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Sumario

O objetivo deste estudo foi identificar aspectos relevantes para a lealdade dos clientes ao
fornecedor e ao canal, especificamente nas possive's diferencas entre os que compram e 0s
gue ndo compram por meio da Internet. Para tanto, além da revisdo da literatura pertinente,
foi realizada uma pesquisa qualitativa com 30 compradores de livros, cd’s e dvd's. Os
resultados indicam que os maiores atrativos do cana online sdo a praticidade e a
comodidade e, como fatores desestimulantes, a confiabilidade e os aspectos financeiros
relativos. Em relagdo & lealdade ao fornecedor, no canal fisico, foram citados o
atendimento dos vendedores, a localizacdo da loja/ facilidade de acesso, a satisfagdo com
experiéncia anterior de compra e a competitividade de pregos. No canal online, os aspectos
mais importantes foram a satisfacdo com a experiéncia anterior de compra, a
disponibilidade das informacdes sobre produtos e a competitividade de pregos.

Abstract

The aim of this study was to identify the aspects relevant to customer loyalty to the
supplier and to the channel, specifically the possible differences between those who buy
and those who do not buy through the Internet. For this purpose, besides reviewing the
literature, was carried out a qualitative research with 30 buyers of books, cd’s and dvd's.
The results indicate that the main attractive of the online channel is the practicality and
convenience, and, as factors discouraging, the reliability and the financial aspects. Relating
to the loyalty to the supplier, in the physical channel, were mentioned the attendance of
vendors, store location / ease of access to and satisfaction with previous experience of
purchase and price competitiveness. In the online channel, the most important aspects were
satisfaction with previous experience of purchase, the availability of information about
products and price competitiveness.

1. Introducao

As relactes de poder em muitos mercados tém se alterado em funcdo das mudancas no
ambiente tecnoldgico. Os consumidores possuem mais informagdo sobre os produtos e
mais opgdes de escolha do que nunca se pode imaginar, e séo bombardeados com
mensagens pelos mais diversos canais (MCKENNA, 1995, p.87). A possibilidade de
realizar pesquisas comparativas e compras em tempo rea de gquase toda sorte de bens e
servicos via Internet, de participar de vérios tipos de leildes, de compartilhar informagdes
com outros consumidores em “salas de bate-papo”, newsgroups, comunidades, blogs,
foruns, ambientes virtuais e de libertar-se de monopdlios geogréficos tem atribuido aos



consumidores novas fontes de poder (GURLEY, 1997 apud RUEFLI; WHINSTON;
WIGGINS, 2001, p.51). Além disso, Reichheld e Schefter (2000, p.113) observam que

A tolerdncia dos clientes com a inconsisténcia e a mediocridade esta
desaparecendo rapidamente. No passado, as localiza¢Bes convenientes das |ojas,
as forcas de vendas agressivas e uma falta geral de informacdo protegiam as
empresas das penalidades de fornecer qualquer coisa que ndo o melhor produto e
qualidade de servigo; os consumidores eram leais por necessidade, e ndo por
escolha. Gragas a Internet, estas protecdes tém sido derrubadas. Construir
lealdade superior do cliente ndo € mais uma das muitas formas de turbinar os
lucros. E essencial paraa sobrevivéncia.

Assim, a lealdade do consumidor representa um trunfo para as empresas evoluirem em
seus negocios e se diferenciarem da concorréncia. Com a possibilidade de aquisicéo de
produtos mediante lojas fisicas ou virtuais, a lealdade passa a ser estudada em duas
vertentes: lealdade ao fornecedor e lealdade ao canal de comercializagéo.

Surge, entdo, a seguinte situacdo-problema?
- quais os aspectos relevantes parafidelizar o consumidor nos ambientes online e off-line?

Em vista do cenario que se desenha, conhecer o comportamento do consumidor pela
Internet e se ele difere do comportamento em ambiente fisico é fundamental para que se
possam definir estratégias apropriadas para o fidelizar. Pretende-se, neste estudo,
identificar os aspectos relevantes para a lealdade dos clientes, especificamente nas
possiveis diferencas de comportamento entre 0S que compram e 0S que hao compram por
meio da Internet.

Além do referencial tedrico pertinente, foi realizada uma pesquisa de campo com
consumidores de livros, cd’s e dvd’s - duas das categorias que mais foram comercializadas
pela Internet em 2009 — afim de permitir a comparacdo exigida para o acance do objetivo
definido.

2. Fundamentacéo tedrica

2.1.Comportamento do consumidor

Kotler e Keller (2006, p.183) sintetizam o comportamento do consumidor em um modelo
de estimulo e resposta, conforme apresentado na Figura 1. Trata-se de um sistema que
engloba estimulos de marketing e de outras naturezas, 0s quais, agindo sobre uma
combinacdo entre elementos de caracteristicas do consumidor e de sua psicologia,
traduzem-se em um processo de decisdo de compra.

As acles de marketing sobre as variaveis do marketing mix referentes as estratégias nas
definicdes dos produtos e servicos, aos aprecamentos, as pracas de distribuicdo e aos
veiculos de comunicagdo resultam em estimulos dirigidos a0 consumidor em potencial.
Este também € impulsionado, complementarmente, pelos contextos:. econdémico (cenario
econdbmico do pais, condi¢cbes de crédito), tecnolégico (tecnologias de processos de
producdo e de operacdes), politico (politicas adotadas pelo governo) e cultura (tradicdes
culturais).

O consumidor recebe estes estimulos externos e também sofre influéncia de fatores
psicolégicos (motivacdo: forca interna que impele & agdo, percepcdo: processo de
interpretacdo dos estimulos, aprendizagem: mudancas decorrentes de experiéncias,
memoéria: conhecimento acumulado) e de suas proprias caracteristicas (culturais: valores e
percepcoes decorrentes da vida familiar e de outras institui¢ces basicas, sociais: valores da
vida em sociedade e pessoais), desenvolvendo mecanismos para enfrentar as etapas de



reconhecimento de um problema (uma necessidade latente ou explicita), busca de
informacBes sobre o produto ou servigo necessitado, avaliagdo de aternativas disponiveis,
decisbes de compra (com base em critérios diversos, como escolha do produto, marca,
revendedor, montante da compra, frequéncia de compra e forma de pagamento) e
comportamento pds-compra (satisfacéo ou insatisfacéo em relacéo ao problemainicial).
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Figural - Modelo do comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p.183).
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No que diz respeito a fatores relacionados a estratégia de marketing, Blackwell, Miniard e
Engel (2001, p.49) chamam a atencdo para o que denominam 7R’s — elementos que devem
ser considerados nas decisoes relativas ao composto de marketing, conforme apresentado

no Quadro 1.
Quadro 1 - Os 7R’s do Composto de Marketing
Empresa Consumidor
Research Formular a metodologia Participar da pesquisa
: onduzir a uisa ornecer informagdes e acesso a mente do
(pesquisa) Conduzir a pesqui F informagd 3 d
Peq Analisar os resultados mercado
Rate Rapidez no processo de compra
(taxa) Speed to market Taxa de utilizac8o dos produtos
C_:omprc_)metl MEntos com O projeto: Pagamento pelo produto: dinheiro, tempo,
Resources financeiros, pessoal etc. ~ : ~
e . atencao, energia e emogdes
(recursos) Custo: efeito sobre a formulagdo do
preco Escassez de recursos
. Onde vender os produtos?
Reta|_l ing Localizagio naloja e posicio na Onde espera e onde prefere comprar o
(vargjo) oratdleira produto
A . Qualidade do produto e consisténcia
Reliability Dependencia dos membros da cadeiade | = 4ilidade do varejista

(confiabilidade)

suprimentos
Condicdes para evitar recalls

Acesso a empresa para questdes ou
problemas nos produtos

Reward Programa para aumentar as comprasea | Recompensa por usar o produto
(recompensa) lealdade Programas de recompensa

. . Relacionamentos com a cadeiade Lealdade amarcae aloja
Relationship

(relacionamento

)

suprimentos
Relacionamentos com clientes
Satisfacdo do cliente

Sentimento de que é valorizado e especial
Satisfacdo do cliente

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2001, p.49).




Os significados dos 7R’s para os consumidores podem ser moldados por especificidades de
cada um. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.93) enumeram cinco categorias importantes
de diferencas individuais que afetam o comportamento: (1) recursos do consumidor; (2)
conhecimento; (3) atitudes, (4) motivagdo; (5) personaidade, valores e estilo de vida
Acredita-se que estas categorias devam ser analisadas e consideradas na definicdo de
estratégias voltadas a cada publico-avo.

No processo de escolha por parte de um consumidor, a selecdo do tipo de canal de venda
(Internet, mala direta, catédlogo ou varejistas segundo sualocalizacdo) geral mente precede a
escolha do tipo de loja (vargjo de massa, hipermercado, loja de departamentos, loja de
especialidade etc) e do vargista especifico. No entanto, experiéncias anteriores e a
imagem da loja, aliadas ao processamento cognitivo automatico de respostas a critérios de
escolha podem abreviar este processo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001, p.130),
como se pode visualizar na Figura 2.
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Figura 2 - Decisdo de compra
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2001, p.131)

Os consumidores formam imagens das lojas com base em atributos que julgam essenciais,
classificando e comparando caracteristicas percebidas. Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 533; p. 541), “o processo de escolha de uma loja especifica é uma funcdo das
caracteristicas do consumidor e das caracteristicas da loja”. A esses critérios somam-se 0s
atributos fisicos da loja, a natureza de sua clientela, sua atmosfera, servigo e satisfacdo pds-



transacdo, conveniéncia, eficiéncia de operacdes e diversdo ou tema, itens que caracterizam
0s vargjos mais bem sucedidos. Entretanto, cabe salientar que 0 peso dos determinantes da
escolha daloja pode variar segundo 0 segmento de mercado, a classe de produto e o tipo de
Situac&o de compra.

Na Internet, muitos destes elementos ndo estdo presentes, ou sua presenca é representada
de outra forma, ou ndo sdo relevantes ou sdo substituidos por outros. Com isto, entende-se
vital para as empresas compreender o0 comportamento de compra de seus clientes e clientes
potenciais e 0s varios elementos que interferem no processo.

A seguir sdo abordados aspectos voltados a leal dade dos clientes ao fornecedor e ao canal
de comercializagso.

2.2 Lealdade

Oliver (1999, p.34) define lealdade como

um compromisso profundo de recomprar/ freglentar novamente um produto/
servico preferido consistentemente no futuro, e assim realizar compras
repetitivas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing potenciamente capazes de
causar mudancas comportamentais.

Embora estudos de alguns outros autores mencionados por Botelho e Urdan (2003, p.8),
como Guadagni e Little, de 1983, Gupta, de 1988, Krishnamurti e Raj, de 1991, e Bucklin
e Gupta, de 1992, definam lealdade tendo por referéncia compras passadas, neste estudo
optou-se por utilizar a definicdo de Oliver (1999), aqual, ao contrario de apenas analisar 0
comportamento de compras repetidas, considera que a retencdo dos clientes somente
ocorre se houver uma leadade por atitude, conforme Shankar, Smith e Rangaswamy
(2003).

2.2.1. Lealdade ao fornecedor

Segundo Sudharshan (1995, p.160), um relacionamento sustentado por parte dos clientes é
tipicamente conhecido como |ealdade de marca, mesmo que sgja, na realidade, |ealdade ao
vendedor ou aloja. O conceito de lealdade do consumidor esta intimamente relacionado ao
branding — construcdo e estabelecimento de uma marca — pois a leddade e o
comportamento de compra repetida somente surgem quando os consumidores sdo capazes
de identificar facilmente os produtos de sua preferéncia.

Engel, Kollat e Blackwell (1968, p.575-583) afirmam que, embora o conceito de lealdade
de marca sgja um tipo de comportamento muito discutido, em geral, suas definicOes
incluem os seguintes aspectos. (1) sequéncias de escolha de marca; (2) propor¢cdo de
compras, (3) probabilidades de compras repetitivas; (4) preferéncias de marca ao longo do
tempo.

A compra repetitiva e 0 uso de uma marca possui um efeito de reforco sobre a lealdade de
marca, com impacto mais forte sobre as atitudes que a propaganda (SMITH; SWINYARD,
1983 apud SUDHARSHAN, 1995, p.164). Além disso, os consumidores com atitudes
fortes em relagdo a uma marca provavelmente procurardo e também prestardo atencéo a
informagdes que confirmem suas atitudes e evitardo as que as desabonem (BREHM, 1956
apud SUDHARSHAN, 1995, p.164; KASSARJAN; COHEN, 1965 apud
SUDHARSHAN, 1995, p.164; LORD; ROSS; LEPPER, 1979 apud SUDHARSHAN,
1995, p.164).



Na Internet, a loja pode ser considerada uma marca. A publicacdo The Economist (2005)
alerta que, em tempos de Internet, alealdade de marca esta se enfraguecendo. Um pequeno
deslize ou um atraso pode custar caro para a empresa e entregar a vantagem a um rival
oportunista.

Shankar, Smith e Rangaswamy (2003) se concentraram na lealdade por atitude, e ndo por
comportamento, que se justifica pelo fato de que um cliente leal por comportamento pode
ndo sé-lo de modo legitimo, ou sga, pode permanecer com uma empresa apenas até
encontrar uma aternativa melhor no mercado (DICK; BASU, 1994 apud SHANKAR,;
SMITH; RANGASWAMY, 2003). Por outro lado, um cliente leal por atitude esta
comprometido, conectado a empresa e ndo é facilmente levado por uma aternativa um
pouco mais atraente. Este tipo de lealdade ndo apenas indica uma intencdo maior de
recompra, mas também uma maior resisténcia a persuasdo aheia, a opinido adversa de
experts, dém de maior disposicdo em pagar um prego premium e em recomendar o
fornecedor a outras pessoas.

Sudharshan (1995, p.171) lembra também que, muitas vezes, 0 comprometimento de um
cliente com uma determinada marca se da pelos atos custos de mudanca, que podem ser
psicol6gicos ou reais.

Reichheld (1996, p.22-23) observa ainda que a lealdade estd intrinsecamente associada a
criacdo de valor, tanto como causa quanto como efeito. Como efeito, a lealdade mede de
forma confidvel se uma empresa ofereceu ou ndo valor superior: ou os clientes voltam a
comprar mais ou compram de outro. Como causa, a lealdade inicia uma série de efeitos
econdmicos. aumento nas receitas e na participagdo de mercado, estimulando o
crescimento sustentado, que atrai melhores funcionérios, reforcando a sua lealdade e
estimul ando-os a oferecer ainda mais valor; os funcionérios aprendem a reduzir custos e a
melhorar a qualidade, com altas taxas de produtividade, as quais permitem a empresa
melhorar niveis de treinamento e remuneracdo; com maior produtividade e maior
eficiéncia em atender os clientes, cria-se uma vantagem de custos dificil de ser equiparada,
atraindo a lealdade dos investidores, que atuam como parceiros e financiam o potencia de
criacdo de valor daempresa.

Gokey e Yin (2000) afirmam que a lealdade pode se valer de algumas ferramentas para ser
despertada ou potencializada, que podem ser classificadas em trés grandes grupos:

1 Redesenho do produto/servico: reduziria, por exemplo, as fontes de insatisfagao;

2. Melhoria dos canais de entrega, melhorando a execucdo da linha de frente, por
exemplo;

3. Desenvolvimento de novos programas de marketing, como a criagéo de programas

de lealdade. O reconhecimento de grupos de consumidores permitira escolher
melhor as agbes que proporcionem maior impacto para que se provogue uma
mudanca de comportamento.

2.2.2. Lealdade ao canal

Sanders (1999, p.56 apud KOTLER; KELLER, 2006, p.190) afirma que atualmente o
mercado € composto de consumidores tradicionais, ou sgja, que nd compram online,
consumidores cibernéticos, que praticamente s6 compram online, e consumidores hibridos,
que fazem as duas coisas. Kotler e Keller (2006) observam que, nos EUA, a maior parte
dos consumidores é hibrida: v8o ao supermercado ou a livraria, mas ocasionamente
também compram no site desses estabelecimentos. Cyr (2000 apud MONSUWE;
DELLAERT; RUYTER, 2004, p.117), na mesma linha de raciocinio, afirma que os



consumidores estdo comprando onde e quando desegjam, conforme sua conveniéncia, nas
lojas, por catdlogos ou pela Internet, e ndo necessariamente estdo substituindo um canal
pelo outro.

O volume de buscas de informagdes pela Internet tem crescido com o passar do tempo.
Embora algumas pesquisas possam tomar um tempo considerével, outras podem ser
rgpidas em funcdo de como o Web site € desenhado. No passado, se os consumidores
estivessem procurando por um livro ou CD especifico, eles estariam sujeitos a um processo
de busca que poderia envolver vérias ligacOes telefénicas ou visitas a diversas lojas para
encontrar o titulo desgiado. Com a Internet, os consumidores podem procurar online nos
catdlogos dos vargjistas e escolher comprar online ou da loja. Da mesma forma, a busca
por informagdes sobre produtos ou outros interesses pode ser feita a partir de sua casa
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001, p.148).

Bramall, Schoefer e McKechnie (2004) afirmam que, apesar de as compras pela Internet
terem experimentado taxas de crescimento superiores as do varegjo tradicional, ha fortes
evidéncias que sugerem que, embora muitos consumidores usem a Internet para obter
informagdes sobre produtos, somente uma minoria efetiva suas compras online, o que traz,
por consequéncia, reflexos alealdade por esse canal.

Anaogamente, embora 0 comércio eetrénico brasileiro venha crescendo rapidamente ao
longo do tempo, uma nova pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil
(CGl.br) mostra que apenas 29% dos internautas brasileiros compraram pela internet nos
altimos 12 meses, revelando que ainda ha um longo caminho pela frente quando se trata de
consolidar o setor no pais (E-COMMERCE News, 2012).

Blackwell, Miniard e Engd (2001, p.75) afirmam que é imperativo que vargjistas e
fabricantes monitorem as tendéncias dos consumidores uma vez que seus problemas e
necessidades se transformam na medida em que eles préprios mudam. Isto tem ocorrido
com a penetracdo cada vez maior da Internet na rotina diéria de muitos consumidores.

A seguir, apresentam-se trés quadros contendo um resumo dos principais fatores
motivadores, inibidores e condicionantes potenciais a ado¢éo do e-commerce, com base
nos diversos autores pesguisados, iniciando-se pel os fatores motivadores (Quadr o 2).



Quadro 2 - Principais motivadores potenciais para adogéo do e-commer ce pelos consumidores

Beneficios M otivador es

Fonte

Comodidade, praticidade acessibilidade e conveniéncia:
possibilidade de comprar a qualquer momento, a partir de qual quer
local com acesso a Internet.

Boone e Kurtz (2001); E-bit (2011);
Jarvenpaa e Todd (1996 e 1997 apud
ANCKAR, 2003); Kangis e Rankin (1996
apud ANCKAR, 2003)

Escolha global Anckar (2003); Boone e Kurtz (2001)
Melhor seleco

Reducéo daincerteza em relac8o a produtos digitais: teste, Anckar (2003)

experimentacdo e entrega online.

Natureza da midia: tempo-rea Anckar (2003)

Economia de tempo

Acesso aum volume maior de informacfes de maneira dinémica:
agrega instantaneidade e flexibilidade ao processo da compra ao
permitir comparacGes entre caracteristicas e precos de produtos e
fornecer suporte mais consistente a decisdo de compra

Anckar (2003); E-bit (2011).

Diversdo

Boone e Kurtz (2001)

Caracteristicas percebidas do vendedor, especia mente
competitividade de precos e facilidade de cancelamento de pedidos.
Promocdes, descontos, brindes.

Reducéo dos custos transacionais e operacionais das empresas
devido a concorréncia exasperada, e a diminuicdo dos custos da
busca de informagdes e avaliacdo de aternativas.

Anckar (2003); E-bit (2011); Haubl e Trifts
(2000 apud HEIJDEN; VERHAGEN;
CREEMERS, 2003); Swaminathan et al.
(1999 apud BARWISE; ELBERSE;
HAMMOND, 2002)

Disponibilidade de ofertas personalizadas.

Anckar (2003)

Natureza ndo social da compra online, reduzindo a presséo e
agilizando o processo.
Evitar multidbes/ vendedores.

Anckar (2003); Boone e Kurtz (2001)

Maior grau de privacidade e anonimato.

Anckar (2003)

Fonte: adaptado dos autores citados.

O Quadro 3 apresenta os principais fatores inibidores da ampla adogdo do e-commer ce.




Quadro 3 - Principais inibidores potenciais da ado¢do do e-commer ce pel os consumidores

Barreiras/ Inibidores

Fonte

Impossibilidade de ver ou tocar no produto
Dificuldade em avaliar a qualidade de produtos
Falta de confianca no produto que iré receber

Anckar (2003); Balboni (2008); Becker-Olsen
(2000 apud BARWISE; ELBERSE; HAMMOND,
2002); Boone e Kurtz (2001); Kangis e Rankin
(1996 apud ANCKAR, 2003)

Falta de prazer/diversdo durante a compra: ver, sentir,
comparar, passear pelos corredores.
Preferéncia por realizar compras pessoa mente

Anckar (2003); Balboni (2008)

Preocupacdo com problemas de seguranca e privacidade
Riscos de seguranca nas transagtes
Receio de fraudes e risco de perdas

Anckar (2003); Balboni (2008); Boone e Kurtz
(2001); Furnell e Karweni (1999 apud ANCKAR,
2003); Vijayasarathy e Jones (2000a apud
ANCKAR, 2003); Hoffman, Novak e Peralta (1999
apud DHOLAKIA e BAGOZZI, 2001)

Falta de confianca em vendedores virtuais Anckar (2003)
Prazo de entrega Anckar (2003)
Falta de contato pessoal Anckar (2003)

Experiéncia com computador ou com Internet limitada ou
relutante

Anckar (2003); Venkatesh e Brown (2001 apud
ANCKAR, 2003)

Répidas mudancas na tecnologia

Venkatesh e Brown (2001 apud ANCKAR, 2003)

Custos de entrada (aquisi¢cdo de um computador) e de uso
(provedores de acesso).

Anckar (2003); Venkatesh e Brown (2001 apud
ANCKAR, 2003)

Dificuldade em encontrar o que se procura, em funcédo de
limitacBes do usuario, mecanismos de busca utilizados,
baixa usabilidade do site.

Navegacéo pobre

Anckar (2003); Boone e Kurtz (2001)

Alto consumo de tempo por dificuldade em encontrar o que
Se procura, exigéncia de cadastro para acessar 0S Servicos
disponiveis, comparacdo de pregos, baixa performance na
velocidade de conex&o.

Anckar (2003)

Falta de interesse ou necessidade

Balboni (2008)

Nenhum reconhecimento de marca

Boone e Kurtz (2001)

Precos mais altos

Boone e Kurtz (2001); Venkatesh e Brown (2001
apud ANCKAR, 2003)

Fonte: adaptado dos autores citados.

O Quadro 4 sintetiza alguns dos principais condicionantes da ado¢éo do e-commerce pelos
consumidores, apontados pel os autores pesqui sados.

Quadro 4 - Condicionantes da adocéo do e-commerce pel os consumidores

Condicionantes

Fonte

Categorias de produtos

Kangis e Rankin (1996 apud ANCKAR, 2003)

As compras online se encaixam no estilo de vida do
consumidor

Becker-Olsen (2000 apud BARWISE;
ELBERSE; HAMMOND, 2002)

Em que medida o consumidor percebe as compras online
como féceis e convenientes

Becker-Olsen (2000 apud BARWISE;
ELBERSE; HAMMOND, 2002)

Influéncias sociais

Venkatesh e Brown (2001 apud ANCKAR, 2003)

Caracteristicas especificas dos consumidores, como grau de
escolaridade, conhecimento do canal, valorizagdo da
conveniéncia, experiéncia ou das interacfes sociais,
utilidade percebida da distribui¢éo e acessibilidade
percebida.

Li et al. (1999 apud ANCKAR, 2003);
Swaminathan et al. (1999 apud ANCKAR, 2003)

Credibilidade global da empresal/site

Barwise, Elberse e Hammond (2002)

A necessidade imediata do produto

Barwise, Elberse e Hammond (2002)

Fonte: adaptado dos autores citados.




No Quadro 2 os aspectos que permeiam a maioria dos motivadores para adocéo do e
commer ce podem ser agrupados em dimensdes, tais como: conveniéncia, acesso a muitas
informagdes, vantagens econémicas e prazer/diversdo. O Quadro 3 realca inibidores do e-
commerce que, em linhas gerais, giram em torno de necessidade de contato com o produto
e com a loja, inseguranca nas transagdes online e pouca familiaridade com tecnologia.
Finalmente, o Quadro 4 apresenta caracteristicas do produto, do consumidor e da empresa
virtual que podem ser requisitos para a ado¢éo do e-commerce.

Assim, anaisando-se conjuntamente os Quadros 2, 3 e 4, observa-se a existéncia de
diferencas entre os ambientes tradicional e digital no que se refere ao comportamento do
consumidor em relacdo alealdade a empresa e ao canal de distribuic&o.

3. Osmercadosdelivros, cdsedvdsna lnternet

Novas tecnologias, incluindo a Internet, tém mudado os habitos mundiais de consumo de
livros, musica e filmes, o que certamente afeta os resultados dessas industrias.

Segundo a Associacgéo Brasileira dos Produtores de Discos [ABPD] (2010), os resultados
negativos que o setor vem aferindo podem ser atribuidos aos seguintes fatores. (1) pirataria
fisica, com notédvel aumento deste ato ilicito no setor de dvds musicais; (2) estagnacéo do
consumo; e (3) crescente competicdo com outras midias e formas de lazer.

A piratariade cds e dvds musicais e o crescente uso de redes P2P (person to person) para o
compartilhamento de arquivos musicais na Internet tém sido apontados como os principais
fatores para a reducdo das vendas do mercado fonogréfico, mas certamente ndo sdo 0s
anicos. O setor todo passa por umareinvencao (ABPD, 2010, p. 2).

Essas transformagdes afetam a capacidade do mercado tradiciona e legalmente constituido
de reagir rapidamente, mesmo que haja uma queda nos indices de pirataria fisica (ABPD,
2010). As gravadoras estéo experimentando e inovando com uma ampla gama de model os
de negdcios e produtos de musicas digitais, envolvendo centenas de parceiros licenciados
(ABPD, 2010). Esse cenario, intensificado no final dos anos 90, certamente também atinge
0 mercado de filmes.

Em 2009, o mercado fonogréfico brasileiro voltou a crescer, apds trés anos consecutivos de
retracdo, alcangando R$ 315,65 milhdes em faturamento. Em meio digital, considerando-se
downloads pela internet, houve aumento de 159,4% em 2009 frente a 2008, alcancando R$
25,12 milhdes em faturamento. Em 2006, esse meio faturou R$ 334 mil.

Outra categoria que sempre esteve entre os mais vendidos pela Internet em volume é a de
livros, jornais e revistas. Conguistou 0 segundo lugar no ranking dos mais vendidos (12%)
(E-Bit, 2011).

Segundo a Associagdo Nacional de Livreiros [ANL] (2011), pouco menos de metade dos
associados atuam com e-commerce. Dos que atuam, metade declarou que as vendas
el etronicas representam até 10% de seu faturamento (ANL, 2011).

As informagdes supra-apresentadas sobre os mercados de livros, cd’s e dvd’s confirmam a
importancia do objetivo deste trabalho, umavez que estes setores podem obter importantes
subsidios para melhor aproveitar o potencial de negdcios via Internet.

A seguir, € apresentada a metodol ogia utilizada na pesquisa de campo.



4. Aspectos metodol6gicos

Realizou-se uma pesguisa de natureza qualitativa no primeiro semestre de 2011, que teve
como principal objetivo o levantamento de atributos que influenciam a lealdade dos
clientes que compram pelainternet e pelos meios tradicionais.

A pesquisa foi delimitada geograficamente a cidade de S&o Paulo - o Estado com maior
numero de compradores pela Internet (E-Bit, 2011).

Os entrevistados eram residentes na cidade de S&o Paulo, pertencentes a classe
socioeconémicaA, B ou C (critério Brasil) e que compram livros, cds ou dvds.

Como ndo ha disponibilidade de sistema de referéncia que englobe os compradores de
livros, cds e dvds, nem pela Internet e tampouco por meios tradicionais, definiu-se a
populacdo em geral que frequentasse estabelecimentos com natureza cultural, como
livrarias, cinemas, teatros, casas de shows, exposicoes, mostras e atividades afins. Foi
coletada uma amostra ndo probabilistica intencional, com 30 usuérios dos produtos
definidos neste estudo, procurando-se obter elementos com caracteristicas contrastantes
paramaior riqueza e profundidade das informagdes col etadas.

A coleta dos dados foi realizada por meio de um roteiro composto por questdes abertas e
fechadas, tendo como referéncia a revisdo bibliografica redlizada e, a andlise, foi
descritiva, interpretativa, comparativa e buscou correspondéncia com a teoria pesquisada.
Para a interpretacdo mais profunda dos depoimentos empregou-se a anaise de conteldo.
Dessa maneira, foram criadas categorias e subcategorias e identificaram-se as maiores
taxas de respostas, chegando-se, assim, aos principais aspectos impulsionadores da
lealdade dos clientes.

5. Andlisedosresultados

Nas proximas segoes serdo abordadas questes sobre lealdade ao canal e ao fornecedor. A
amostra estudada caracteriza-se por apresentar equilibrio dos entrevistados em termos de
género, predominio de pessoas nas faixas etarias de 21 a 30 anos e de 31 a 40 anos e maior
presenca de entrevistados com nivel superior completo ou incompleto.

5.1. Lealdade ao canal

No que diz respeito a lealdade ao canal, os resultados obtidos sinalizam que ha diferencas
de comportamento segundo a idade e que ainda s&o minoria as pessoas que compram
livros, cds ou dvds exclusvamente pela Internet. Os mais velhos mostraram-se mais
resistentes ao canal online, tendo tendéncia a adquirir estes produtos no ambiente fisico.
Este segmento também se sobressaiu nas mencdes de aspectos desestimuladores no
comércio eetrénico. Assim como sintetizados no Quadro 2, os maiores atrativos desse
cana declarados pelos entrevistados incluem a praticidade e a comodidade que ele
proporciona, principamente em termos de economia de tempo e facilidade de pesquisa e
comparacdo entre produtos e pregos. Entre os fatores desestimuladores de compras pela
Internet, os entrevistados mencionaram tanto aspectos desfavoraveis desse canal — segundo
sua percepcdo, experiéncia, ou experiéncia de pessoas conhecidas —, como vantagens
apresentadas pelo cana fisico. Da mesma forma, conforme salientado no Quadro 3, os
desestimuladores mais recordados pelos respondentes relacionam-se sobretudo a
confiabilidade (para quem nd&o compra pela Internet) e aos aspectos financeiros relativos
(para quem ao menos ja cogitou comprar pela Internet ou compra habitual mente).



Foram encontrados também comportamentos hibridos, no sentido de se pesguisar em um
canal e comprar em outro, por razdes diversas, como diferencas de prego, necessidade de
manuseio e experimentacdo do produto antes da escolha, urgéncia de se ter o produto em
Maos e inseguranca quanto a compras pela Internet. 1sso reflete uma possivel separacéo
entre a decisdo de compra e o ato da compraem si. Bramall, Schoefer e McKechnie (2004)
haviam observado evidéncias do uso da Internet somente para a obtencdo de informagdes
sobre produtos, ocorrendo a compra no cana offline. Entretanto, no caso deste estudo,
também se observou o contrério: pesquisas feitas no cana fisico, em razdo da
intangibilidade do produto pelo cana online, para concretizacdo da compra pelo canal
onde o prego for menor, 0 que, em muitos casos, traduz-se por cana online, apesar do
frete.

Algumas pessoas possuem interesses especificos no tocante as categorias de produtos em
questdo: colecionadores, fas e profissionais de determinadas éreas que demandam, mais
enfaticamente, atualizagOes constantes. Nesses casos, a estrutura baseada na Internet entra
em cena como canal preferido pela facilidade com que localiza e expde certos produtos,
antes mesmo de serem langados no mercado global. Essa caracteristica torna os
colecionadores e f&s, que costumam estar em dia com os ultimos lancamentos de cds e
dvds, adeptos fervorosos das compras online. Contudo, no caso especifico de livros,
quando possivel, o refinamento da escolha € feito em lojas fisicas, dada a variedade de
opcOes e 0 preco mais ato que geramente lhes é atribuido; a efetivagdo da transacéo
depende da urgéncia em obté-los e/ ou do canal onde o preco for menor.

De um modo geral, houve maior incidéncia de mencdes a fatores estimuladores para o e-
commerce por parte dos entrevistados mais jovens e mais habituados a pesquisar na
Internet para obtencdo de informagdes antes da aquisi¢céo de um produto. Alguns aspectos
considerados motivadores para compras online por alguns respondentes foram apontados
como desestimuladores por outros.

Isto é decorrente de diversos fatores, entre eles o grau de maturidade no uso da Internet
para realizar as buscas, 0s sites em que se buscam as informagdes, o nivel de exigéncial
expectativa de cada individuo, habitos de consumo, entre outros elementos. Pode-se citar
como exemplo o volume disponivel de informacfes acerca dos produtos na Internet:
enguanto alguns preferem este canal por considerarem-no uma boa fonte de consulta pré-
compra— pois conseguem obter informacdes mais detal hadas, incluindo criticas, resenhas e
comentarios de outros compradores — outros o repelem por acreditarem que as informagdes
disponivels sdo superficiais ou insuficientes. Por outro lado, ha pessoas que utilizam
costumeiramente alguns sites para pesquisar sobre caracteristicas dos produtos e, no
entanto, compram de outros sites ou lojas fisicas que oferecam melhor vantagem
financeira

Outro exemplo € o custo total da transagéo, que também é relativo, pois além do preco em
s abrange o frete, nas lojas onlineg, ou o custo do dedocamento até a loja fisica
(estacionamento, combustivel). Além disso, ha lojas online que oferecem descontos em
relacdo a sua prépria loja fisica por terem custos operacionais reduzidos, e outras que
atribuem reducdo progressiva na tarifa do frete conforme o nimero de itens do pedido ou
localidade de entrega. Por outro lado, ha também que se considerar 0 custo de
oportunidade, pela necessidade de espera decorrente do prazo de entrega, ou até mesmo
pelo deslocamento até a loja. No entanto, algumas pessoas deixaram muito clara a sua
orientacdo pel os aspectos financeiros da compra, sem distingdo do canal: umavez decidido
0 produto, convénios, promogoes, isencdo, reducdo ou valor do frete, diversidade de
formas de pagamento, além do préprio preco, exercem a maior influéncia no momento da
compra.



Alguns entrevistados afirmaram preferir o cana online quando ja se sabe o0 que se quer,
devido a comodidade e rapidez para concretizacdo do pedido, embora também lhes agrade
navegar em determinados sites para ver o que ha de novo. So frequentes as alusbes a
maior variedade e disponibilidade de opgdes de titulos pela Internet, embora, para se ter
acesso a todo esse sortimento, seja necessario saber como procurar. Em contraste, na loja
fisica, um simples caminhar pelas estantes permite uma exploracdo mais livre dos produtos
disponiveis, mesmo que o consumidor ndo tenha algum assunto, artista ou titulo em mente,
embora as opgbes se restrinjam, naquele momento, a0 que se vé& Ainda que haga
atualmente uma profusdo de estimulos pela Internet — visuais, auditivos, interativos, e-
mails promocionais e janelas pop-up —, muitos deles sdo ignorados pel os consumidores em
razdo dos excessos praticados por diversos fornecedores. Assim, 0 “estimulo passivo”, da
simples exposicdo fisica ou da apresentacdo online de produtos somente quando
solicitados, parece ter a preferéncia de muitos compradores, em qualquer dos canais.

A incerteza relacionada a idoneidade e a reputagdo de algumas lojas online gera uma
atitude de desconfianca e grande resisténcia as compras por este cana. Essa inseguranca
estd associada a transacdo, incluindo a auséncia de garantias, o receio do ndo cumprimento
de compromissos de entrega e outros servigos, mas abrange, sobretudo, a questéo da venda
ou uso de dados pessoais para envio de spams (e-mails ndo solicitados, ndo esperados ou
ndo desgados pelo destinatario), ao sigilo das informacdes de cartdo de crédito, e aos
meios utilizados para acesso (computador protegido contra virus, malware e invasoes,
conexdo segura a Internet). Os depoimentos relativos a inseguranca de algumas pessoas
nas compras online revelam suas percepcdes de fragilidades de lojas virtuais, que ndo
passam a imagem de estabel ecimentos seguros em alguma das etapas da comercializagéo
(transagdo, entrega dos produtos, sigilo de informagbes confidenciais), néo
necessariamente correspondendo a real situacdo da loja online. Como néo fez parte do
escopo desse trabalho a averiguagado das reais condic¢des de cada estabelecimento, o foco
de andlise restringiu-se aos relatos da amostra pesquisada. Também causam ma impressao
0s sites cujas paginas demonstram falta de cuidado com organizagdo e aparéncia, que ndo
trazem uma apresentacdo clara de seus produtos e precos e que nao dispdem de cana para
contato com um atendente via telefone ou chat.

Alguns dos entrevistados que afirmaram ndo se sentirem seguros para comprar pela
Internet atribuiram esse receio a experiéncias proprias ou de familiares e amigos (com
outras categorias de produtos). Essainsegurancafoi manifestada principa mente pelos mais
velhos (com mais de 40 anos) e pelos menos habituados a comprar ou pesguisar na
Internet. Para minimizar a incerteza, algumas pessoas declararam realizar compras apenas
em sites de empresas tradicionais, conhecidas ou indicadas por pessoas de sua confianca,
nd&o comprar em sites com pregos muito reduzidos em relagdo aos concorrentes, utilizar
somente o0 boleto bancario como meio de pagamento e realizar compras apenas a partir de
microcomputadores “confiaveis”, o que excluiria os equipamentos de uso publico como os
de cibercafés, por exemplo.

Outro ponto curioso levantado por alguns entrevistados em favor da compra online foi a
liberdade de escolher tranquilamente, sem assédio de vendedores. Em contraposi¢éo, para
alguns consumidores, o contato pessoal agrega maior conforto e seguranca por
proporcionar um canal “palpavel” para onde direcionar eventuais reclamacdes. Além disso,
algumas pessoas relataram preferir o canal tradicional pelo simples prazer de entrar em
uma loja, e por “sentir-se bem” no ambiente das livrarias, especialmente depois do
fendmeno das “megalojas”. Declararam encontrar nas lojas fisicas a vantagem de
visualizar diversas opcbes mais facilmente, comparativamente aos sites que ndo séo
convidativos para pesquisar e conhecer outros produtos.



5.2. Lealdade ao for necedor

A seguir, no Quadro 5, sdo apresentados 0s aspectos apontados como mais relevantes para
se continuar a comprar de um mesmo fornecedor, em cada canal de compra, dentre os
apresentados aos entrevistados. A numeracéo a esquerda de cada item indica a sua posicéo
no ranking decrescente dos mais indicados no canal, tendo ocorrido alguns empates. Em
cada bloco (fatores), os itens estéo apresentados em ordem decrescente de nimero de
indicagdes, ou sgja, damaior paraamenor relevancia, segundo os resultados da pesquisa

Quadro 5 - Aspectos relevantes para a lealdade ao fornecedor nos ambientes fisico e online

LOJASFISICAS LOJASONLINE
Fatoresrelacionados a loja Fatoresrelacionadosaloja
InformacBes sobre produtos e representacéo na
2 |Localizag8o daloja/ Facilidade de acesso 2 |pégina (quantidade, qualidade, profundidade e
relevancia da informacdo disponivel)
7 |Reputagdo daloja 3 |Reputagdo daloja

Organizacgao do site/ ambiente dalojal estilo/
atmosfera/ design visualmente agradavel/
visualizacdo adequada do contelido/ interatividade
do site

7 |Disponibilidade de horérios 7

Organizacéo daloja/ ambiente dalojal estilo/
amosfera

15|Selecéo de produtos/ Variedade de marcas 11|Selecéo de produtos/ Variedade de marcas
Possibilidade de experimentar o produto antes
de comprar (ouvir trechos de misicas, assistir a

9 | Tradi¢do no mercado

1 Navegacdo (layout, links/ figuras/ imagens,

N

15

exibicdo de filmes, ler fragmentos ou resumo velocidade)/ Desempenho da carga das paginas
dos livros)
Fatoresrelacionados a transagéo Fatoresrelacionados a transagéo
1 |Atendimento dos vendedores 3 |Competitividade de precos
3 |Competitividade de precos 3 |Possibilidade de saber como anda o pedido

Formas de pagamento disponiveis,
parcelamento, negociacdo de precos
Facilidade em encontrar o produto, realizar o Formas de pagamento disponiveis, parcelamento,
pedido e concretizar a compra negociacao de precos

Paliticas de devolugdo, facilidade de
cancelamento de pedidos

7 |Prazo de entrega

15 11|Seguranca da transagdo/ Politicas de privacidade

Facilidade em encontrar o produto, realizar o pedido

14 e concretizar acompra
Fator esrelacionados ao cliente Fatoresrelacionados ao cliente
3 | Satisfagdo com experiéncia anterior de compra | 1 | Satisfagdo com experiéncia anterior de compra
5 |Confianga naloja 3 |Confianganaloja
Qutras caracteristicas Outrascaracteristicas

Existéncia de elementos de seguranca que

minimizem os riscos, como certificados de

seguranca emitidos por terceiros, declaractes de

garantia

14 Ofertade promocgtes/ Oferta de brindes/ Oferta 14 Facilidade de comunicagéo com aloja/ Chat online
de vale-presente e atendimento telefénico ao cliente/

Fonte: dados coletados processados.

Possibilidade de troca e de encomenda, caso

ndo haja disponibilidade imediata 11

Na primeira coluna (compras em lojas fisicas ou ambos 0s canais) os entrevistados deviam
hierarquizar 15 aspectos dentre 37 apresentados (bloco 1 — fatores relacionados a loja: 12
itens, bloco 2: 12, bloco 3: 6, bloco 4: 7). Na segunda coluna havia 39 itens disponiveis
(bloco 1: 12 itens, bloco 2: 12, bloco 3: 6, bloco 4: 9). Houve equilibrio no nimero de
aspectos indicados por bloco entre ambos os canais de compra (foram selecionados 6 itens
do bloco 1 nas duas colunas, 5 e 6 itens do bloco 2, respectivamente nas duas colunas, 2
itens do bloco 3 e 2 do bloco 4), apesar de ndo ter sido feita qualquer recomendacdo quanto



a isso no momento da entrevista. No cana fisico, 0os aspectos apontados como mais
relevantes para se comprar de um mesmo fornecedor foram: Atendimento dos vendedores,
Localizacdo daloja/ Facilidade de acesso, Satisfacéo com experiéncia anterior de compra e
Competitividade de precos, com grande destaque para o primeiro deles, que obteve 50%
mai s indicacdes que 0 segundo colocado. Jano canal online, os aspectos eleitos como mais
importantes tiveram menor diferenca entre si no nimero de indicagdes, sendo os mais
apontados: Satisfacdo com experiéncia anterior de compra, Informagdes sobre produtos,
Competitividade de pregos, Possibilidade de saber como anda o pedido, Reputacéo daloja
e Confiancanaloja.

Ainda sobre os fatores apreciados pelos entrevistados, verificam-se semelhancas entre
ambos 0s canais. Entre os aspectos ndo coincidentes, nota-se, para o cana fisico, uma
tendéncia de se enatecerem as vantagens desse meio, como a Possibilidade de contato com
0 produto antes de comprar e o Atendimento dos vendedores, com algumas mencoes as
suas “limitagdes”, como horérios de funcionamento e localizac¢éo das lojas, e referéncias a
outros aspectos mais relacionados a transacdo em s (possibilidade de trocas, promocdes
etc.). Ja no canal online, os aspectos relevantes ndo coincidentes com o canal offline séo
essencia mente os que supririam a inexisténcia de contato fisico, o que traz ao consumidor
certo grau de incerteza pela reducdo de controle sobre a transagdo: Informagdes sobre
produtos e representacdo na pagina, Navegacdo e desempenho, Possibilidade de saber
como anda o pedido, Prazo de entrega, Seguranca da transacéo/ Politicas de privacidade,
Existéncia de elementos de seguranca que minimizem o0s riscos, Facilidade de
comunicacdo com aloja, Tradigdo no mercado.

Outro comportamento evidenciado € a compra por impulso. Algumas pessoas que
compram online afirmaram ser frequente essa préatica em decorréncia de se depararem
constantemente com promocdes — efeito sugestdo — e também em raz&o de otimizagédo do
frete (“j& que vou pagar o frete, o que mais poderia comprar para incluir na mesma
remessa?”). Entretanto, a compra por impulso € igualmente comum no ambiente
tradicional, uma vez que alguns dos entrevistados, aficionados dos produtos em estudo,
dificilmente resistem aos apelos de um ambiente agradéavel, geralmente organizado por
assuntos, repleto de itens de seu interesse.

6. Conclusdes

Por meio da pesquisa realizada, foi possivel identificar como os maiores atrativos do canal
online declarados pelos entrevistados a praticidade e a comodidade. Entre os fatores
desestimuladores de compras pela Internet, foram mencionados tanto aspectos
desfavoravels desse canal — segundo sua percepcao, experiéncia, ou experiéncia de pessoas
conhecidas —, como vantagens apresentadas pelo canal fisico. Os desestimuladores mais
recordados pelos respondentes relacionam-se, sobretudo, a confiabilidade (para quem néo
compra pela Internet) e aos aspectos financeiros relativos (para quem ap menos ja cogitou
comprar pela Internet ou compra habitual mente).

Quanto a lealdade ao fornecedor, foram citados no cana fisico os aspectos: Atendimento
dos vendedores, Localizacdo da loja/ Facilidade de acesso, Satisfacdo com experiéncia
anterior de compra e Competitividade de pregos. No cana online, os aspectos mais
importantes foram: Satisfacdo com experiéncia anterior de compra, Informacfes sobre
produtos, Competitividade de precos, Possibilidade de saber como anda o pedido,
Reputacdo daloja e Confiancanaloja.

Alguns entrevistados demonstram resisténcia a compra online pelo cardter de extrema
objetividade de algumas lojas, nas quais o site se destina fundamentalmente a transacéo



comercial, e ndo ao prazer de pesquisar e escolher produtos, prazer este frequentemente
associado as categorias em estudo. Essa fata de atencdo ao hedonismo ndo aplica o que
sugere Koufaris (2002) — em cujo estudo sobre compra de livros online a diversao
apresentou impacto positivo nas intengdes de retornar ao site — e, de certa maneira, repele
0S consumidores.

No entanto, percebe-se que as questbes de confiabilidade em relacdo a seguranca da
transacdo e a garantia do cumprimento dos compromissos ainda se sobrepdem as vantagens
da compra por este canal, e desempenha papel determinante para alealdade.

A exposicdo aos riscos esta frequentemente associada a habitos de navegacdo e a abertura
de e-mails contaminados. Assim, além de ser atamente recomendavel a instalacdo de
softwares antivirus, antimalware e de protecdo contra invasdes (firewall) -
reconhecidamente confidvels e constantemente atualizados — nos computadores pessoais,
também se sugere evitar o uso de microcomputadores de locais de acesso publico a Internet
ou de redes sem fio com pouco ou nenhum controle sobre a exposi¢ao aos riscos, para
acessar sites que exijam o fornecimento de dados pessoais ou sigilosos.

Muitas lojas online tentam minimizar as dificuldades e desvantagens alegadas como
desestimuladores das compras pela Internet com a divulgacéo de politicas de privacidade,
introducéo de mecanismos de seguranca em suas paginas, oferecimento de variadas formas
de pagamento, reduzindo precos e valores de frete, criando programas de fidelidade e
convénios, investindo no design, apresentacdo e organizacdo do site, incluindo trechos de
musicas ou de livros em suas paginas de modo a proporcionar uma experimentacdo prévia
do produto etc. Algumas destas estratégias (reducéo de pregos, politicas de privacidade e
programas de fidelidade) foram mencionadas espontaneamente pel os entrevistados, sendo,
de fato, consideradas por eles como um reforco para 0 estimulo na compra online.
Entretanto, ha uma camada da populagéo ainda resistente a esse canal, que sequer toma
conhecimento dessas melhorias.

Por outro lado, embora muitas pessoas sejam essencialmente guiadas pelos aspectos
financeiros da compra, a fidelidade a um determinado canal ou a um determinado
fornecedor pode proporcionar maior seguranca e conforto nas compras, uma vez que ja se
conhece 0 seu modus operandi, e as tentativas bem sucedidas de compra funcionam como
reforcos positivos para a sua confiabilidade.

Com os resultados deste estudo, reforcou-se a crenca de que competir pela lealdade do
cliente continua sendo uma tarefa de alta complexidade, quer seja em termos de canal ou
em relacdo ao fornecedor. Embora ndo se possa afirmar que ha precisdo em todas as
informagdes disponiveis ao consumidor na atualidade, existe maior quantidade de dados a
sua disposi¢cdo. Sendo assim, com mais opgdes de canais e de fornecedores e, tavez,
disposto a consumir como em nenhum momento na histéria, o raro cliente lea constitui
tesouro a ser garimpado e preservado. Fatalmente, custos sdo incorridos nessa empreitada e
as decisdes sobre quais relacionamentos a empresa deve buscar continuam obscuras, a
despeito das ferramentas tecnol dgicas disponiveis.

Apesar de terem sido obtidos interessantes resultados para um entendimento mais profundo
dos mecanismos gque podem conduzir a lealdade do consumidor nos ambientes fisico e
virtual, deve-se considerar que este estudo tem limitagbes metodoldgicas. Todo o
levantamento de informacfes na pesquisa qualitativa foi baseado nas declaracdes de uma
amostra reduzida. Sendo assim, os resultados ndo podem ser generalizados para 0 universo
de consumidores de livros, cds ou dvds.



Espera-se que este trabalho sirva de referéncia para estudos futuros. Sugere-se que o
mesmo tema sgja desenvolvido mediante pesquisa de natureza quantitativa com base em
uma amostra probabilistica, gerando-se inferéncias estatisticas para o universo de interesse.
Outro aspecto que pode influenciar a adogdo ou ndo das compras pela Internet e,
consequentemente, a lealdade a esse cana de compras, € O acesso aoS recursos
tecnoldgicos que a viabilizam. Isto torna a inclusdo digital um ponto importante para o
estudo das compras pela Internet, sendo um tema que merece ser discutido em outros
estudos.
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