o
atendimento das necessidades e desejos deste publico, mostrando as empresas
como elas devem distribuir seus produtos e servigos através de seus sites.

O processo de decisdo de compra possui estagios inerentes ao consumidor,
gerando vantagens e desvantagens ao realizar uma compra pela internet, tornando
dificil identificar o fator mais critico durante todos os processos de decisdes no
momento da compra.

O pressuposto tedrico fundamenta-se nos temas que tratam dos fatores
influenciadores o comportamento de compra do consumidor, sdo eles: a busca pela
facilidade, agilidade e seguranca nas pesquisas por produtos e servigos; o
atendimento de suas necessidades em comparagdao a precos e qualidade; a
seguranca e confiabilidade que espera encontrar da mesma maneira que em lojas
fisicas.

O presente artigo teve como objetivo estudar, por meio de pesquisas
bibliograficas em revistas eletronicas e artigos publicados, o perfil dos
consumidores que utilizam os meios virtuais para a realizacdo de suas compras,
identificando as caracteristicas destes publicos, as formas que as pessoas buscam
informagdes ao comprar e também influenciar a confianga na tomada de decisao de
compra, apresentando conceitos que definam os principais comportamentos dos
consumidores virtuais, suas vantagens e desvantagens de utilizar essa ferramenta
atual no mercado varejista, o qual abrange a todos e que busca facilidade e agilidade

ao efetuar suas compras.

Comportamento do Consumidor Virtual

Comportamento do Consumidor é o entendimento sobre como as pessoas
pesquisam suas compras, e ter uma visao sobre o comportamento humano, ou seja,
sua cultura de pensamentos, sentimentos e acoes. [dentificar necessidades e desejos,
fatores que mais influenciam na decisdao de compra e o que as levam a consumirem

determinados bens, produtos e servicos.



O comportamento do consumidor busca entender o motivo que leva os
consumidores a comprarem certos produtos e ndo outros e para isso 0s
profissionais de marketing estudam os pensamentos, sentimentos e acées
dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudangas
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 43).

Desde o principio da comercializacdo, ha consumidores que aceitam um
determinado produto e/ou servico, mas nem sempre esta sujeito a sua aceitacao.
Um bom consumidor gera economias, realiza diversas pesquisas e comparagdes até
encontrar o meio mais acessivel que atenda a necessidade ou desejo, de acordo com
sua personalidade.

Com o crescimento da internet e avango tecnoldgico, surge um campo
explorado para vendas, este vasto campo, conhecido como e-commerce, possibilita a
comercializacdo de produtos através de web sites, e diante disso, faz com que as
empresas se revolucionem com a nova tendéncia do comércio eletronico.

Muitas delas se destacam no mercado por aderirem ao e-commerce e fornecer
a venda de seus produtos ndo apenas em loja fisica, mas também em um website da
empresa, no qual o consumidor encontra grande quantidade de informagdes sobre
produtos, servi¢cos, precos e concorrentes, sobretudo, porque, segundo Reedy;
Schullo; Zimmerman (2001), trazem facilidade, comodidade, disponibilidade de
comprar todos os dias da semana, em qualquer horario, proporcionando economia
de tempo, rapidez de acesso, seguranca, entre outras melhorias que atendem as
necessidades dos consumidores, que utilizam e optam pelo meio virtual para a

realizacdo de suas compras.

Comércio Eletrénico (e-commerce) é a realizagdo de comunicagdes e
transagbes de negdcios através de redes de computadores, mais
especificamente a compra e venda de produtos e servigos, e a transferéncia
de fundos por meio de comunicagées digitais. (REEDY; SCHULLO;
ZIMMERMAN, 2001, p. 26).

Esta inovacdo atinge maior numero de consumidores rapidamente, pois nos
dias de hoje, a maior parte da populagdao possui um meio de acesso virtual, sejam
eles, celulares, computadores, tablets com acesso a internet, desde o publico de
criangas, jovens, adultos e até uma parte dos idosos. Além de atingir maior publico,
torna-se viavel e pratico para os consumidores, pois podem pesquisar os precos dos

produtos em diversas lojas virtuais sem sair de suas residéncias e optarem pelo



preco mais acessivel, através das pesquisas realizadas gerando uma economia de
forma rapida e comoda.

O consumidor, através deste meio, pode fazer suas reclamacdes, trocas e pods
compra, ou seja, a avaliacao do vendedor e do produto adquirido sem se deslocar do
seu imovel. Em caso de trocas, somente se dirigir aos correios para envio do produto
a empresa fornecedora. Por estes motivos, os consumidores tém optado em efetuar
suas compras via internet, sem ter o transtorno de se deslocar no transito e
enfrentar filas para comprar em lojas fisicas.

Para esta inovacdo, de acordo com Reedy; Schullo; Zimmerman (2001), é
necessario que as empresas invistam também cada vez mais em conhecimentos,
estudos para entender como os consumidores se comportam no momento da
decisdo de compra, como identificam e usam as informag¢des que obtém em sites e
quais os fatores que influenciam suas compras online, ou seja, desenvolver um bom
plano de marketing é o investimento essencial para o sucesso financeiro e crescente
de uma organizacdo, podendo até detectar as oportunidades e ameagas com a
possivel insatisfacdo ou recusa de seus clientes através das venda.

O processo de decisao de compra do consumidor possui cinco etapas
essenciais: reconhecimento da necessidade ou problema; buscas de informacgdes;
avaliacdo das alternativas; decisdo de compra e avaliacdo pés-compra (REEDY;

SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

Reconhecimento da necessidade/problema

O primeiro estagio no processo de tomada de decisdo do comportamento do
consumidor é o reconhecimento da necessidade/problema, ou seja, quando o
consumidor percebe que tem uma necessidade a ser satisfeita, pois se ndo houver
necessidade ndo existe uma compra imediata, mas nem todas as necessidades
acabam como um comportamento de compra imediata se o preco, facilidade e
qualidade do produto ndo for aceitavel pelo consumidor. Para Reedy; Schullo;
Zimmerman (2001), o problema a ser resolvido é a falta de algo ou desconforto pode
envolver algumas variaveis: atitudes, percepc¢ao, caracteristicas de personalidade,
influéncias de grupos de referéncias ou até mesmo curiosidade, portanto ele

entende que precisa comprar algo para voltar a um estado inicial de conforto.



Busca de informacgoes

Ainda de acordo com Reedy; Schullo; Zimmerman (2001), depois do
reconhecimento da necessidade/problema, o consumidor busca informagdes
referentes a sua necessidade e relativa ao que deseja comprar, podendo vir de
diferentes fontes, ou alternativas que possam resolver tal problema. Este
consumidor ird procurar informagdes mais ou menos de acordo com as escolhas e o
nivel de envolvimento a serem feitos, ou até mesmo de informagdes internas - que
vem de experiéncias anteriores de quem ja consumiu tal produto ou servico de
determinada marca, ou que ja tem uma propria opinido sobre estes, podendo ser
também de informag¢des externas - informacdes de amigos ou familiares,

comentarios de outros consumidores, publicidades e propagandas.

Avaliagoes das alternativas

Uma vez que as informacdes sdo recolhidas, o consumidor avalia as
diferentes alternativas adequadas diante da sua necessidade para a compra e
consumo dos produtos/servicos, levando o consumidor a armazenar um conjunto
de ideias pesquisadas e pela qual considera as caracteristicas do produto,
analisando os pontos fortes e fracos até chegar a conclusdo conveniente de qual
alternativa tem mais possibilidades de satisfazé-lo (REEDY; SCHULLO;
ZIMMERMAN, 2001).

Decisdao de compra

A decisdo de compra, segundo Reedy; Schullo; Zimmerman (2001),
dependera da informacao e selecao realizada nos passos anteriores, sempre com
base no valor percebido, recursos e capacidades que ele vé como importantes, mas
que pode afetar e depender pela qualidade, experiéncia de compra, bons termos de
condi¢des de vendas, através de dados contidos no site da loja virtual, até mesmo
em lojas fisicas, mas comentados por outros consumidores, ou ainda enquanto se
aguarda a disponibilidade de uma promocédo viavel. Portanto, o consumidor ainda

ird decidir se efetua ou ndo a compra.

Avaliacido pdés-compra



Apés realizar todas as etapas, uma vez que o produto comprado for utilizado,

o consumidor avalia se ele atendeu ou nao as suas necessidades, causando o

sentimento de satisfacdo, ou insatisfacdo. Caso o produto tenha respondido muito

além das expectativas e criado uma decep¢ao ao consumidor, tais fatos podem gerar

acoes, exigindo trocas ou devolugdes. Por outro lado, ficando satisfeito com a

experiéncia de compra, o consumidor poderd, repetidamente, efetuar uma nova

compra, assim como responder a uma pesquisa satisfatéria proposta pelo local onde

foi realizada a compra.

Diante todo o processo de decisdo de compra virtual, podemos identificar

vantagens e desvantagens existentes em realizar uma compra pela internet (REEDY;

SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001). As vantagens sao:

a)

b)

d)

Praticidade/comodidade: poder efetuar a compra no dia e na hora que
quiser, sem precisar sair de casa, sendo uma forma rapida e eficaz em
adquirir determinado produto/servico;

Privacidade: poder adquirir o que deseja sem ter pessoas em sua volta,
possibilitando que efetue a compra com mais tranquilidade;

Variedade: podendo ser feito pesquisas em muitas lojas virtuais, que é
mais vantajoso do que procurar em poucas lojas fisicas existentes na
cidade;

Preco/promocao: facilidade de encontrar um prego mais acessivel nas
lojas virtuais do que em lojas fisica, e promogdes diversas em produtos
desejados e até mesmo fretes gratis;

Novidades: pela internet ha possibilidade de adquirir produtos que
ainda ndo estejam no mercado em lojas fisicas, e até mesmo produtos

importados que sdo vendidos em outros paises.

E as desvantagens do processo de decisdo de compra:

a)

b)

Verificagdo: a desvantagem de ndo ver o produto fisico, tocar e
experimentar antes de adquiri-lo;

Prazo de entrega: quando se efetua compra em loja fisica, muitas vezes
o produto é levado de imediato, no caso de compra virtual, tera que
esperar a chegada do produto até a data prevista pelo vendedor, pois a
loja virtual ndo entrega o produto na mesma hora e no mesmo dia da

compra;



c) Opinido presencial: em uma loja fisica pode-se pedir opinides e
informagdes sobre o produto desejado pelos empregados
especializados, na loja online pode-se recolher as opinides de outros
consumidores que ja adquiriram o produto ou através de blogs e artigos
referente ao produto;

d) Confianga do produto: pode-se ficar desiludido com o produto adquirido
por ndo poder ver/testar o mesmo fisicamente;

e) Onde comprar: com tantas lojas online existentes no mercado virtual,
pode ser complicado escolher a loja certa e confiavel para a realizacao
da compra;

f) Formas de pagamento: muitas lojas online sé6 permitem o pagamento
por meio de cartao de crédito, podendo ser um problema para quem nao
utiliza e ndo gosta desse tipo de recurso;

g) Seguranca: é o ponto mais negativo em relacdo a compra virtual, pois
existe um risco muito grande ao adquirir produtos com defeitos, pode-
se o consumidor se enganar em relacdo ao produto e site, até mesmo
pela falta de seguranca do site ou sistemas que podem roubar todos os
dados do consumidor e do pagamento.

Para evitar esta ultima desvantagem, Reedy; Schullo; Zimmerman (2001),
afirmam ser necessario verificar toda a pagina do site e se a pagina possui um visual
caprichado, ja que esta caracteristica é considerada essencial para que o consumidor
se sinta confiante e tenha vontade para realizar a compra. Além disso, verificar se a
pagina possui um canal de reclamagdes e politica de troca e, na hora da compra, a
comunicacao entre o consumidor e vendedor da loja seja direta e demonstre
comprometimento.

No entanto, mais do que estas informacdes, o ideal é procurar por opinides
de outros usudrios antes de fechar o pedido de compra, obtendo informagdes de
pessoas que ja compraram pelo determinado site escolhido e verificar se a empresa

cumpre o que promete referente aos prazos e qualidade do produto.

Fatores de influéncia para o processo de decisio de compra
Os fatores que influenciam no processo de decisao de compra, de acordo com

Kotler (1998), sdo: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Estes fatores tornam



visivel a probabilidade que motiva, encanta e fideliza os clientes, ou seja, a satisfacao
dos consumidores.

Culturais: Cultura é um fator chave na formac¢dao de um individuo, sendo
responsavel pela sua esséncia, definindo valores, crengas e comportamentos que
uma pessoa deve ter ao se comportar em meio a sociedade. Estas condutas podem
ser alteradas a medida que esta cultura evolui, os meios de acesso se ampliam,
fazendo com que este pacote de valores influencie os habitos da pessoa no momento
da realiza¢do das suas compras.

Ja a subcultura, pode ser caracterizada por pequenos grupos e que estao
inseridos em uma cultura, mostrando a personalidade do individuo que dela faz
parte. A maneira de como se vestir e os locais frequentados podem ser
caracteristicas de definicdo para os seguidores que compartilham das mesmas
ideias e interesses. Exemplos de subcultura estdo relacionados aos valores como,
religido, grupos raciais, regides geograficas, entre outros. As classes se diferem por
meio de divisdo que as separam, de acordo com o poder aquisitivo, sendo de A até

C, de maneira hierarquica e de forma homogénea.

E considerada o determinante mais importante do comportamento e dos
desejos de um individuo, sendo composta por subculturas. Ela também é
constituida por padrdes de comportamento, crengas, instituicdes e diversos
valores espirituais e materiais que sdo peculiares a uma sociedade e s@o
transmitidos de modo coletivo. (KOTLER; KELLER, 2006, p 93).

Dessa forma, considera-se que a subcultura se torna a responsavel
determinante mais importante que influencia grande parte dos desejos do
individuo, o qual sdo definidos padrdes pertencentes a uma sociedade sendo
transmitida de forma coletiva.

Sociais: Sdo todos os grupos de referéncias e formadores de opinides o qual
o individuo usa como exemplo, embasados em experiéncias passadas e que servem
como modelo a ser seguido futuramente. Ha dois tipos: os informais e os formais.

Os informais sdo todos aqueles que possuem entre si um contato mais
frequente, sendo eles a familia, os amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Os formais,
sao aqueles que defendem as mesmas ideias, como sociedades religiosas, sindicatos
e representacdes de categorias profissionais. A familia desenvolve um papel

importante, dispondo-se de um integrante do grupo, com grau maior de instrucao e



que possa fornecer orientacdes, podendo ser os pais, os filhos a esposa e o marido,
que dao suporte para que os consumidores fagam suas compras de forma confiante.

Papéis e posi¢des sociais estdo relacionados ao meio no qual um individuo
estd inserido, influenciando diretamente em seus habitos e costumes, ocupando
papéis que podem ser alterados a todo o momento, cabendo a ele se posicionar
mediante estes papéis (KOTLER, 1998).

Pessoais: Sdo as particularidades de cada individuo, que de acordo com
Kotler (1998), vem sendo relacionadas ao momento que este passou ou esta
passando, acarretando suas necessidades. As necessidades e desejos sao diferentes
para cada faixa etaria, podendo ser modificados ao longo da vida de uma pessoa,
cabendo a familia fazer parte de alguns ciclos, sendo estes alterados a medida em
que o individuo passa a ter visdes diferentes em relacdo ao que se tinha antes,
adquirindo maturidade para passar de um ciclo para outro.

A ocupacgdo é responsavel por ditar alguns padroes, do qual o consumidor
deve se adequar ao executar sua profissao. O poder aquisitivo dispde dos bens,
sendo os patrimonios apenas investimentos e condi¢des de crédito disponiveis para
a realizacdo de compras, ditando padrdes de vida, com preferéncia de marcas ou
limitando a capacidade de comprar. A personalidade responsavel pelas
caracteristicas presentes em cada individuo pode acarretar suas ac¢des e atitudes.

Psicologicos: Os consumidores sao conduzidos a comprar por meio do fator
psicologico, estando presentes a motivacao, percepcdo e aprendizados. Para Kotler
(1998), na motivacao as expectativas sdo geradas, buscando um objeto de compra
que atenda as especificidades do consumidor, levando estes a uma completa
satisfacdo. Ao perceber uma necessidade, esta busca caminhos para atendé-las, ndo
dependendo somente de estimulos fisicos, mas também do meio que ele esta
inserido, ja que o aprendizado é fruto de escolhas que se tornaram experiéncias.
Assim, todas as vezes que este consumidor for realizar suas compras, isso o ajudara
em suas decisoes, crendo ou descrendo do que foi oferecido, mas levando-o a se

posicionar se ira comprar ou até mesmo nao comprar.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo os fatores
culturais, constituidos por culturas, subculturas e classes sociais; fatores
sociais, representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis e status;
fatores pessoais, que sdo idade e estdgio no ciclo de vida, ocupagdo,
circunstdncias econdémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e



valores; e pelos fatores psicoldgicos, quais sejam, motivagdo, percepgdo,
aprendizagem e memdria. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 37)

Pode-se observar que o consumidor sofre varias influéncias ao realizar suas
compras, utilizando estes fatores como base na tomada de decisao acarretando em
seu posicionamento final, que podem variar de pessoa para pessoa.

Segunda a pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
- IPEA (2011), o perfil do consumidor online brasileiro corresponde a 19% ou 11,97
milhdes, dos que compram pela internet. A regido Sudeste é responsavel pela maior
fatia de consumidores online representando 23%. A regiao Sul corresponde 20%, as
regioes Norte e Centro-oeste corresponde a 19% cada, por ultimo o Nordeste
representando 12%. Os compradores da area urbana correspondem a 20%, das
compras pela web, ja os consumidores da zona rural representam 9%.

Dados relacionados a classe econdmica mostram que o maior consumo
ocorre no A, representando 59% dos compradores online; a classe B corresponde a
33%; a classe C, representada pela maior parte da populacdo, corresponde a 13%;
os consumidores das classes D e E representam 5% dos individuos compradores.

Pessoas com faixa etarias entre 35 a 44 anos, correspondem a 29%, as entre
25 e 34 anos representam 26%), as entre 45 e 49 anos representam 26%, pessoas de
16 e 24 anos formam 18%. Os homens correspondem a 22% das compras online, ja
as mulheres compram um pouco menos segundo a pesquisa representando 17%.

Osresultados desta pesquisa mostram que os moradores da regido Norte tém
maior probabilidade de ser consumidor do que a populacao da regiao Nordeste, os
membros das classes A e B sdo 0os que mais consomem online, os homens sdo mais
tendenciados a consumir pela internet, publico de pessoas mais velhas consomem
mais que o publico jovem.

O fator qualidade, observado pelos clientes, ao realizarem as compras por
meio do comércio virtual, é relevante, pois as experiéncias vistas no ambiente
tradicional ndo ocorrem da mesma forma nas compras online. A percepcao da
qualidade do site por parte do cliente é um fator preponderante para as empresas
virtuais, pois a experiéncia do ambiente do varejo pode nao ocorrer no modelo
tradicional.

Nas lojas fisicas, o estimulo ambiental gerado ao consumidor, influenciara

suas emocdes e sentimentos, causando prazer e excitacdo. [sso ndo acontece no meio



virtual, pois o consumidor é menos sensivel aos estimulos, o qual o mesmo se
encontra em meio as varias alternativas de sites que possam lhe oferecer vantagens
e especificidades de seu produto ou servigo, ampliando suas variacdes de busca.

Ao oferecer um produto, os sites devem se preocupar em disponibilizar esses
produtos de forma que venha causar ao individuo o desejo e a necessidade de
consumir, apresentando qualidades e influenciando os mesmo na hora de comprar.
A escala de Parasuraman et al. (2005) foi validada por Vieira (2010), apresentando
as dimensdes pelas quais a qualidade do site é avaliada: qualidade da eficiéncia,
qualidade de disponibilidade dos servicos, qualidade de preenchimento, e qualidade
de privacidade sendo semelhantes ao design, seguranga e cumprimento. O site que
se dispde destas qualidades acaba levando vantagens ao vender seus produtos, pois
oferecem aquilo que o consumidor esta disposto a pagar, havendo a troca de valores
entre consumidor e varejista.

Design sdo elementos que se dispde de experiéncias, para o consumidor ao
terem contato com site, estando relacionados ao menu de navegacdo, a
personalizacdo do mesmo de forma atraente e dindmica sendo adequada ao perfil
dos seus clientes, apresentando ferramentas para buscas rapida de informacdes,
selecdo de produtos como carrinhos de compras, e o fechamento da compra.

Seguranca estdo ligadas as formas de pagamentos e privacidades que o
consumidor encontra nos sites, uma vez que os se mesmos encontram expostos ao
fornecer informagdes pessoais, para finalizar suas compras.

Cumprimento as lojas devem oferecer informag¢des com descri¢des técnicas
do produto, de forma a orientar o consumidor de possiveis riscos e cuidados que o
mesmo venha ter ao adquirir este produto, cumprindo com prazos de entrega,
entregando ao consumidor tudo que realmente foi ofertado.

A satisfagcdo no ambiente virtual, segundo Costa; Faria (2004), demonstraram
que as emocgdes sdo relevantes para os consumidores que fazem compras pela
internet, indicando uma oportunidade para que empresas de comércio eletrénico
estimulem experiéncias prazerosas de compra. Essas experiéncias farao com que
esses consumidores venham repetir suas compras, de forma que este sinta os
mesmos sentimentos que se estivesse em uma loja fisica.

Costa; Faria (2004) destacam que pode haver por parte do consumidor uma

grande tensao de comprar pela Internet, que associada ao medo, podem levar a



niveis de insatisfacdo prejudiciais ao estabelecimento de uma relagdo duradoura.
Por outro lado, os autores destacam que a acao de estimular a vivéncia de emocgdes
positivas, em especial a alegria e a surpresa, pode colaborar com a conquista de
niveis mais altos de satisfacdo. Desta forma os sites que oferecem qualidade dos
servicos, dispondo-se de ag¢bes que venham surpreender esse consumidor ao
receber o produto adquirido em busca de satisfazé-lo e atendé-los em suas
especificidades.

Fidelizagdo A fidelizacdo tem por base, aspetos cognitivos, afetivos e
conativos. Estdo relacionados nas crencas e conhecimentos em relacdo a marca de
produtos e servigos, que se tornaram uma experiéncia positiva e que ficaram
armazenadas na memoria do cliente, o qual valoriza a troca de valores e a confianca
em comprar novamente esta marca (DICK; BASU, 1994).

Para fazer e analisar os aspetos cognitivos, Dick; Basu (1994, p. 158), propoe
a analise de quatro dimensdes:

a) Acessibilidade - facilidade com que a atitude de compra de uma marca,
produto ou servico pode ser desfeita, buscando praticidade, se
preocupando somente com as especificidades do produto.

b) Confianca - Acreditar que a marca adquirida é mais relevante em
relacdo as demais;

c) Centralidade - Encontra todos os pré-requisitos de um cliente ao
comprar, composto pela marca e o sistema de valor do cliente.

d) Clareza - apresentar junto a marcas todos os produtos e servicos
alternativos.

As experiéncias positivas em relacdo as compras anteriores, nas quais se
cumpriu com tudo o que o web site oferece, provocardo no consumidor a confianca
de repetir suas compras no mesmo lugar. Segundo Anderson; Srinivasan (2003) a
fidelidade no comercio eletronico consiste numa atitude favoravel do consumidor
para um negocio eletrénico que o leva a repetir um comportamento de compra,
sendo esta considerada como um elemento essencial para a sobrevivéncia de uma
empresa. O diferencial na busca de fidelizar estes clientes esta relacionado ao
cumprimento de tudo que foi oferecido ao consumidor. Segundo Oliver (1999) a
medida que o grau de fidelizagdo aumenta, a vulnerabilidade do cliente procurar

outras alternativas diminui.



A intensidade do relacionamento aumenta a medida que o cliente vai
avancando nas 4 primeiras fases: consciéncia, exploracdo, familiaridade e
compromisso. Na quinta fase ocorre o declinio e a relacdo termina. Nem todos os
clientes passam pelas 5 fases, alguns param numa fase e depois continuam
novamente a partir dali ou simplesmente terminam a relacao nessa fase.

A intensidade de relacionamento é composta por cinco fases, mas nem todos os
clientes passam por elas, no meio do caminho esses consumidores podem desistir ou
até mesmo retomar em alguma das fases. (OLIVER, 1999, p. 113)

Consciéncia esta relacionado ao reconhecimento da organizagdo e de seus
produtos, o qual nesta fase o cliente nao realiza suas compras, os canais de
divulgacao sdo responsaveis em atingir este nivel de relacionamento.

Exploracao com um pouco a mais de informacoes, este consumidor ja dispoe-
se de um relacionamento maior, o qual este cliente visita o site, mandam e-mail e
trocas de informacgdes por telefone.

Familiaridade as compras sdo frequentes, os clientes reconhecem a politica
da empresa, relacionadas a devolucao, crédito e flexibilidade de precos. Nessa fase,
os clientes compram nesta empresa ou até mesmo na concorrente.

Compromisso depois de experiéncias positivas, os clientes passam a ser fieis,
pois valorizam os produtos e marca da empresa, e estdo dispostos a fazer
propaganda boca a boca para pessoas que ainda nao conhecem a marca e a empresa,
atraindo novos clientes construindo uma relagao forte entre eles.

Separacdo nesta fase o cliente ndo se encontra mais satisfeito com a
organizacdo, o qual esse descontentamento pode estar relacionado ao aumento de
preco, e a perca da qualidade do produto, por outro lado, a empresa pode identificar
que o custo para manter esses clientes fiéis ndo estd sendo rentavel a organizagao,

ocasionando o corte nesta relagao.

Conclusao

Ao estudar o comportamento do consumidor virtual, foi possivel
compreender que os fatores de influéncia estdo diretamente ligados aos
pensamentos, sentimentos e agdes de cada consumidor, que por sua vez influencia
em suas decisdes ao comprar um determinado produto ou servico que melhor

atenda suas expectativas.



Ao mostrar que os consumidores sdo de todas as faixas etarias, que possuem
rendas variaveis dentro de uma classificagdo social, dentro de diversas regides do
pais, mas divididos por meio de dados estatisticos, permitiu que as empresas
viessem conhecer os consumidores atuais, de forma a atender as expectativas dos
clientes e proporcionar experiéncias iguais ou parecidas a outros meios, oferecendo
produtos ou servicos que venham a atender ao publico neste novo modelo de varejo
que sao os web sites.

Portanto, conclui-se que os objetivos deste trabalho foram alcancados,
respondendo de forma positiva e concreta ao assunto pressuposto. Considera-se
diante das leituras realizadas sobre o tema que o consumidor busca conforto e
comodidade, e aposta neste novo meio de distribuicio comercial, o qual é mais
vantajoso, no sentido de ganhar tempo, uma vez que permite a realizacao de
pesquisas para identificar os melhores pre¢os nos mais variados sites, ademais, é
possivel procurar rapidamente produtos e servicos de dificil acesso, permitindo
também, encontrar novidades nunca vistas, sempre no conforto do lar.

Inovar ao comprar é uma caracteristica deste publico, que busca vantagens e
estd sempre atualizado, pois procuram sites que transmitem o maximo de confianca
e cumpra com tudo que foi ofertado no ato da compra, sempre embarcando em uma
experiéncia positiva, que o faca recordar de referéncias passadas que lhe

proporcionam plena satisfacao.
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