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RESUMO: Apesar do crescimento do comércio eletrénico, o comportamento do consumidor no setor ainda ¢ um
tema pouco explorado nas pesquisas académicas publicadas no Brasil. Neste contexto, o objetivo geral deste trabalho
foi apresentar uma proposta de segmentacdo dos consumidores no comércio eletrénico. Para atingir o objetivo
proposto, foi realizado um levantamento de campo. A amostra do estudo foi composta por 500 individuos. Para a
coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado com base na escala de Likert. Para analise dos dados, foi
efetuada uma Analise de Cluster. Posteriormente, foi possivel identificar dois segmentos de consumidores: os
Engajados e os Simplificadores. Os consumidores classificados como Engajados estdo mais preocupados em ter uma
experiéncia de compra agradavel no varejo eletronico, valorizando diversos atributos durante o processo de compra e
se engajando em atividades de busca de informag6es e propaganda boca-a-boca pés-compra. Por outro lado, no
segmento dos consumidores Simplificadores, os individuos sdo motivados a comprar na Internet pelos precos baixos
e valorizam sites com boa reputacdo, simplificando o processo de decisdo de compra. Para estudos futuros,
recomenda-se que as hipdteses levantadas durante este trabalho sejam testadas estatisticamente e analisadas.
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A PROPOSAL OF CONSUMER SEGMENTATION IN ELECTRONIC COMMERCE

SUMMARY::. Despite the growth of electronic commerce, consumer behavior in the sector is still a relatively
unexplored subject in academic research published in Brazil. In this context, the aim of this study was to present a
proposal of consumer segmentation in e-commerce. To achieve the proposed objective, was made a field survey. The
study sample consisted of 500 individuals. To collect data, was used a structured questionnaire based on Likert scale.
To analyze the data, was performed a Cluster Analysis. Later, it was possible to identify two segments of consumers:
Engaged and Simplifiers. Consumers classified as Engaged are more concerned about having a pleasant shopping
experience in electronic retailing, valuing different attributes during the purchase process and engaging in
information search and word-of-mouth activities after purchase. Moreover, the segment of consumers Simplifiers
includes individuals that are motivated to buy on the Internet by low prices and that value sites reputation,
simplifying the process of buying decision. To future studies, we recommend that hypotheses developed in this work
be statistically tested and discussed.

Keywords: Consumer behavior. Ecommerce. Market segmentation.

INTRODUCAO

O numero de e-consumidores (individuos que realizam compras pela Internet) no Brasil
subiu de 1,1 milhdo em 2001 para 43 milhdes em 2012. SO nos ultimos trés anos (2010 a 2012), o
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numero de consumidores no comércio eletrdnico cresceu aproximadamente 87%, passando de 23
milhGes em 2010 para 43 milhdes em 2012 (ECOMMERCE, 2013).

Por sua vez, o faturamento do setor também cresceu de maneira expressiva nos ultimos
anos. Entre 2001 e 2011, houve um aumento de 3.363% nas vendas realizadas pela Internet no
Brasil. Analisando periodos mais recentes, o aumento do faturamento do comércio eletrénico no
pais atingiu 33% de 2008 para 2009, 40% de 2009 para 2010 e 26% de 2010 para 2011
(ECOMMERCE, 2013), 0 que evidencia que o setor encontra-se em forte expanséo.

Somente no primeiro semestre de 2012, foi registrado no Brasil um crescimento nominal de
21% das vendas no comércio eletrbnico em relacdo ao primeiro semestre do ano anterior,
alcangando um tiquete médio de compra de R$346,00. Neste mesmo periodo, foram registrados
29,6 milhGes de pedidos, gerando um faturamento para o setor de R$10,2 bilhGes. Ainda em
relacdo ao primeiro semestre de 2012, foram registrados 5,6 milhdes de novos consumidores, ou
seja, 5,6 milhdes de brasileiros realizaram sua primeira compra online no primeiro semestre de
2012 (EBIT, 2012).

Segundo relatério da Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABCOMM, 2013), o
faturamento do comeércio eletrénico em 2012 atingiu 0 montante de R$24,12 bilhdes, o que
representa um crescimento de 29% em relagéo a 2011. Ainda segundo a ABComm, nove milhdes
de brasileiros fizeram sua primeira compra online em 2012, movimentando um setor que se
encontra em rapida expansao.

Contudo, apesar de o comércio eletrdnico estar em constante crescimento e ter uma
crescente participagdo na economia brasileira, pesquisas académicas que abordam o
comportamento de compra dos consumidores neste setor especifico ainda sdo pouco conclusivas,
0 que justifica a elaboragdo de novos estudos sobre o tema. Neste contexto, o problema de
pesquisa que direcionou a realizacdo desta pesquisa pode ser enunciado da seguinte forma: quais
os diferentes segmentos de consumidores que compram no comércio eletrdnico?

Partindo do problema de pesquisa apresentado, definiu-se como objetivo deste estudo
apresentar uma proposta de segmentacdo dos consumidores no comércio eletrénico.

A importancia desta pesquisa reside em dois pontos-chave: a expansdo recente do comércio
eletrénico no Brasil, associada a tendéncia de crescimento futuro do setor, assim como a escassez
de trabalhos cientificos que discutem o comportamento do e-consumidor.

1 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho foi dividido em duas se¢des. Na primeira, apresenta-se
uma discusséo relacionada ao processo de decisdo de compra, analisando algumas idiossincrasias
referentes ao mercado eletrbnico. Em seguida, realiza-se uma discussdo abordando o tema
segmentacao de mercado.

1.1 Processo de decisdo de compra no comércio eletrdonico
Diversos modelos tedricos foram desenvolvidos com o intuito de descrever as etapas que

fazem parte do processo de deciséo de compra do consumidor, dentre 0s quais se podem citar 0s
modelos propostos por Blackwell, Miniard e Engel (2005), Schiffman e Kanuk (2000) e Wells e
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Prensky (1996). Todavia, no entendimento dos presentes autores, os diferentes modelos de
decisdo do consumidor atualmente existentes na literatura podem ser considerados variagdes que
n&o criam rupturas conceituais e que foram desenvolvidos com base no Modelo de Cinco Etapas
do Processo de Decisdo de Compra, que é amplamente aceito e discutido em grande parte dos
estudos que abordam o tema (HANNA; WOZNIAK; HANNA, 2009; SOLOMON, 2008;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2001; CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).

Por isso, considerando que o Modelo de Cinco Etapas do Processo de Decisdo de Compra
tornou-se a base para o desenvolvimento de diversos outros modelos disponiveis na literatura,
neste estudo optou-se por apresentar e discutir mais detalhadamente aquele modelo, abordando
individualmente cada uma de suas etapas, que séo apresentadas na Figura 01.

Figura 01: Modelo de Cinco Etapas do Processo de Deciséo de Compra.

Identificagdo de Avaliagdo de Avaliagdo pos-

uma necessidade alternativas compra

Fonte: Adaptado a partir de Hanna, Wozniak e Hanna (2009), Solomon (2008), Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), Mowen e Minor (2003), Sheth, Mittal e Newman (2001), Churchill Junior e Peter (2000).

1.1.1 Identificagao de uma necessidade

A primeira etapa do processo de decisdo de compra, identificacdo de uma necessidade, tem
inicio a partir da amplificacdo de uma lacuna existente entre o estado atual em que o consumidor
encontra-se e 0 estado que ele deseja alcancar (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; MOWEN; MINOR, 2003). A identificacdo de uma
necessidade € a constatacdo do individuo de que precisa adquirir algo para garantir que o desconforto
experimentado seja reduzido, ou seja, para que 0s niveis normais de conforto sejam restabelecidos
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A percepcdo do consumidor acerca da lacuna existente entre o estado desejado e o atual pode
resultar tanto de estimulos internos quanto de estimulos externos (CHURCHILL JUNIOR; PETER,
2000). Os estimulos internos estdo associados as necessidades basicas dos individuos; em
contrapartida, os estimulos externos estdo atrelados a disponibilizacdo de informagfes no mercado
por parte das organizac@es, induzindo o individuo a perceber que ha uma necessidade ndo satisfeita
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Neste sentido, observa-se que, em decorréncia de estimulos
internos ou externos, os consumidores identificam, com frequéncia, necessidades nédo satisfeitas que
0s impulsionam a comprar.

Analisando os motivos que levam os consumidores a optar pelo comércio eletrdnico em
detrimento do varejo tradicional de lojas fisicas, destaca-se a questdo da utilidade percebida. De
acordo com Perea et al. (2004), a utilidade percebida pode ser interpretada como a crenga de um
individuo de que a Internet, quando utilizada como canal de compra, pode otimizar o processo de
aquisicao de produtos ou servicos.

Complementarmente, segundo Punj (2011), a utilidade percebida pode ser desmembrada em
basicamente trés crengas principais: de que é possivel (1) obter o melhor preco, (2) selecionar o
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melhor produto, e (3) economizar tempo no processo de compra. Quanto mais forte a crenga do
individuo a respeito da utilidade do comeércio eletrénico (melhores precos e mais conveniéncia),
maior sua disposi¢éo a utilizar a Internet para efetuar compras (PAVLOU, 2003; GEFEN, 2003).

1.1.2 Busca de informacdes

A segunda etapa do processo de decisdo de compra inclui as atividades de busca por
informacdes sobre o produto ou servigco, marcas e produtos alternativos, assim como diferentes canais
de venda. Nesta etapa, deve-se analisar o0 comportamento de compra dos individuos com base nas
informacdes mais buscadas e valorizadas, assim como nas principais fontes consultadas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A busca de informacdes pode ocorrer em &mbito interno e externo. Primeiramente, o
consumidor faz uma busca por informagcbes armazenadas em sua memoria anteriormente, com o
intuito de verificar se ja conhece alternativas que irdo suprir a necessidade reconhecida e quais sdo as
caracteristicas destas alternativas potenciais (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Contudo, caso o consumidor ndo consiga obter informacdes suficientes por meio do busca interna, a
busca passara a se concentrar também em informag6es externas que sejam relevantes de acordo com a
necessidade reconhecida.

Deste modo, inicia-se a busca externa, que inclui fontes pessoais, informacgdes de fabricantes,
experiéncias com o0 produto, acbes de comunicacdo das empresas, etc. (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Entre as principais fontes de informacdes externas, pode-se citar
a comunicacao boca-a-boca, que representa um processo de troca de informagdes entre consumidores
acerca de determinado produto, servico ou loja. Este processo de comunicacao exerce forte influencia
sobre a decisdo do consumidor no momento de escolher o produto/marca que ird adquirir € a loja
onde ira efetuar a compra (SOLOMON, 2008).

Neste sentido, pode-se constatar que, antes de decidir qual produto adquirir e em qual website
realizar a compra, o consumidor realiza uma busca interna e externa, com o intuito de coletar
informacdes suficientes para embasar sua escolha.

1.1.3 Avaliacéo de alternativas

Na terceira etapa do processo de decisdo de compra, o consumidor avalia as alternativas
identificadas na etapa anterior e escolhe aquela que melhor atender sua necessidade (MOWEN;
MINOR, 2003). Nesta etapa, o consumidor avalia os produtos/servigos disponiveis, assim como 0s
pontos de venda que podem ser utilizados.

Entre os atributos avaliados pelos consumidores para decidirem em qual varejista virtual
efetuardo a compra, destacam-se: (1) os precos praticados, (2) os prazos de entrega, (3) a reputacao,
(4) a disponibilizacdo de informacGes, (5) a variedade de produtos, e (6) o layout do website.

Os precos praticados por determinado varejista virtual sdo avaliados a partir de duas
perspectivas. Primeiramente, em relacdo aos pregos praticados pelos varejistas tradicionais (lojas
fisicas), sendo que os consumidores esperam que, no comércio eletrénico, o custo de aquisicdo seja
menor, considerando que existem mais riscos percebidos (HOLLOWAY; BEATTY, 2008). Em
seguida, em relacdo aos precos praticados pelos concorrentes que também atuam no comeércio
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eletronico, sendo que a percepcao de que o valor pago por determinados produtos foi inferior ao valor
que seria pago caso a compra fosse realizada em outra loja virtual aumenta a satisfacdo no final do
processo de compra (WANG; HUARNG, 2002). Contudo, tdo relevante quanto o preco dos produtos
é o0 custo monetério total envolvido na transacdo, na medida em que as taxas de entrega também
oneram 0 consumidor e, por isso, sdo consideradas na comparacdo realizada entre ofertas
concorrentes (SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Além dos precos, destaca-se a questdo dos prazos de entrega, que se mostram essenciais na
avaliacdo dos consumidores em dois momentos: em um primeiro momento, os individuos avaliam se
o tempo de entrega informado pelo varejista virtual no momento da finalizacdo do pedido é
satisfatdrio; em caso positivo, os individuos finalizam seu pedido e, posteriormente, avaliam se o
tempo decorrido entre a colocagdo do pedido e a entrega do produto correspondeu ao prazo
previamente informado pelo varejista (HOLLOWAY; BEATTY, 2008; COLLIER; BIENSTOCK,
2006; WANG; HUARNG, 2002).

Além dos precos e prazo de entrega, destaca-se também a importancia da reputacdo do varejista
eletronico. Lee e Kozar (2006) argumentam que a reputacdo da marca de um varejista € um dos
fatores criticos de sucesso em qualquer negdcio eletrdnico, pois € um fator de atracdo, retencdo e
satisfacdo dos consumidores. Marcas associadas a maior credibilidade tendem a reduzir os riscos
percebidos pelos consumidores no comércio eletrénico e a contribuir para o desenvolvimento de
atitudes favoraveis as experiéncias de compra que serdo vivenciadas em determinada loja virtual
(ROSE; HAIR; CLARK, 2011).

Complementarmente, destaca-se também a questdo da disponibilizacdo de informagBes no
website, considerando que a qualidade das informaces disponibilizadas por um varejista eletronico é
um dos aspectos mais relevantes na atracdo e satisfacdo dos consumidores no comércio virtual (LEE;
KOZAR, 2006). Neste sentido, constata-se que as informacgdes disponiveis em determinada loja
virtual influenciam de maneira direta e significativa a atragdo e posterior satisfacdo do consumidor
online, sendo avaliadas com base em critérios como acuracia e contetdo (CYR, 2008; CHUNG;
SHIN, 2008; JUN; CHUNG, 2006).

Ja a questdo da variedade de produtos esta atrelada ao fato de que os consumidores esperam
encontrar no comércio eletrdnico uma quantidade suficientemente ampla de op¢fes de consumo.
Martin e Camarero (2008) e Posselt e Gerstner (2005) constataram que 0s consumidores que
compram via Internet sentem-se mais satisfeitos a medida que percebem que diferentes produtos
foram colocados a sua disposi¢do e que muitos deles nem estariam disponiveis no varejo tradicional,
pois isso otimiza sua decisdo de compra.

Ainda analisando os diferentes atributos avaliados pelos consumidores no comércio eletronico,
com o intuito de definirem onde a compra seré realizada, destaca-se o layout dos websites, que pode
ser conceituado como a estrutura ou a forma de organizacdo dos recursos existentes em um ambiente
eletronico (MANGANARI et al., 2009). Cabe ressaltar que a estrutura ou organizacdo da loja
eletronica deve facilitar o processo de compra do consumidor (COLLIER; BIENSTOCK, 2006).
Ambientes virtuais mais responsivos e faceis de serem explorados envolvem mais os consumidores,
que sentem maior controle sobre o processo de compra e passam a dedicar mais atengdo ao contetido
visualizado (CARLSON; O’CASS, 2011; PAVLOU; FYGENSON, 2006). Nesta mesma linha,
Fassnacht e Koese (2006) argumentam que a estrutura de uma loja virtual deve ser planejada para
permitir aos consumidores encontrarem facilmente os contetidos desejados, sem ter que despenderem
grandes esforcos mentais.
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1.1.4 Compra

Na quarta etapa do processo de decisdo de compra, o consumidor efetua a compra no ambiente
virtual escolhido anteriormente. Nesta etapa do processo, destacam-se 0s elementos transacionais de
um website, relacionados as transacdes envolvidas na efetuacdo de compras em ambientes virtuais
(CARLSON; O’CASS, 2011).

Os elementos transacionais de um website estdo associados a eficacia do varejista virtual para
desempenhar os processos necessarios a conclusdo das transagdes de venda, incluindo efetuacdo do
pagamento, protecdo dos dados do consumidor e reserva do produto nos estoques (CARLSON;
O’CASS, 2011; LOIACONO et al., 2007), e influenciam as atitudes dos consumidores relacionadas a
determinado varejista virtual (PAVLOU; GEFEN, 2004).

Segundo Song e Zahedi (2005), os elementos transacionais de um website incluem as politicas
de troca e devolucdo, as politicas de segurancga e privacidade, 0 acompanhamento do status dos
pedidos realizados e as garantias dos produtos vendidos.

Cabe destacar que, segundo Ranganathan e Ganapathy (2002), as politicas de seguranca e de
privacidade do varejista eletronico sdo dois elementos que exercem forte influéncia sobre a intengdo
de compra dos consumidores e posterior satisfagdo, o0 que evidencia sua importancia durante o
processo de compra online.

1.1.5 Avaliacéo p6s-compra

A avaliagdo po6s-compra € a quinta etapa do processo de decisdo de compra e consiste na
avaliacdo da experiéncia de consumo que o individuo teve. Nesta etapa, o consumidor avalia o
conjunto de informacGes, emocdes e sensagdes resultantes do processo de compra e do consumo do
produto/servi¢o adquirido. Neste momento, forma-se a satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor
(MOWEN; MINOR, 2003).

A satisfacdo é o resultado da comparacdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido apds a compra; caso o desempenho do produto ou servigo adquirido supere as expectativas
previamente desenvolvidas, o consumidor tende a ficar satisfeito; por outro lado, caso o desempenho
do produto ou servico adquirido seja inferior as expectativas previamente desenvolvidas, o
consumidor tende a ficar insatisfeito (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

Com o acirramento da concorréncia, as empresas passaram a se preocuparam mais em garantir
que o consumidor vivencie uma boa experiéncia de compra no ponto de venda e fique satisfeito com
0s produtos/servigos adquiridos, pois, se o cliente ficar insatisfeito com o produto ou servico que
adquiriu, ou com a loja onde realizou a compra, possivelmente ndo voltara a comprar outros itens da
mesma empresa ou na mesma loja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Collier e Bienstock (2006) e Ribbink et al. (2004) argumentam que 0s consumidores que
experimentam maior satisfacdo pos-compra no comércio eletrénico podem recomendar o website para
outros individuos, evidenciando a importancia de manter os clientes satisfeitos depois de cada
compra.

1.2 Segmentacdo de mercado
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Com o aumento da concorréncia e o desenvolvimento de ferramentas de marketing que
atendem os consumidores de maneira mais personalizada, as empresas deixaram de utilizar
ferramentas de marketing em massa e passaram a focar na identificagdo de consumidores com
preferéncias similares, o que pode ser feito por meio de um processo de segmentacdo de mercado
(CERIBELI; MERLO, 2011).

Justificando a utilizacdo de processos de segmentacdo, Beane e Ennis (1987) afirmam que o
mercado ndo é homogéneo, ou seja, 0s grupos de consumidores tém preferéncias e caracteristicas
distintas; sendo assim, faz-se necessario segmentar 0 mercado para que a empresa consiga atender as
demandas de grupos de consumidores especificos e consiga, consequentemente, alcangar o0 sucesso.

Assim, as organizacOes passaram a focar seus esfor¢cos de marketing em um grupo menor de
consumidores com preferéncias similares, conseguindo atendé-los de forma eficaz e, a0 mesmo
tempo, eficiente (CERIBELI; MERLO, 2011).

Segmentacdo de mercado pode ser conceituada como um processo de divisdo dos diferentes
consumidores existentes no mercado em subgrupos, sendo que cada subgrupo ir4 agrupar
consumidores que possuem necessidades e desejos iguais ou semelhantes, de maneira que possam
responder a um composto de marketing ou serem atingidos por ele (ETZEL; WALKER; STANTON,
2001; PALMER, 2006). Nesta mesma linha, McGoldrick (2002) afirma que segmentagédo consiste em
um processo de divisdo de um mercado heterogéneo em grupos de individuos com preferéncias,
desejos, necessidades e caracteristicas relativamente semelhantes. Adicionalmente, Palmer (2006)
define segmentacdo como o processo de identificacdo de grupos de consumidores com necessidades e
padrdes de consumo semelhantes, garantindo as organizacGes a possibilidade de atender a estes
segmentos com produtos e servi¢os mais especificos. Neste sentido, segmentacdo pode ser entendida
como o processo de agrupar consumidores com preferéncias, caracteristicas e expectativas
semelhantes, com o intuito de adaptar o mix de marketing da organizacdo a grupos especificos de
consumidores.

O processo de segmentacdo do mercado é dividido basicamente em quatro etapas: analise da
segmentacdo; avaliacdo da segmentacdo; implantacdo da segmentacdo; e controle da segmentacéo
(CERIBELI; MERLO, 2011).

Na primeira etapa, analise da segmentacdo, sdo selecionadas as variaveis que serdo utilizadas
para segmentar os consumidores e é também nesta etapa que se define a metodologia do processo, ou
seja, qual sera a ferramenta utilizada para analise dos dados (CERIBELI; MERLO, 2011). Nesta
primeira etapa, € necessario que sejam feitas pesquisas de segmentacdo, com o objetivo de
compreender melhor o mercado e encontrar nichos que oferecam oportunidades para a organizacao.
Cabe ressaltar que estas pesquisas de segmentacdo mostram o mercado no momento atual; portanto, é
importante que as empresas estejam prontas para se adaptarem as mudancas nas preferéncias, no
tamanho dos nichos e nas expectativas dos consumidores em relagdo a oferta da organizacao
(CALONTONE; SAWYER, 1978).

Em seguida, na etapa de avaliacdo de segmentacdo, verifica-se se 0s segmentos de mercado
identificados a partir das variaveis selecionadas anteriormente sdo mensuraveis e Viaveis
economicamente. Além disso, nesta segunda etapa, verifica-se qual a taxa de crescimento dos
segmentos identificados, se 0s mesmos séo acessiveis e acionaveis (McGOLDRICK, 2002; LAMB
JUNIOR; HAIR JUNIOR; McDANIEL, 2004).

Na terceira etapa, denominada de implantacdo da segmentacdo, o objetivo é adequar a
segmentacdo aos diferentes niveis da organizacdo; ressalta-se que, no nivel operacional, sdo
implementados diversos programas de marketing, com o intuito de explorar os segmentos escolhidos
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(CERIBELI; MERLO, 2011). No primeiro nivel, denominado de nivel corporativo, sdo selecionados
0S macro segmentos que sdo mais compativeis com o0s objetivos da empresa; no segundo nivel, de
negocio, é feita a segmentacdo administrativa, que identifica os micro segmentos existentes dentro
dos macro segmentos que foram selecionados anteriormente; e, por fim, no terceiro nivel,
operacional, os segmentos identificados e selecionados sdo explorados através de programas de
marketing (LAMB JUNIOR; HAIR JUNIOR; McDANIEL, 2004).

Finalmente, na ultima etapa, controle de segmentacéo, cria-se um programa de monitoramento,
para averiguar se 0s segmentos-alvo ndo apresentam mudanga de comportamento e mensurar se 0S
esforcos de marketing desenvolvidos para cada segmento sdo suficientes para alcancar os objetivos
propostos, com o menor custo (CERIBELI; MERLO, 2011). E necesséario que os segmentos sejam
monitorados, pois as preferéncias de consumo de cada segmento podem mudar com o passar do
tempo (LAMB JUNIOR; HAIR JUNIOR; McDANIEL, 2004).

Todo modelo de segmentacdo deve seguir alguns pressupostos, assim, todo segmento proposto
deve ser: identificavel, mensuravel, substancial, acessivel, diferencavel, acionavel e duravel
(TAVARES; AFONSO; LOCATELLI, 2011). Primeiramente, o segmento deve ser identificavel, ou
seja, deve ser possivel identificar semelhangas que permitam agrupar os individuos em um mesmo
grupo (SHIFFMAN; KANUK, 2000). Adicionalmente, o segmento deve ser mensuravel, ou seja,
deve ser possivel mensurar o potencial de compra e dimensionar as caracteristicas dos consumidores
de segmento de mercado definido (SHETH; MITTAL NEWMAN, 2001). Os segmentos de mercado
propostos também devem ser substanciais, pois se deve analisar se estes tém tamanho suficiente e
potencial de rentabilidade que justifiguem a segmentagdo Complementarmente, os segmentos de
mercado identificados devem ser acessiveis, ou seja, a empresa deve identificar grupos de
consumidores cuja demanda possa ser atendida e trabalhada (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001;
SHETH, MITTAL; NEWMAN, 2001). O modelo de segmentacdo proposto também deve levar em
consideracdo a diferenciacdo, pois deve haver um conjunto de caracteristicas que diferenciem
claramente os segmentos delimitados entre si (KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, 0s segmentos
identificados devem ser acionaveis, na medida em que deve ser possivel, a partir do mix de marketing
da organizagdo, atrair e obter respostas dos consumidores que compdem cada segmento (KOTLER;
KELLER, 2006; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Por fim, os segmentos de mercado
delimitados devem ser duraveis, ja que os padrdes de consumo dos individuos de cada segmento
devem ser estaveis e consistentes ao longo do tempo (MURPHY, 2000).

McDonald e Christopher (2003) defendem que a segmentacdo do mercado favorece ndo s as
empresas, mas também os clientes, pois a organizacdo foca seus esfor¢os a grupos consistentes de
consumidores e, assim, consegue atender com precisao necessidades e desejos especificos. Sendo
assim, a oferta das empresas passa a se aproximar mais do que os consumidores esperam e desejam,
na medida em que os parametros de segmentacdo utilizados durante o processo de divisdo do mercado
fazem com que as decisfes da empresa sejam pautadas naquilo que o consumidor realmente esta
buscando; desta forma, os consumidores séo atraidos pela oferta da organizacdo e sua capacidade de
satisfazer seus desejos e necessidades (ABELL; HAMMOND, 1979). Adicionalmente, além de
conseguir atender as demandas dos consumidores com melhor qualidade e desempenho, ao se
identificarem os varios segmentos de mercado existentes, a empresa tem maiores condicdes de
selecionar aqueles que oferecam melhor rentabilidade (CRAVENS, 1994).

2 ASPECTOS METODOLOGICOS
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Para atingir o objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa exploratorio-descritiva de carater
quantitativo. Como método de coleta de dados, optou-se pela realizacdo de um levantamento de
campo ou survey, que consiste em um metodo de obteng&o de informagdes sobre o comportamento, as
atitudes, intengdes, percep¢do, motivacdes, e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida de cada
participante por meio de perguntas feitas com base em um questionario estruturado (MALHOTRA,
2006).

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario estruturado, elaborado com
base na escala de Likert de sete pontos, que consiste em uma escala de medidas e, neste caso, contém
sete respostas que vao de “l - discordo totalmente” a “7 - concordo totalmente”; a partir desta escala,
o0 respondente indica seu grau de concordancia em relacdo a cada afirmacdo de pesquisa presente no
questionario (MALHOTRA, 2006). Os questionarios foram.

As questdes de pesquisa, assim como o referencial tedrico utilizado para construi-las, podem
ser observadas no Quadro 01.

Quadro 01: Questdes de pesquisa x referencial tedrico.
(Continua)

Questdes de pesquisa Referencial tedrico

Compro na Internet, pois assim economizo tempo.

Compro na Internet pela facilidade de comparar precos em vérias lojas Gefen (2003); Pavlou
ao mesmo tempo. (2003); Perea et al. (2004);

Compro na Internet pela auséncia de filas. Punj (2011).

Compro na Internet por encontrar pregos mais baixos.

Procuro acessar sites que ja conheco ou nos quais ja comprei antes.

Procuro informacGes sobre os produtos em varios sites antes de

comprar.
Procuro informagdes sobre grsés),(lit;sa;nals confiaveis com pessoas Hawkins, Mothersbaugh
- - = —— - Best (2007); Solomon
Acesso foruns de discussdes promovidos por outros consumidores para (2008)
buscar informacdes sobre os diferentes sites existentes e produtos '
vendidos.

Antes de realizar a compra, acesso sites de reclamacdes para buscar
informacgdes sobre o site escolhido.

Holloway e Beatty (2008);

Escolho o site com que apresenta 0s menores pregos. Wang e Huarng (2002).

Escolho o site que apresenta menores taxas de entrega. Schaupp e Belanger (2005).
Collier e Bienstock (2006);
Escolho o site com menor prazo de entrega. Holloway e Beatty (2008);

Wang e Huarng (2002).

Escolho o site que possui melhor reputacéo.

Escolho o site que esta ha mais tempo no mercado. Lee e Kozar (2006).

Escolho sites que também possuem loja fisica. Rose, Hair e Clark (2011).

Nucleus, v.11, n.1, abr.2014




208

Quadro 01: Questdes de pesquisa x referencial teorico.
(Concluséo)

Escolho o site que fornece informacdes mais detalhadas sobre os produtos.

Martin e Camarero (2008);

Escolho o site que possui maior variedade de produtos. Posselt e Gerstner (2005).

Chung e Shin (2008); Jun e
Escolho o site com design mais moderno. Chung (2006); Cyr (2008);
Lee e Kozar (2006).

Collier e Bienstock (2006);

Prefiro comprar em sites organizados por departamentos. Fassnacht e Koese (2006).

Carlson e O’Cass (2011);
Loiacono et al. (2007); Song
e Zahedi (2005).

Considero importante consultar as politicas de privacidade e seguranca
dos sites.

Carlson e O’Cass (2011);

Considero importante consultar as politicas de troca e devolugdo dos sites. Song e Zahedi (2005).

Lee e Kozar (2006); Mowen

Fico muito ansioso até o produto que comprei pela Internet ser entregue. e Minor (2003).

Pretendo realizar outras compras pela Internet. Blackwell, Miniard e Engel

(2005).
Depois de comprar, falo para outras pessoas a respeito de minha Collier e Bienstock (2006) e
experiéncia com cada site. Ribbink et al. (2004).

Fonte: elaborado pelos autores.

Para validar o instrumento de pesquisa desenvolvido, foi realizado um pré-teste de maneira
fracionada: inicialmente, os questionarios foram aplicados a 15 individuos; em seguida, as
ambiguidades e as duvidas informadas por eles foram utilizadas como insumos para realizacdo de
alteracOes em alguns enunciados. Posteriormente, o questionario modificado foi testado em uma nova
amostra de 15 individuos; desta vez, ndao foram identificadas lacunas no entendimento das questoes,
validando o instrumento de coleta de dados desenvolvido, que pode ser visualizado no Apéndice A.

A amostra da pesquisa foi constituida por 500 individuos; o método de amostragem adotado foi
0 baseado em cotas, definindo como critério a idade dos respondentes. Cabe ressaltar que a escolha
pelo método de amostragem baseada em cotas justifica-se pelo ganho obtido pelos pesquisadores ao
trabalharem com uma amostra mais heterogénea e representativa da populacdo, na medida em que
existe menor Vviés proveniente da concentracdo das respostas em um Unico grupo de individuos da
populacdo (LARSON; FARBER, 2004).

Para estratificar a amostra, os individuos foram divididos em trés grupos: 18 a 24 anos, 25 a 34
anos e 35 a 49 anos, que respondem por, respectivamente, 11%, 32% e 38% das vendas online no
Brasil, segundo dados divulgados pelo E-Commerce (2013). Para manter a proporcdo apresentada
pela populagédo-alvo do estudo, a amostra foi distribuida da seguinte forma: 13,58% de individuos que
possuem entre 18 e 24 anos; 39,51%, que possuem entre 25 e 34 anos; e 46,91%, que possuem entre
35 e 49 anos.

Cabe mencionar que os individuos com menos de 18 anos ndo foram incluidos na pesquisa por
representarem um percentual muito reduzido em relacéo ao total de transacdes efetuadas no comércio
eletronico B2C no Brasil (ECOMMERCE, 2013), enquanto que os individuos com mais de 49 anos
foram excluidos pela dificuldade de acesso dos pesquisadores aos mesmaos.
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O questionario de coleta de dados foi disponibilizado, durante dois meses, em um sitio
eletronico e divulgado via redes sociais, tais como Facebook e LinkedIn. Para garantir que o0s
percentuais definidos para cada estrato fossem respeitados, quando a quantidade de respostas pré-
estipulada para cada estrato era alcancada, novas respostas referentes ao mesmo estrato eram
desconsideradas.

Para a analise dos dados, utilizou-se a técnica estatistica conhecida como Analise de Cluster ou
Andlise de Conglomerados, que é utilizada para agrupar objetos em grupos relativamente
homogéneos (MALHOTRA, 2006). Para validar as diferencas entre as médias de respostas obtidas
para cada um dos clusters encontrados, foram realizados testes de hipoteses, partindo da hipo6tese nula
de que ndo existia diferencga entre as médias analisadas (LARSON; FARBER, 2004).

Os testes estatisticos compararam a média de cada questdo respondida pelos individuos do
cluster 1 com a média da mesma questdo respondida pelos individuos do cluster 2, partindo da
hipotese nula de que ndo havia diferenca estatistica entre elas; como hipotese alternativa, havia
diferenca estatistica entre as médias dos clusters 1 e 2. Adotando-se um nivel de confianga de 95%,
realizaram-se testes bicaudais, a partir dos quais foi possivel validar estatisticamente as diferencas
obtidas entre as medias de cada cluster.

A Anélise de Cluster permite identificar os objetos que sdo semelhantes e agrupa-los, de modo
que 0s objetos pertencentes a um mesmo grupo sejam iguais ou semelhantes entre si e que sejam
distintos dos objetos dos demais grupos. Em outras palavras, a Andlise de Cluster faz com que os
objetos de um grupo sejam homogéneos internamente e completamente heterogéneos em relacdo aos
objetos dos demais grupos (HAIR JUNIOR et al., 2005; MALHOTRA, 2006). Esta técnica de analise
estatistica foi empregada no presente trabalho com o intuito de agrupar consumidores com padrées de
comportamento similares no comércio eletronico, viabilizando o desenvolvimento de uma nova
proposta de segmentacao neste setor.

Utilizou-se a abordagem aglomerativa, na qual inicialmente todos os objetos fazem parte de um
mesmo conglomerado e, posteriormente, sdo retirados um a um, até que facam parte de
conglomerados distintos (HAIR JUNIOR et al., 2005). A medida de distancia ou de semelhanca
utilizada é a distancia Euclidiana, que combina objetos, pessoas, produtos, etc. que tenham alto indice
de homogeneidade entre os que sdo do mesmo grupo e procura garantir alto indice de
heterogeneidade entre os objetos dos grupos aos quais ndo pertencem. A medida de distancia
Euclidiana é calculada a partir da raiz quadrada da soma dos quadrados das diferengas dos valores
para cada variavel (MALHOTRA, 2006). Cabe acrescentar que a decisdo acerca do numero de
conglomerados que foram retidos teve como base a analise do erro referente a cada opcao, ou seja,
foram feitas simulacdes e, posteriormente, foi tomada a decisdo final. Entretanto, para tomar esta
decisdo, seguiu-se a recomendacdo de Hair Junior et al. (2005), que afirma que se deve fazer uso de
dois, trés ou quatro conglomerados no maximo e que seja escolhido o nimero de clusters que mais se
aproximar dos objetivos da pesquisa. Para a operacionalizacdo da Analise de Cluster, foi utilizado o
software de anélises estatisticas SPSS 17.0.

3 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a analise dos dados, foram testadas trés solucdes, que incluiam entre dois e quatro clusters,
seguindo a recomendacdo de Hair Junior et al. (2005). Todavia, apenas a solu¢cdo com dois clusters
mostrou-se vidvel, na medida em que as demais solucbes apresentaram clusters com trés ou menos
individuos.
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Por isso, optou-se pela solugdo que continha dois clusters, que agrupou aproximadamente
48,8% dos respondentes no cluster 1 e 51,2%, no cluster 2. Considerando que a distribuicdo dos
respondentes foi representativa para os dois conglomerados identificados, é possivel validar a solucéo
obtida.

O cluster 1 foi denominado de Engajados, enquanto o cluster 2, de Simplificadores. Esta
nomenclatura foi escolhida, considerando que resume o padrdo comportamental dos membros de cada
segmento identificado: o primeiro segmento retine consumidores engajados em todas as etapas do
processo de compra online, enquanto o segundo reune consumidores que buscam simplificar o
processo de compra, com o intuito de despender menos esforcos. A seguir, cada cluster é discutido.
Posteriormente, conduziu-se uma analise comparativa.

3.1 Cluster 1: Engajados
Para analisar o comportamento de compra no comercio eletronico dos individuos agrupados no
segmento denominado de Engajados, foram analisadas as médias de respostas obtidas, que podem ser

visualizadas no Quadro 02. Cabe ressaltar que este segmento foi denominado de Engajados, pois
inclui consumidores que se mostraram mais envolvidos durante todo o processo de compra online.

Quadro 02: Médias das respostas dos individuos agrupados no cluster 1.

o . - L Média das
Variaveis de pesquisa referentes ao processo de decisdo de compra no comercio respostas do
eletrénico
cluster 1
Compra na Internet pela falta de tempo. 4,28
Compra na Internet pela facilidade de comparar precos em varias lojas a0 mesmo tempo. 6,02
Compra na Internet pela auséncia de filas. 5,97
Compra na Internet por encontrar pre¢os mais baixos. 6,47
Busca informagdes na memoria, relacionadas a websites j& conhecidos ou utilizados 6.12
anteriormente. :

Busca de informagdes sobre os produtos em varios sites antes de realizar a compra. 6,23
Informa-se sobre o0s sites mais confiaveis com pessoas proximas. 6,12
Busca informagdes em foruns de discussdes promovidos por outros consumidores. 4,14
Antes de realizar a compra, informa-se sobre a loja eletrénica em sites de reclamacdes. 5,28
Escolha do site com menores precos. 5,78
Escolha do site com frete mais baixo. 5,91
Escolha do site com prazo de entrega menor. 6,11
Escolha do site com melhor reputacéo. 6,23
Escolha do site que estad ha mais tempo no mercado. 6,35
Escolha do site que também possui loja fisica. 5,39
Escolha do site que fornece maiores informagdes sobre 0s produtos. 6,49
Escolha do site que possui maior variedade em produtos. 6,12
Escolha do site com design mais moderno. 4,89
Preferéncia por sites organizados por departamentos. 5,76
Importancia de verificar a politica de privacidade e seguranca do site. 6,21
Importancia de verificar a politica de troca e devolucao do site. 6,27
Ansiedade até que o produto comprado pela Internet seja entregue. 6,47
Realizardo outras compras pela Internet. 6,49
Propaganda boca-a-boca do site em que ja foram realizadas compras. 6,17

Fonte: elaborado pelos autores.
Com base na analise das médias das respostas do cluster 1, foi possivel observar que o0s
individuos deste segmento, denominados de Engajados, realizam suas compras pela Internet devido a
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facilidade para acessar vérias lojas ao mesmo tempo, buscando as melhores ofertas, e a auséncia de
filas. Sendo assim, pode-se caracterizar 0s Engajados como consumidores que compram no COmercio
eletronico principalmente motivados (1) pela conveniéncia e (2) pela possibilidade de encontrarem
precos mais baixos.

Para buscarem informacdes, os individuos Engajados consideram importante consultar grupos
de referéncia e visitar sites de reclamagdes, para obterem mais informacdes sobre a loja eletronica e
os produtos vendidos por ela. Além disso, procuram informacgdes sobre o produto que desejam em
varios sites antes de efetuarem a compra. Desta forma, verifica-se alto envolvimento durante a busca
de informagdes.

Os Engajados avaliam as alternativas de compra e valorizam lojas eletrdnicas que oferecem o
melhor custo-beneficio, ou seja, procuram os melhores precos do mercado, fretes mais baixos e
prazos de entrega menores. Complementarmente, consideram importante que a loja eletronica faca
parte de uma rede que também possua lojas fisicas. Uma hipotese que pode explicar este tipo de
preferéncia é que, com a existéncia da loja fisica, os riscos de perda e fraude sdo minimizados na
percepcdo dos consumidores, que transferem a reputacdo da loja fisica para a loja eletrdnica.

Para os individuos Engajados, é importante que a loja eletrénica esteja ha mais tempo no
mercado e que seja organizada por departamentos. Neste sentido, pode-se verificar que a estrutura do
website é importante para este segmento. Uma hipotese para explicar esta preferéncia € que, quando o
website € bem organizado, o consumidor associa-o a uma imagem de maior profissionalismo e
credibilidade. Além disso, quando o site é organizado por departamentos, fica mais facil encontrar o
produto que se deseja adquirir. Deste modo, aumenta-se a conveniéncia percebida pelos
consumidores durante as compras, sendo este um quesito muito importante na escolha dos Engajados
por um website.

Este segmento de consumidores valoriza também sites que oferecem maiores informacdes
sobre os produtos vendidos, pois isso diminui o risco associado ao fato de ndo estarem em contato
direto com o produto desejado. Adicionalmente, valorizam maior variedade de produtos disponiveis
no website. Neste sentido, € possivel verificar que os consumidores Engajados buscam uma
experiéncia de compra online mais completa, englobando diferentes dimensdes que fazem parte do
processo de compra em ambientes eletronicos, na medida em que valorizam diferentes aspectos, tais
como informag@es disponiveis, variedade de produtos, design e layout do website, além de pregos e
prazo de pagamento e entrega.

Apdls analisarem suas alternativas, os consumidores Engajados consideram importante
consultar a politica de privacidade e seguranca, assim como a politica de troca e devolugdo do website
que escolheram. Isto indica que sdo individuos preocupados com a seguranca das transacdes
realizadas no varejo eletrénico.

Posteriormente as compras, 0s consumidores Engajados ficam muito ansiosos até que o produto
comprado seja entregue. Entretanto, com base nas respostas deste segmento, é possivel observar que
estes individuos voltardo a realizar compras no varejo eletrénico e que fazem propaganda boca-a-boca
positiva ou negativa dos websites em que j& compraram, evidenciando alto envolvimento e
fidelizacdo.

Para concluir a caracterizacdo do segmento dos Engajados, é possivel constatar o alto
envolvimento destes consumidores em trés etapas do processo de compra: busca de informacgdes
(mais informacOes e de mais fontes); avaliacdo de alternativas (mais critérios considerados); e pés-
compra (elevada dissonéncia cognitiva e propaganda boca-a-boca).
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3.2 Cluster 2: Simplificadores

Para analisar o comportamento de compra no comércio eletronico dos individuos agrupados no
segmento denominado de Simplificadores, foram analisadas as médias de respostas obtidas, que
podem ser visualizadas no Quadro 03. Cabe ressaltar que este segmento foi denominado de
Simplificadores, pois inclui consumidores que se mostraram pouco envolvidos durante o processo de
compra online, adotando comportamentos que reduzem os esfor¢os despendidos para realizacdo das

compras em ambientes eletronicos.

Quadro 03: Medias das respostas dos individuos agrupados no cluster 2.

. . - . Média das
Variaveis de pesquisa referentes ao processo de decisdo de compra no comercio respostas do
eletronico
cluster 2

Compra na Internet pela falta de tempo. 3,17

Compra na Internet pela facilidade de comparar precos em varias lojas a0 mesmo 438
tempo. ’

Compra na Internet pela auséncia de filas. 3,67

Compra na Internet por encontrar pre¢os mais baixos. 6,44

Busca informacdes na memoria, relacionadas a websites ja conhecidos ou utilizados 6.24
anteriormente. ’

Busca de informacdes sobre os produtos em varios sites antes de realizar a compra. 3,14

Informa-se sobre 0s sites mais confiaveis com pessoas proximas. 3,92

Busca informagdes em féruns de discussdes promovidos por outros consumidores. 2,56

Antes de realizar a compra, informa-se sobre a loja eletronica em sites de 547
reclamacdes. ’

Escolha do site com menores precos. 4,19

Escolha do site com frete mais baixo. 4,27

Escolha do site com prazo de entrega menor. 4,35

Escolha do site com melhor reputacao. 6,27

Escolha do site que esta hd mais tempo no mercado. 5,93

Escolha do site que também possui loja fisica. 4,65

Escolha do site que fornece maiores informagdes sobre o0s produtos. 5,26

Escolha do site que possui maior variedade em produtos. 4,43

Escolha do site com design mais moderno. 3,14

Preferéncia por sites organizados por departamentos. 3,98

Importancia de verificar a politica de privacidade e seguranca do site. 4,37

Importancia de verificar a politica de troca e devolugéo do site. 4,28

Ansiedade até que o produto comprado pela Internet seja entregue. 5,96

Realizardo outras compras pela Internet. 6,54

Propaganda boca-a-boca do site em que ja foram realizadas compras. 3,67

Fonte: elaborado pelos autores.

Com base na analise das médias das respostas do cluster 2, foi possivel observar que o0s
consumidores classificados neste segmento, denominados de Simplificadores, sdo motivados a
comprar via comércio eletrénico principalmente pela possibilidade de encontrarem pregos mais
baixos. Neste sentido, estes individuos optam pela Internet como canal de compras, pois conseguem
acessar vérias lojas virtuais simultaneamente e comparar os pre¢os do produto desejado, a fim de

identificarem a melhor oferta.
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Também foi possivel verificar que sites de reclamacgfes, foruns de discussdo e grupos de
referéncias tendem a ser pouco consultados, enquanto a busca interna de informacGes tende a ser
bastante acionada. Sendo assim, evidencia-se o reduzido envolvimento destes consumidores no
processo de busca de informagdes.

Para compensar a falta de informac6es, os Simplificadores optam por websites que estdo ha
mais tempo no mercado e que possuem uma reputacdo consolidada. Cabe apontar que, ao
simplificarem o processo de avaliacdo de alternativas (escolhendo o website com base principalmente
na reputacdo do mesmo), os esforcos envolvidos nas atividades de avaliagdo de alternativas tendem a
ser reduzidos. Deste modo, nesta etapa do processo de compra também se verifica menor
envolvimento deste segmento de consumidores.

Ainda analisando a etapa de avaliacdo de alternativas, verificou-se que estes consumidores néo
se preocupam com o layout e nem com o design do website. Sendo assim, interfaces modernas e
layouts organizados por departamentos ou categorias ndo representam beneficios adicionais para este
publico, que estd interessado basicamente em precos baixos e na reputacdo do varejista. Os
consumidores agrupados no segmento dos Simplificadores preferem os websites que fornecem
maiores informacdes sobre os produtos comercializados, o que pode ser explicado pelo fato de que as
informacdes disponibilizadas pelos varejistas que atuam no comércio eletrdnico reduzem o
desconforto dos consumidores associado a intangibilidade do processo de compra.

Uma ressalva a ser feita € que, embora sejam motivados pela possibilidade de encontrarem
precos mais baixos no comércio eletronico, os Simplificadores ndo compram necessariamente nos
websites que apresentam 0s menores precos, 0 que pode ser explicado pelo fato de que a reputacéo
tende a ser mais valorizada no momento da escolha do website onde as compras serdo efetuadas, na
medida em que estes individuos ndo estdo dispostos a buscar informagdes adicionais sobre varejistas
pouco tradicionais no mercado.

Os individuos Simplificadores, ao realizarem compras no varejo eletrbnico, ddo menor
importancia as politicas de troca, devolucédo, privacidade e seguranga dos sites, se comparados aos
individuos Engajados. Uma hipétese que poderia explicar este comportamento € que os consumidores
Simplificadores escolhnem normalmente websites que possuem uma reputacdo positiva no mercado e,
por isso, as politicas de negdcios dos websites passam a ser menos relevantes, uma vez que a empresa
esta associada na mente do consumidor a integridade e credibilidade.

Posteriormente a realizagdo das compras, os individuos Simplificadores normalmente ficam
ansiosos. Este comportamento também pode ser observado no segmento dos Engajados, o que
significa que, quando as compras sao realizadas pela Internet, os consumidores tendem a ficar mais
ansiosos. Entretanto, a dissonancia cognitiva (ansiedade até que o produto seja entregue e
efetivamente consumido) mostrou-se menor para o segmento dos Simplificadores, o0 que pode ser
explicado pelo menor envolvimento apresentado por eles durante a compra, se comparado ao
envolvimento apresentado pelos Engajados.

Os consumidores Simplificadores tém intencdo de realizar outras compras pela Internet,
possivelmente pela maior facilidade em encontrar pre¢os mais reduzidos dos produtos que desejam.
Entretanto, é possivel verificar que estes individuos ndo fazem propagando boca-a-boca nem negativa
e nem positiva a respeito dos sites em que compraram, o que também representa baixo envolvimento
e menor nivel de fidelizacéo.

Finalizando a caracterizagdo do segmento dos Simplificadores, é possivel verificar o baixo
envolvimento destes consumidores em trés etapas do processo de compra: busca de informagdes
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(limitada a busca interna); avaliacdo de alternativas (decisdo simplificada com base na reputacédo e
tradicdo do website); e pds-compra (ndo realizam propaganda boca-a-boca).

3.3 Proposta de segmentacao

Apos realizar uma Analise de Cluster e analisar as médias das respostas de cada cluster obtido,
é possivel elaborar uma proposta de segmentacdo de mercado no comércio eletrdnico com dois
segmentos-chave. A proposta de segmentacdo de mercado elaborada pode ser visualizada no Quadro

04.
Quadro 04: Modelo de segmentacdo proposto.
(Continua)
Etapas do
processo de Segmento 1: Engajados Segmento 2: Simplificadores
compra

Reconhecimento
da necessidade

Compram no comércio eletrénico
motivados (1) pela conveniéncia e
(2) pela crenca de que podem
encontrar precos mais baixos.

Compram no comercio eletrénico
motivados principalmente pela
crenca de que podem encontrar

precos mais baixos.

Buscar por
informacdes

Buscam informaces sobre os sites
de vendas com terceiros (sites de
reclamagdes e grupos de referéncia),
0 que evidencia maior preocupacao
com seguranca. Além disso, acessam
varios sites antes de realizarem a
compra e buscam informagGes em
sua memoria, referentes a websites ja
conhecidos ou utilizados antes.

Déo preferéncia a sites com boa
reputacéo, reduzindo a busca de
informacdes com terceiros. Para estes
consumidores, a reputagéo do site
minimiza a necessidade de
informacdes adicionais. Além disso,
limitam-se a busca interna de
informagoes.

Avaliacdo das
alternativas

Buscam uma experiéncia de compra
mais completa, incluindo mais
informac0es, precos menores, prazos
de entrega menores, boa reputagéo
do site, variedade de produtos, layout
e design do website.

Déo preferéncia a sites que estdo ha
mais tempo no mercado e que
possuem uma reputacao consolidada.
A experiéncia de compra fica em
segundo plano, com excecao as
informacdes disponibilizadas pelo
site.
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Quadro 04: Modelo de segmentacéo proposto.

(Concluséo
Os individuos deste segmento
Os individuos deste segmento sdo também consideram importante
muito preocupados com seguranga. verificar as politicas de troca,
Decisdo de Por isso, consideram muito devolucdo, privacidade e seguranca
compra importante verificar as politicas de dos sites. Contudo, atribuem menor
troca, devolucdo, privacidade e importancia a estes elementos, se
seguranca do site. comparados aos consumidores
Engajados.
Ficam muito ansiosos até que o Ficam muito ansiosos até que o
produto comprado seja entregue. produto comprado seja entregue.
Mesmo assim, pretendem voltar a Mesmo assim, pretendem voltar a
Comportamento . Al
, comprar em lojas eletronicas. comprar pela Internet Normalmente,
pos-compra Engajam-se em processos de néo se envolvem em processos de
propaganda boca-a-boca dos propaganda boca-a-boca dos websites
websites em que ja compraram. em que ja compraram.

Fonte: elaborado pelos autores.

Para a proposicdo desta nova abordagem de segmentacdo, foram analisadas varias solucGes de
clusters; entretanto, a solucdo com dois segmentos mostrou-se mais viavel. Sendo assim, foi possivel
identificar dois tipos de consumidores, com caracteristicas e interesses igualmente distintos.

O segmento 1 foi denominado de Engajados, pois 0s consumidores nele agrupados valorizam
uma experiéncia de compra mais completa, incluindo mais informacdes, precos menores, prazos de
entrega menores, boa reputacdo do site, variedade de produtos e boa organizacdo do site. Além disso,
estes consumidores engajam-se em processos de propaganda boca-a-boca depois de finalizarem a
compra, 0 que evidencia maior envolvimento.

Por sua vez, o segmento 2 foi denominado de Simplificadores, pois a adesdo ao comércio
eletronico destes consumidores é motivada principalmente por questdes econdmicas (possibilidade de
encontrar precos mais baixos). Além disso, estes consumidores sdo bastante preocupados com a
reputacdo do site onde as compras serdo realizadas, sendo este o principal critério de avaliacdo das
alternativas disponiveis.

Ressalta-se que a abordagem de segmentagdo proposta pode ser utilizada por gestores de
empresas que atuam no setor de varejo eletronico, pois, entendendo o que diferentes grupos de
consumidores estdo buscando, é possivel adaptar a oferta da empresa as expectativas de cada um
deles.

Para finalizar, cada tecer algumas consideracbes a respeito do modelo de segmentagédo
proposto, referentes aos aspectos convergentes em ambos os segmentos identificados.

O primeiro ponto que chamou a atengdo ao analisar comparativamente os dois segmentos foi
que ambos ndo realizam suas compras em lojas eletronicas pela escassez de tempo, ou seja, mesmo
podendo visitar lojas fisicas, muitos individuos preferem realizar suas compras no comercio
eletronico, o que explica o crescimento desta modalidade de varejo nos Gltimos anos.

Outro ponto que chamou a atencdo foi a motivacdo econdmica que leva os consumidores a
comprar via comércio eletrénico (PUNJ, 2011; PAVLOU, 2003; GEFEN, 2003), independentemente
do segmento em que foram agrupados, ou seja, os individuos estdo realizando suas compras no
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comércio eletrdnico motivados pela facilidade de encontrarem precos mais reduzidos nos produtos
que desejam adquirir.

O terceiro ponto relevante é que a busca por informagGes em foruns promovidos por
consumidores mostrou-se ainda pouco utilizada pelos individuos pesquisados. Independentemente do
segmento em que estes consumidores estdo agrupados, os foruns de discussdo realizados entre
clientes tendem a ser pouco utilizados para obtencao de informagdes sobre os websites de venda.

Mais um ponto de grande relevancia verificado a partir da anélise comparativa entre os dois
segmentos é que os individuos ficam muito ansiosos até que o produto comprado chegue até suas
residéncias, independentemente do segmento no qual foram agrupados, o que pode ser explicado pelo
alto indice de fraudes registradas no comércio eletrénico brasileiro nos Gltimos anos.

Finalmente, verificou-se que os individuos dos dois segmentados identificados possivelmente
voltardo a comprar neste tipo de varejo. Uma hipdtese para este tipo de comportamento é que, mesmo
que se sintam ansiosos durante determinado tempo, esta ansiedade é compensada pelos pregos mais
reduzidos que encontram nos websites de vendas e, no caso do segmento Engajados, pela
conveniéncia durante o processo de compra e pela possibilidade de vivenciarem uma experiéncia de
compra mais completa.

Ressalta-se que, apesar destes pontos em comum, a proposta de segmentacdo apresentada
aborda uma série de diferencas no comportamento dos individuos agrupados em cada um dos
segmentos identificados, evidenciando uma contribuicdo tedrica relevante.

CONSIDERACOES FINAIS

Analisando as pesquisas ja realizadas no setor de varejo eletrbnico brasileiro, € possivel
observar que o volume de vendas realizado pelo comércio eletrdnico estd em ascensao no pais.
Entretanto, apesar do grande crescimento, o comportamento do consumidor no comércio eletronico
ainda é um tema pouco explorado nas pesquisas académicas publicadas no Brasil, considerando que
os trabalhos sobre este assunto ainda sdo pouco conclusivas. Neste contexto, 0 objetivo geral deste
trabalho foi apresentar uma proposta de segmentacéo dos consumidores no comércio eletronico.

Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater exploratério.
Para a coleta de dados, foi realizado um levantamento de campo utilizando questionarios estruturados
com base na escala de Likert de sete pontos. A amostragem da pesquisa baseou-se no método por
cotas, sendo que amostra utilizada foi composta por 500 respondentes. Para analise dos dados, optou-
se pela Analise de Cluster.

Apos a realizagdo da Analise de Cluster, foi possivel identificar dois segmentos consistentes:
(1) o segmento de consumidores Engajados e (2) o segmento de consumidores Simplificadores. O
segmento denominado de Engajados inclui os consumidores que sdo motivados pela conveniéncia e
pela possibilidade de obterem beneficios financeiros no comércio eletrénico. Estes consumidores
buscam informacdes em diversas fontes disponiveis antes de comprarem e valorizam uma experiéncia
de compra mais completa e agradavel. Alem disso, sdo muito preocupados com seguranca;
consequentemente, consideram muito importante consultar as politicas de troca, devolugdo,
privacidade e seguranca dos sites antes de finalizarem a compra. Finalmente, destaca-se que 0s
individuos agrupados neste segmento engajam-se com mais facilidade em processo de propaganda
boca-a-boca dos sites nos quais ja efetuaram compras. Por outro lado, o segmento denominado de
Simplificadores inclui os consumidores que sdo motivados a comprar no comércio eletronico
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basicamente pela crenca de encontrarem precos baixos na Internet. Estes consumidores simplificam
suas escolhas entre diferentes sites de venda com base na reputagdo dos mesmos e no tempo em que
cada um atua no mercado virtual. Ao contrario dos individuos do segmento Engajados, o0s
consumidores do segmento Simplificadores ndo fazem propaganda boca-a-boca dos sites nos quais ja
efetuaram compras.

Comparando o padrdo comportamental apresentado pelos dois segmentos identificados, foi
possivel verificar que os consumidores de ambos 0s segmentos ndo realizam suas compras no varejo
virtual motivados pela escassez de tempo, mas principalmente pela motivacdo econémica. Além
disso, verificou-se que os consumidores, independentemente do segmento no qual foram agrupados,
normalmente ndo buscam muitas informacdes em féruns promovidos por outros consumidores.

Verificou-se também que, em ambos os segmentos identificados, os consumidores tendem a
ficar muito ansiosos até que o produto comprado seja entregue, 0 que pode representar uma
caracteristica associada a esta modalidade de negdcio. Entretanto, esta sensacdo de desconforto nao
inibe que os consumidores pesquisados intencionem realizar outras compras no comércio eletrdnico
em ocasides futuras.

Durante a analise dos resultados, foram levantadas as seguintes hipoteses: (1) quando o
varejista virtual também possui lojas fisicas, os riscos de perda e fraude tendem a ser minimizados na
percepcdo dos consumidores, que transferem a reputacdo da loja fisica para a loja eletrdnica; (2)
guando o website € bem organizado, o consumidor associa-0 a uma imagem de maior
profissionalismo e credibilidade; (3) consumidores menos envolvidos durante o processo de compra
online escolhem normalmente websites que possuem uma reputacao positiva no mercado e, por isso,
as politicas de negdcios dos websites passam a ser menos relevantes, uma vez que a empresa esta
associada na mente do consumidor a integridade e credibilidade; e (4) mesmo que os consumidores
sintam-se ansiosos durante o processo de compra online, esta ansiedade é compensada pelos precos
mais reduzidos que encontram nos websites de vendas e pela conveniéncia durante o processo de
compra.

Para estudos futuros, sugere-se que estas hipdteses sejam testadas e validadas estatisticamente.
Além disso, sugere-se que o0 a metodologia de pesquisa empregada neste estudo seja replicada em
outras amostras, com o intuito de permitir comparac6es em relagdo aos resultados aqui obtidos.
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