O Valor para o Consumidor Virtual - Analise
da utilizacaéo da Intermet por meio de
Web sites de Empresas*

RESUMO

A répida expansdo da Internet vem trazendo
conseqliéncias substanciais para a sociedade, na forma
como as pessoas se relacionam, estudam, trabalham,
adquirem e consomem produtos e servigos. Para as
empresas € inquestionavel a importancia da adequacéo
deste novo meio aos seus compostos de marketing,
principalmente no sentido de estabelecer um canal de
comunicacdo que possa conecté-las ainda mais aos seus
clientes. Porém, para que esta aproximagdo ocorra, é
necessario que sejam conhecidos os desejos e valores que
norteiam e influenciam o processo de compra do
consumidor online. Este artigo busca uma aproximacéo
entre estas duas questdes: por um lado, as iniciativas de
marketing das empresas, por meio de seus Web sites; por
outro, os valores que influenciam o comportamento dos
consumidores virtuais. O objetivo consiste em comparar as
acOes de marketing realizadas pelas empresas, por meio de
seus Web sites, com o valor para o cliente manifestado
pelos consumidores. Os resultados demonstraram que,
apesar do crescimento da Internet, alguns desses valores
ainda estdo latentes, com pouca ou nenhuma iniciativa das
empresas no sentido de supri-los.
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ABSTRACT

The fast growth of Internet has brought substantial
consequences to society, in the form that people relate one
with another, study, work, acquire and consume products
and services. For the companies, it is unquestionable the
importance of this new medium adequacy to their
marketing compounds, particularly in the sense of
establishing a communication channel to connect them to
their clients. However, so that this approach takes place, it
is necessary that the wishes and values that direct and
influence the consumer's purchase process online, is
known. The present research searches an approach
between these two issues: on one hand, the enterprises'
marketing initiatives, implemented in their Web sites; on
the other, the values that influence the virtual consumers'
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behavior. The objective consists in comparing the
marketing actions performed on the companies' Web sites
with the value to the client, manifested by the consumers.
The results demonstrate that, although the growth of
Internet, some of these values are still latent, with little or
no initiative by the companies in order to furnish the same.

Keywords: Internet. Customer”s Value, Online
Marketing, E-Commerce.

INTRODUCAO

A utilizacdo da Internet, na atual conjuntura de
negécios, demonstra resultados um tanto quanto
paradoxais. Por um lado, ela vem apresentando um
crescimento inquestionavel, influenciando
comportamentos e estabelecendo uma cultura tipica de
uma nova economia, a ponto de tornar-se um dos
principais meios de comunicagdo da atualidade.
Segundo dados de uma pesquisa realizada pela E-
Consulting, empresa especializada em acdes
estratégicas na Internet, o nUmero de usuérios do meio,
no mundo, cresceu de 280 milhGes, em 1999, para
aproximadamente 825 milhdes em 2003, o que perfaz
uma ampliacdo em torno de 194,64%. AAmérica Latina,
segundo a mesma pesquisa, teve um incremento ainda
no periodo, passando de 10,2 milhdes de usuarios, em
1999, para em torno de 44 milhdes, no ano de 2003.
Nesse ano, somente o Brasil representou
aproximadamente 39,5% dos usuarios do meio; cujo
ndmero passou de 4,8 milhdes, em 1999, para 17,4
milhdes no ano de 2003 (Insider Information, 2004).
Embora a utilizagdo da Internet ainda seja timida,
devido principalmente as condicdes econdmicas e de
ma distribuicdo de renda, o seu crescimento relativo no
Brasil, no periodo de 1999 a 2003, foi maior do que no
mundo, atingindo o patamar de aproximadamente 182%
(Insider Information, 2004). Existem, porém,
divergéncias em relagdo a estes nimeros. O Instituto
Datafolha considera que o Brasil tenha atingido, ja no
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ano de 2001, algo em torno de 23 milhdes de usuérios, o
gue corresponde a 19% da populacao brasileira (Perfil
do Internauta Brasileiro, 2003). Por outro lado,
experiéncias ndo bem-sucedidas, nos anos de 2000 e
2001, com o advento das empresas ponto-com,
sinalizaram um caminho inverso, conduzindo a uma
série de duvidas e questionamentos sobre o meio.
Considerando-se 0 ambiente empresarial, ainda sdo
poucos 0s negocios baseados na Internet que estéo
tendo lucros (JOINES et al., 2003).

Porém, independentemente da situacgéo
observada até o presente momento, o interesse geral
pela Internet continua. Muitos autores e estudiosos da
area da Administracdo vém se debrugcando sobre o
meio, a fim de analisar seu impacto nas organizacdes e
na sociedade em geral, além de delinear
recomendacdes de como as empresas devem inseri-la
no seu composto de marketing. Cada vez mais pesquisas
e estudos sdo realizados, tanto no ambito académico
quanto empresarial, visando desvendar os mistérios
deste relativamente novo meio de comunicagdo
mundial, que vem atraindo a atengdo mesmo dos mais
céticos e ilustres autores do nosso tempo, como
Drucker (2000), Porter (2001) e Kotler (2001).

Muitos destes estudos visualizam a Internet
como uma ferramenta de comunicacdo, capaz de
possibilitar, com investimentos relativamente baixos,
publicidade, a¢Bes promocionais e de relacionamento
com clientes. Porém, mais do que um meio de
comunicacdo, a Internet pode vir a tornar-se uma
importante ferramenta de marketing a ser utilizada
pelas empresas, unindo-as a seus clientes, de forma
continua e permanente, identificando seus valores e
construindo relacionamentos longos e duradouros.

O objetivo deste trabalho esta, justamente, na
busca desta sintonia entre empresa e cliente. Por um
lado, desvendar os valores e desejos que norteiam o
comportamento do consumidor virtual; por outro,
analisar as agOes realizadas pelas empresas, por meio
de seus Web sites, buscando encontrar pontos em
conformidade ou ndo com os valores previamente
identificados. A comparagéo entre os dados levantados
junto aos consumidores e os Web sites de empresas
permitirdo que seja respondida a questéo que estimula
a realizagdo deste trabalho: as ac¢des realizadas pelas
empresas, por meio de seus Web sites, estdo em acordo
com as expectativas de valor para o consumidor online?

1. AINTERNET E O MIX DE MARKETING
DA EMPRESA

A Internet vem sendo o foco de pesquisas nas
mais diversas areas do conhecimento humano, como
Sociologia, Economia, Administracdo e Direito. Isso
ocorre ndo apenas pelo fato dela ser um meio
relativamente novo, que esta se disseminando de forma
répida e intensa. A curiosidade em relacéo a Internet
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advém das alteragGes que ela vem provocando na
sociedade como um todo, na forma como as pessoas se
relacionam, estudam, trabalham, adquirem e
consomem produtos e servigos.

No ambiente econémico, as transformacdes sédo
tantas que se discute a existéncia de uma nova
economia, que estaria substituindo a entdo chamada
economia tradicional, trazendo uma nova ordem de
valores e comportamentos, cujo elemento principal
seria justamente a grande rede de computadores.
Marques e Coelho (2001) refutam a idéia de uma nova
economia. Para os autores, 0s avangos tecnologicos ndo
configuram uma nova economia, e sim uma economia
com novidades, na qual os vencedores serdo aqueles
gue melhor souberem se adaptar a competi¢éo na nova
erado conhecimento (MARQUES; COELHO, 2001).

Considerando-se ou néo este cenario como uma
nova economia, o fato é que as empresas necessitam de
acOes eficazes para se adaptar as transformacdes
provocadas pelo desenvolvimento tecnolégico e da
tecnologia da informacéo, cujo principal expoente é a
Internet, bem como inseri-las no seu composto de
marketing. Nesse interim, porém, a utilizacdo da
Internet ndo se restringe ao ambiente eletrdnico. Ela
oferece oportunidades de neg6cios, tanto no ambiente
virtual, quanto no real, relacionadas a produtos digitais
e nao-digitais, tangiveis e intangiveis. Deve ser
percebida, assim, como mais um meio disponivel as
empresas, para que estas possam planejar e realizar os
seus programas de marketing, de maneira holistica e
integrada as acgdes offline (KALYANAM; MCcLNTYRE,
2002).

Limeira (2003) define que a Internet é uma
ferramenta estratégica, podendo ser utilizada pelas
empresas como canal de marketing ou como ambiente
de negdcios. Como canal de marketing, a autora define
0s seguintes modelos de utilizagdo (LIMEIRA, 2003): a
Internet pode ser utilizada como meio de divulgagdo de
informagbes da empresa para o publico em geral,
utilizando-se de e-mails ou de sites de outras empresas;
a Internet pode ser um meio para divulgar informacdes
da empresa e coletar informacbes dos clientes,
utilizando-se de e-mails ou sites de outras empresas,
promovendo alguma interatividade com os usuarios; a
Internet pode promover a interagdo entre a empresa e
os clientes, estabelecendo um relacionamento de duas
vias, tanto divulgando quanto coletando informacdes,
por meio do Web site da empresa. Esta dltima é,
justamente, o objeto de estudo do presente trabalho: a
utilizagdo da Internet como uma ferramenta
estratégica de marketing que, por meio do Web site da
empresa, permita a divulgacdo de informacgGes desta
para os clientes e vice-versa, criando valor e mantendo
orelacionamento entre ambas as partes.
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2.0VALOR

A questdo do valor esteve sempre intimamente
ligada as acdes de marketing, cujo objetivo esta na
criacdo, oferta e troca de produtos de valor, a fim de
suprir as necessidades e desejos dos individuos e grupos
(KOTLER, 1998). O seu conceito, porém, vem decolando
da concepcdo advinda das ciéncias econdmicas, que
relaciona custos e beneficios percebidos pelos clientes
(SILVEIRA, 2003) e abrangendo muitos outros aspectos,
como qualidade, utilidade e, mais recentemente, a
experiéncia que compde o ato de consumir um produto
ou servigo.

Uma das principais vertentes do pensamento
sobre valor esta ancorada na relagdo entre qualidade e
preco. Para Gale, por exemplo, o conceito de valor esta
associado a qualidade do produto definida pelo cliente
em relacdo ao preco operado. O autor sugere que um
produto ou servico deve ser decomposto em atributos
de qualidade e percebido, item a item, como forma de
agregar valor na perspectiva do cliente (GALE, 1996).

Sinha e DeSarbo (1998) propdem uma
metodologia de mensuragdo do valor percebido pelo
cliente, tendo como ponto de partida o mesmo binémio
qualidade e preco, o qual, segundo os autores, é visto
como sendo de grande importéncia para o0s
consumidores, por tratar-se de qualidade que
efetivamente pode ser adquirida por eles. Porém,
guando se trata do valor percebido pelo cliente, os
autores afirmam que outros quesitos, além de
qualidade e preco, tornam-se fundamentais, como
percepcdo de quantidade, beneficios e sacrificio
(SINHA; DESARBO, 1998).

Zeithmal (1988), por sua vez, percebe a
questdo do valor como estando associada a utilidade
que o produto tem para o consumidor. A autora sugere
um modelo de meios-fim que relaciona preco,
qualidade percebida e valor percebido, segundo o qual
o valor para o cliente pode ser considerado, de uma
maneira geral, como a avaliacdo de um produto
baseada na percepcédo do consumidor, em relagéo ao
que é recebido e ao que é dado (ZEITHAML, 1988).
Nesse interim, valor diferencia-se de qualidade por
duas razdes basicas. Em primeiro lugar, o valor é mais
individual e pessoal e, por isso, representa um
conceito superior ao da qualidade. Em segundo lugar, o
valor, e ndo a qualidade, envolve um processo de troca
entre componentes dados e recebidos (ZEITHAML,
1988). Assim, o valor percebido pelo cliente envolve
atributos intrinsecos (como forma, tamanho e sabor),
extrinsecos (como preco, marca e esforgos de
propaganda), qualidade percebida e outras abstracdes
de nivel superior (como prestigio e conveniéncia, por
exemplo) (ZEITHAML, 1988). Em suma, o modelo de
Zeithaml apresenta um enfoque que tem como base a
utilidade, no qual o valor consiste na relacdo entre os
beneficios do produto e o sacrificio despendido pelo
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consumidor para obté-lo (SILVEIRA, 2003).

A partir da década de 80, surge uma nova
corrente tedrica que analisa o valor sob o ponto de vista
da experiéncia de consumo de um produto ou servigo. A
teoria experiencial, como ficou conhecida, teve seu
ponto de partida com um artigo de Holbrook e
Hirschman (1982), que compara o processo de consumo
baseado na informacéo, vigente até entdo, com um
novo modelo que admite aspectos simbdélicos,
hedbdnicos e estéticos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
Segundo os autores, no processo com foco na
informacgdo, a andlise das conseqiiéncias do consumo
era feita com base da func¢ao da utilidade do produto. A
légica que sustenta esta teoria reflete uma
mentalidade na qual objetos detém valor
primariamente pelos beneficios econdmicos que
oferecem. Ja na visdo experiencial, as conseqiiéncias
do consumo sdo avaliadas pela alegria e pelo prazer que
0 ato de consumir proporciona. O consumo, desta
forma, passa a ser visto como envolvendo uma série de
aspectos até entdo negligenciados, como fantasias,
sentimentos e prazeres (HOLBROOK e HIRSCHMAN,
1982). Entretanto, os autores afirmam que o modelo
experiencial ndo veio para substituir o informacional,
mas sim para complementa-lo e enriquecé-lo por meio
de um enfoque que reconheca fatores como a
importancia da estética dos produtos, a busca pelo
prazer, as fantasias e situagdes imaginarias
relacionadas ao produto ou servigo, 0s sentimentos
resultantes do consumo e os aspectos multi-sensoriais,
de diversdo e prazer, presentes no ato de consumir
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

3. O VALOR PARA O CONSUMIDOR

Assim como o valor, os estudos sobre o
comportamento do consumidor partiram da
perspectiva econdmica, enfatizando os aspectos
racionais do consumo. O consumidor, segundo esta
linha, era considerado um agente légico que resolvia os
seus problemas por meio da aquisicdo de produtos e
servigcos. Este construto, ancorado nos estudos de
microeconomia e da teoria classica da decisdo, ficou
conhecido como “modelo de processamento de
informacdo” (Bettmann, 1979 apud Holbrook e
Hirschman, 1982).

Porém, a partir de Holbrook e Hirschman (1982),
novas perspectivas passaram a ser consideradas no
tocante aos aspectos que motivam e influenciam o
comportamento dos consumidores e que até entdo
haviam sido negligenciados. Ao longo das duas ultimas
décadas, novas atribui¢des foram dadas aos produtos e
servigos e sua relacdo com o consumo. Eles deixaram de
ser um fim em si mesmos, passando a adquirir o carater
de meio de se fornecer valor para o consumidor. A
proposta do valor para o cliente, dessa forma, tornou-
se uma corrente importante na direcdo do estudo do
comportamento do consumidor, motivando a realizagdo

Gestao

Desenvolvimento 37



de diversas pesquisas cujo objetivo, em suma, consiste
em “entender como o0s consumidores traduzem
caracteristicas e consequiéncias de uso em valores
pessoais auto-relevantes” (LEAQ; MELLO, 2002).

Holbrook e Hirschman (1982) descortinaram os
fatores subjetivos do consumo, como os prazeres
sensoriais, 0s sonhos, a satisfagio estética e os aspectos
emocionais. O consumo passou a ser percebido, a partir
de entdo, como uma experiéncia que envolve fantasias,
sentimentos e alegria, cujas raizes encontram-se no
nivel subjetivo da consciéncia e que, dessa forma,
manifestam-se por meio de significados simbdlicos,
respostas heddnicas e critérios estéticos (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Posteriormente, em um novo artigo, Holbrook
(1996) propde a Tipologia de Valor para o Consumidor,
um modelo que considera a questdo do valor sob trés
dimensdes: extrinseco versus intrinseco; auto-
orientado versus orientado para terceiros; ativo versus
reativo. O valor extrinseco pertence a concepgdo de
meios-fim, na qual o consumo é analisado por sua
caracteristica funcional, utilitaria ou instrumental, na
intencado de atingir a outros propdsitos. Por outro lado,
0 aspecto intrinseco denota o valor que uma
experiéncia de consumo apresenta e a forma que ela é
apreciada como um fim em si propria. A dicotomia
auto-orientado ou orientado para terceiros oferece
uma nova dimensédo para a andlise de valor. O produto
ou servico é considerado auto-orientado quando o
consumidor busca na experiéncia de consumo a
satisfacdo apenas de suas proprias necessidades, a
reacdo ocorre na sua propria pessoa. Ja 0 consumo
orientado para terceiros ultrapassa a concepgao do self
em direcdo a outras pessoas, como familiares, amigos,
vizinhos ou mesmo instituicdes como o pais, o planeta,
0 universo. Por fim, a diferenciacdo entre ativo e
reativo revela o tipo de relacdo que ocorre entre o
consumidor e o produto ou servigo. Ela pode ser ativa
quando existe algum de tipo de manipulagao fisica ou
mental, ou seja, quando envolve algum tipo de agdo de
um individuo em relagdo ao objeto consumido, seja ele
tangivel ou intangivel. Por outro lado, o valor reativo
resulta da aprendizagem, apreciacdo ou do resultado
que o produto ou servigo causa no consumidor, ou seja,
ele sofre, e ndo executa, a acdo do consumo
(HOLBROOK, 1996).

As combinac8es resultantes destas trés
dimensdes de andlise compdem as oito células de
analise da Tipologia de Valor para o Consumidor, na qual
cada uma representa um tipo diferente de experiéncia
de consumo, definidos da seguinte forma: Eficiéncia,
Diversdo, Exceléncia, Estética, Status, Etica, Estima e
Espiritualidade.

Woodruff e Gardial (1996) propdem um conceito
para valor para o cliente que inclui ndo apenas as
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perspectivas de consumo e posse dos produtos, como
também as consequéncias (positivas e negativas)
advindas do ato de consumir e a dindmica do consumo.
O modelo dos autores, denominado CVD (Customer
Value Determination ou Determinagédo do Valor para o
Cliente), tem como ponto de partida a perspectiva da
hierarquia de valor para o consumidor, que sugere uma
visdo hierarquica pela qual os consumidores percebem
os produtos e, mais do que isso, de como os produtos se
relacionam com os consumidores, podendo ser definida
em trés niveis: atributos, consequéncias e desejos
finais. Os atributos sdo todas as caracteristicas,
componentes e atividades que fazem parte do produto
ou servi¢co, geralmente definidos de forma objetiva
pelos consumidores. As conseqliéncias constituem o
nivel intermediario da hierarquia de valor e sado
compostas por uma visdo mais subjetiva das reacgoes,
tanto negativas quanto positivas, percebidas pelo
consumidor em relacdo ao consumo ou posse do
produto. No topo da hierarquia estdo os desejos de
estado final: os principais valores, desejos e objetivos
do consumidor. Estes sdo, segundo os autores, 0S
fatores primordiais de influéncia e motivacdo dos
consumidores, compostos pelos niveis mais abstratos,
como segurancga, amor familiar e realiza¢do pessoal
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

O CVD apresenta as caracteristicas a seguir. Em
primeiro lugar, € um processo que combina a anélise do
que o consumidor quer (mensuracdo do valor para o
consumidor) com a analise de como ele esta
percebendo que este valor estd sendo entregue
(mensuracao da satisfagao do consumidor). Em segundo
lugar, o processo de determinagdo do valor do
consumidor ndo pode estar voltado apenas para a
percepgdo de valor atual do consumidor, mas sim
direcionado para a previsdo de mudangas que possam
ocorrer no futuro. Em terceiro lugar, o enfoque do CVD
vai além da mensuragdo do valor e da satisfacéo dos
clientes. Ele busca responder a questdes como “Por que
0s consumidores pensam e sentem desta maneira?”’,
“Quais as motivacdes que influenciam o
comportamento dos consumidores?” e “Em que
situacdo ou contexto os produtos e servicos sao
consumidos?”. Segundo os autores, a busca pela
compreensdo das motivacdes, do contexto e da
utilizacdo dos produtos podem agregar consideracdes
valiosas as informacdes levantadas. Finalmente, o CVD
€ um processo que deve estar em andamento
constante, sempre conectado as mudangas e
transformacdes que podem estar ocorrendo no universo
dos consumidores e que devem ser coerentemente
adaptadas as acdes das empresas (WOODRUFF;
GARDIAL, 1996).

Sheth e Mittal (2004) analisam a quest&o do valor
a partir do papel que cada consumidor adota em relagéo
ao produto, de comprador, usuario ou pagante. Os
atributos que mais agregam valor aos usuarios dos
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produtos, por exemplo, estdo relacionados aos aspectos
sociais, emocionais e de performance. Valores sociais e
emocionais ndo fazem parte da constituicdo do
produto, nem tampouco sédo entregues juntamente com
o0 servigo prestado; eles séo estabelecidos na mente dos
consumidores por meio de associagbes com outros
objetos, pessoas, situagdes ou simbolos. Os valores
sociais derivam da ligagdo do produto a grupos sociais,
0s quais podem ser definidos por caracteristicas
demograficas, socioecondmicas, culturais,
comportamentais etc. Para os consumidores que
desempenham o papel de pagantes dos produtos e
servicos, o valor deve ser desenvolvido de outras
formas. Nesse caso, questdes como 0S pregos
praticados, com margens ou custos operacionais
menores do que os concorrentes, disponibilidade de
crédito, proprio ou por intermédio de terceiros e
financiamentos constituem formas de criar valor geral
(SHETH; MITTAL, 2004). O consumidor pode, ainda,
desempenhar o papel de comprador dos produtos. Os
atributos de valor, entdo, estardo relacionados a
experiéncia da compra, mais precisamente aos servigos
que acompanham o produto nos momentos que a
antecedem e procedem. Os servicos pré-compra
envolvem basicamente acgdes no ponto-de-venda,
sampling e a utilizagdo de uma forc¢a de vendas eficaz,
treinada e apta a assessorar o consumidor a achar o
produto que melhor atenda as suas necessidades. O
servico também pode agregar valor ao comprador por
meio de acles pos-venda, que se referem a toda
assisténcia que uma empresa pode proporcionar a fim
de que o consumidor obtenha a maxima utilidade do
produto adquirido. Por fim, o valor para o comprador
pode ser criado por meio de atributos que enfatizem a
conveniéncia e a personalizacédo do produto ou servico
(SHETH; MITTAL, 2004).

4. METODO

Visando atender aos objetivos descritos, este
trabalho é um estudo de natureza exploratdria, com
multiplas fontes de coletas de dados e triangulacéo de
dados na analise. A pesquisa qualitativa foi definida
visando levantar ndo apenas aspectos objetivos de valor
para o consumidor em relacdo a Internet, mas também
a visdo subjetiva e os principais pontos de conex&o
entre ele e os produtos e servigos disponiveis no meio.

A pesquisa esta dividida em duas etapas
distintas. Primeiramente, foram realizadas entrevistas
pessoais, individuais e em profundidade, com um grupo
previamente definido de consumidores de produtos e
servicos de Internet em geral. Woodruff e Gardial
(1996) consideram que as duas decisdes mais
importantes a serem tomadas em relacéo as entrevistas
em profundidade sdo o nivel de estruturacéo desejado e
a definicdo de quais as questfes que serdo feitas para
elucidar a hierarquia de valores do consumidor. No
presente estudo, a opcdo foi pela realizagdo de
entrevistas semi-estruturadas, nas quais o pesquisador
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teve uma série de questdes a serem abordadas,
previamente definidas, mas que foram conduzidas de
forma livre, seguindo o fluxo de interesse e as respostas
do entrevistado (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Afim de que as entrevistas possam desvendar os
valores subjetivos do consumidor, Woodruff e Gardial
(1996) sugerem a utilizagdo do método de meios-fim,
que utiliza uma representacgao hierarquica de como os
consumidores percebem os produtos. A teoria de meios-
fim é focada nas relacdes existentes entre os objetivos
que uma pessoa quer atingir e a forma como ela ira
busca-los. Um produto é um conjunto de atributos e as
pessoas consomem os produtos pelas consequéncias
que eles oferecem. Sdo as relacdes entre os atributos
dos produtos e as conseqiiéncias entre estas e os valores
gque compdem o campo de analise desta teoria
(GUTMAN, 1982).

No tocante a definicdo das questdes, foi
utilizada a técnica grand tour, indicada por Woorruff e
Gardial (1996) para trabalhos que buscam identificar e
medir o valor para o consumidor. A grand tour visa
entender a hierarquia de valor de forma indireta, por
meio da exploracdo detalhada de como ocorre a
experiéncia de consumo do produto ou servico em um
determinado contexto. Para tal, criam-se situacdes
imaginarias, onde o entrevistador conduz o
respondente a uma situagao de consumo, a fim de que
este possa descrevé-la em detalhes. O objetivo, neste
caso, consiste em analisar as conexdes indiretas
existentes entre o ato de consumir e a hierarquia de
valor do consumidor (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

A amostra foi composta por 05 estudantes dos
cursos de Ciéncia da Computacdo e Administracdo de
Empresas de uma entidade de ensino superior no Rio
Grande do Sul. A questdo principal que foi considerada,
na inclusdo ou exclusdo de um entrevistado, é se ele é
ou ndo usuario freqliente da Internet. Foi entendido,
para fins da pesquisa, como usuario freqiiente aquele
que utiliza a Internet no minimo trés vezes por semana.
Aamostra foi elaborada de forma ndo-probabilistica por
julgamento. Nao-probabilistica € uma amostra na qual
a escolha dos elementos que irdo compé-la depende,
pelo menos em parte, do julgamento do pesquisador; a
amostra por julgamento é aquela em que os elementos
foram selecionados pelo julgamento do pesquisador,
tendo como base sua experiéncia e criatividade
(MALHOTRA, 2001).

No quadro 1 segue o modelo béasico de
questionario, que foi aplicado nas entrevistas, o qual foi
adaptado as necessidades e aos interesses de cada um
dos entrevistados.
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QUADRO 1 - Modelo de Questionario

Ndmero:
Idade:
Profissao:

Questdes:

Internet ( Aspectos positivos e negativos)?

especifico, provedor, etc)?

-Vocé costuma navegar na Internet? Com que frequéncia? (Questéo filtro - Respostas: 3 vezes por semana ou mais
prosseguir/ Menos de 3 vezes por semana desconsiderar).

-lmagine que vocé estd iniciando uma sessdo de navegagao destas que vocé normalmente faz.Descreva-a.

-Vocé costuma fazer pesquisa de produtos pela Internet? Como?

-Quais os produtos ou servi¢os que vocé ja pesquisou na Internet antes de adquirir? Descreva uma destas situagoes.
-Vocé costuma visitar Web sites de empresas para pesquisar produtos ou servigos? Quais os seus favoritos? Por qué?
-Imagine que vocé esta entrando em um site de uma empresa. Descreva detalhadamente esta suavisita.

-Vocé costuma comprar produtos ou servigos pela Internet?

-Quais produtos vocé ja comprou? Descreva uma compra que vocé tenha feito.

-0 que levou vocé ao site no qual vocé efetuou a compra?

-Quais os pontos que vocé considera importantes quando vocé esta pesquisando um produto ou fazendo uma compra na

-Vocé consome algum produto especifico de Internet (assinatura de revistas ou jornais online,associagéo a algum site

Na segunda etapa foi realizada uma anélise, em
Web sites de empresas, a fim de detectar a coeréncia
existente entre os pontos considerados de valor pelos
consumidores e as estratégias e agdes efetivamente
implementadas pelas empresas. Esta Gltima etapa, por
suavez, contou com duas fases de trabalho distintas.

Na primeira fase, foi realizado um
levantamento, a fim de identificar as empresas que
seriam estudadas. A amostra, novamente nao-
probabilisica, contou com 10 Web sites de empresas do
segmento de varejo de livros e 10 Web sites de
empresas de fabricantes de eletrodomésticos. Para
definir as empresas da amostra, obteve-se a ajuda de
mecanismos de busca tradicionais, como o Google e o
Yahoo, bem como de sites de pesquisa de pre¢os, como
0 Bondfaro e o Buscapé. Nos primeiros, a palavra de
acesso para efetuar a pesquisa foram “livraria” e
“eletrodomésticos”. Nos ultimos, o acesso deu-se por
meio da pesquisa a partir de produtos inclusos na
categoria de mais vendidos (os mais farejados, no site
Bondfaro e os top mais vendidos, no Buscapé€). Nas
buscas, foram descartados sites de empresas cuja base
nao se localizava no Brasil, bem como de megasites que
comercializam diversos produtos, além dos
pesquisados, como Submarino, Americanas e Shop
Time. Tentou-se, dessa forma, priorizar empresas
especializadas no comércio e fabricagdo dos itens
analisados.

Na segunda fase, as empresas selecionadas
foram analisadas, sob o ponto de vista de seus Web
sites. Visando atingir aos objetivos deste trabalho,
optou-se pela utiliza¢cdo do modelo de James Ho (1997),
cujo trabalho propde um método de avaliacdo de Web
sites a partir da perspectiva de valor criado para o
consumidor.

Gestao

Desenvolvimento

Ho (1997) realizou uma pesquisa, entre maio e
setembro de 1996, na qual avaliou 1.000 Web sites de
empresas norteamericanas (EUA e Canada) de 40
setores. Para tal, o autor desenvolveu um modelo de
avaliacdo que classificava os objetivos de negécio de
um Web site comercial em trés categorias: promocéo de
produtos e servigos, provisdo de informacdo e
processamento de transagGes de negdcios. Quatro
formas de criacdo de valor foram identificadas:
Oportunidade, praticas habituais, logistica e praticas
sensacionais.

Visando a uma maior compreensdo do modelo
adotado por Ho (1997), as categorias propostas pelo
autor serdo analisadas mais detalhadamente. A
promocao considera especificamente os produtos e
servicos que uma empresa oferece para os
consumidores. No caso da proviséo, estéo inclusos todos
os tipos de informacdes fornecidas pelo site, cujos
objetivos podem ser a construgdo de uma imagem
positiva, exposicdo, credibilidade ou comunicagdo. O
processamento refere-se as transagdes de negdcios que
estdo por tras das vendas proporcionadas pela
promocao. Ou seja, a requisicdo de um catalogo é
promocional; a realizacdo de uma compra online é
processual.

A analise das facilidades do site e a sua relacé@o
com o valor agregado ao consumidor, segundo o autor,
ndo é tdo simples (Ho, 1997). As quatro categorias
definidas foram obtidas a partir de extensivas
observacGes empiricas. O item oportunidade, por
exemplo, refere-se ao momento ideal em que as
informagdes sdo disponibilizadas e ndo a sua rapidez. O
valor identificado nas praticas habituais provém das
preferéncias de cada visitante, que devem ser
identificadas e listadas em bases de dados, formando
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perfis que serdo utilizados a fim de agregar valor para o
cliente. Ja o valor da logistica estd ancorado nas acdes
programadas por cada empresa, cabendo
exclusivamente a esta as decisbes mais apropriadas
neste quesito. Por fim, o valor agregado por meio das
praticas diferenciadas é totalmente subjetivo. As
surpresas que podem surgir cada vez que um internauta
acessa pela primeira vez o Web site de uma empresa
pode ser fonte de excitacdo e curiosidade, e estes
sentimentos sdo avaliados no trabalho do autor. E
oportuno frisar, ainda, que todas as categorias de valor
mencionadas consideram apenas o valor adicionado na
perspectiva do cliente. O valor agregado ao negoécio,
por exemplo, ndo esté incluido na pesquisa (HO, 1997).

Ho (1997) apresenta uma lista com diversos
exemplos de ferramentas presentes nos sites,
relacionando-os com as categorias de analise
propostas. Porém, segundo o autor, esta lista ndo esgota
as diversas possibilidades, ndo sendo, portanto,
definitiva (HO, 1997). Para fins deste trabalho, o
modelo do autor sofreu pequenas adaptacdes. Os
atributos, em cada uma das categorias de valor, foram
ajustados as informacdes coletadas junto aos usuarios
de Internet, nas entrevistas em profundidade.

Os Web sites foram detalhadamente explorados,
a fim de identificar todos os atributos que agreguem
valor ao cliente, categorizando-os de acordo com o
modelo adaptado do autor. Cada um dos Web sites
foram examinados pelo menos em dois momentos
distintos, a fim de que se pudesse identificar a
ocorréncia do item “atualizagdo constante”. O
percentual de sites que apresentaram atributos em
cada uma das categorias de valor foi estabelecido. Em
seguida, os resultados foram tabulados e analisados.

Por fim, os dados foram cruzados com as
informacdes detectadas previamente junto aos
usuarios de Internet, nas entrevistas em profundidade,
a fim de que os objetivos do trabalho pudessem ser
atingidos. Em ambas as etapas da pesquisa, entrevistas
e observagao de Web sites, partiu-se da perspectiva dos
atributos para que, posteriormente, fossem feitas
consideragdes sobre os valores que esses representam
para os clientes. Dessa forma, estes tornaram-se o0s
elementos basicos de comparacdo entre as agbes de
marketing realizadas por meio dos Web sites e o valor
manifestado pelos consumidores.

5. ANALISE DOS DADOS

Aandlise dos dados foi realizada em trés etapas.
Primeiramente, foram analisadas as entrevistas em
profundidade, a principio individualmente para, em
seqguida, serem tecidas consideracfes gerais,
identificando os pontos em comum percebidos nos
usuarios de Internet. Posteriormente, foram analisados
os Web sites, por segmento e de forma geral. Por fim, os
dados coletados em ambas as etapas foram
comparados, a fim de que se pudesse perceber os
pontos em convergéncia ou ndo entre os valores
identificados junto aos clientes e as acdes
implementadas pelas empresas em seus Web sites.

5.1 Anélise das Entrevistas

A partir da andlise das entrevistas, oito
categorias de valor que representam as expectativas e
desejos dos consumidores de Internet e que estdo
relacionadas a atributos especificos puderam ser
identificadas. As categorias de valor, suas
caracteristicas e os atributos aos quais elas estéo
relacionadas podem ser observadas no Quadro 2:

QUADRO 2 - Categorias de valor identificadas junto aos usuarios de Internet

Categorias de Valor

Caracteristicas

Atributos Relacionados

Desejo de
reconhecimento e
aceitacdo pelo grupo
social profissional

Sentimento de ser reconhecido e
admirado pelo grupo do qual fazem parte, | comunicagio (e-mail, listas de discussao,
tanto do ponto de vista pessoal quanto

Informagdes gerais, canais de

bate-papo, programas de conversagao)

Desejo de
reconhecimento e

oy 1

Reconhecimento e oportunidade de
ascender profissionalmente

Informagdes gerais, canais de
comunicag¢do, mecanismos que
aumentem a eficiéncia profissional

controle da situacio

pr
Liberdade, autonomia e | Participagao de forma ativa na
programagao e conteudo. Liberdade e
autonomia na navegacio

Mecanismos de contato a disposigdo do
cliente (telefone, e-mail, atendimento
online), usabilidade do site

Busca por seguranca

Valorizagdo de procedimentos seguros,
envolvendo produtos, empresa,
pagamento e entrega das mercadorias

Informag@o (empresa, produtos),
estrutura fisica e virtual, servigo,
depoimentos de outros clientes

Reconhecimento do
valor do cliente pela
empresa

pela empresa

Desejo de ser reconhecido e valorizado

Acgdes de personalizagdo e
relacionamento

Sentimento de fazer
parte de um grupo, de
dad

Desenvolvimento de um senso de
coletividade, com o fortalecimento de

Acdes que promovam a interagido do
grupo, mecanismos de comunicagao

uma i lagos profissionais, de amizade e de afeto | entre os consumidores

Valorizagio do tempo

Busca pela realizacdo de diversas tarefas
a0 mesmo tempo, tanto no ambito pessoal
quanto profissional

Usabilidade dos sites, rapidez de acesso
as informacdes, facilidade de navegacéo,
links para outros sites, interatividade,
utilizagdo de tecnologias amigaveis etc

Sensacio de ser
universal

Sentimento de “ampliacdo dos limites”

Acesso rapido a informagdes e
acontecimentos em todo o mundo
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5.2 Anélise dos Web sites

A anélise dos Web sites foi feita a partir das
constatagdes resultantes da aplicacdo do modelo de Ho
(1997). Foram consideradas, para fins da pesquisa,
como contendo cada categoria da analise as empresas
que apresentaram pelo menos 50% dos atributos,
incluindo aqueles adicionais, que ndo estavam previstos
no instrumento, mas que foram identificados nas
observagdes. Posteriormente, os dados foram
tabulados e pode ser calculado, em valores
percentuais, o nimero de empresas operantes em cada
uma das categorias definidas.

5.3 Analise do Setor Livrarias

TABELA 1 - Andlise dos Web sites do setor livrarias

Valor / Propdsito

Oportunidade 100
Praticas Habituais 80
Logistica 90
Praticas Sensacionais 40

Valores em percentuais

O segmento de livrarias, segundo as analises
realizadas, apresenta maior énfase na categoria
“promoc¢do”, especialmente no quesito
“oportunidade”, no qual 100% das empresas
desenvolvem agdes. Na mesma categoria, 0s itens
“praticas habituais” e “logistica” também tiveram
destaque, com participacéo de 80% e 90% das empresas
analisadas, respectivamente. Essa énfase demonstra o
aspecto promocional que os sites tém, dos quais 90%
realizam vendas online (com excecdo apenas da
Livraria do Globo). A “oportunidade” é demonstrada
pelo apelo de vendas dos sites, por meio de itens em
promogao, ofertas e andncios de produtos. O fato do
site realizar operacdes de vendas também justifica a
forte participagdo das empresas no quesito “logistica”.

A segunda categoria em destaque é a de
“processamento”, principalmente nos aspectos
relativos as “préaticas habituais” (80%) e

Promocao

Provisdo Processamento
70 70
60 80
20 30
10 40

“oportunidade” (70%). O destaque, nesse ponto, fica a
cargo da constante atualizacdo dos sites e das inUmeras
possibilidades que o cliente tem em relacdo a
“usabilidade”, incluindo aspectos como atendimento a
consultas por telefone e e-mail, facilidade do cliente
“se achar” no site, FAQ, mapa dosite, etc.

Por fim, o item de menor representatividade
entre as livrarias € o “provisdo”. De fato, poucas
empresas, segundo a anélise, demonstraram interesse
pela realizacdo de agdes com o intuito de prover
informagbes para o consumidor. Nesse sentido, o
esforco resume-se, na maioria dos casos, a
“oportunidade”, cuja principal acdo é de divulgagdo de
vagas de emprego ou, mais especificamente,
recebimento de curriculos.

5.4 Andlise do Setor Fabricantes de
Eletrodomésticos

TABELA 2 - Analise dos Web sites do setor fabricantes de eletrodomésticos

Valor / Propdsito

Oportunidade 20
Praticas Habituais 80
Logistica 20
Praticas Sensacionais 30

Valores em percentuais
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Promogao

Provisao Processamento
100 30
80 70
20 20
60 40
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No segmento de fabricantes de
eletrodomésticos, por sua vez, a énfase fica por conta
das “praticas habituais”. Das empresas analisadas, 80%
desenvolvem acgdes habituais de promogao, também
80% de provisdo e 70% de processamento. Dentre as
praticas identificadas, podem ser citadas o envio de
newsletters, com informagdes sobre produtos, base de
dados com informag¢des sobre os produtos e
relacionadas a estes, catalogos e manuais disponiveis e
possibilidade de localizar, a partir do site, revendedores
ou autorizadas.

Em segundo lugar na analise, mas com bastante
distdncia do anterior, destaca-se a categoria
“oportunidade”. Aqui, porém, a énfase fica por conta
das acbes de “provisdo”, especialmente relacionadas
com ofertas de emprego, implementadas por 100% das
empresas. O item “promoc¢éo”, destaque do segmento
de livrarias, nesse caso tem adesdo de apenas 20% das
empresas e 0 “processamento”, 30%. As operacgfes de
vendas sdo bastante limitadas, sendo que, em muitos
casos, o cliente é direcionado para empresas online, ou
até mesmo reais, que realizam as vendas dos seus
produtos. Os objetivos dos sites, nesse caso, Ss&o
institucionais, com énfase na construcéo de imagem,
desenvolvimento de acdes de relacionamento e
provisdo de informacgdes sobre os produtos e a empresa.

Por fim, o item de menor destaque neste
segmento é o “logistica”, no qual, em todas as
categorias, “promoc¢ao”, “provisdo” e
“processamento”, o percentual de empresas que
desenvolvem acbes é de apenas de 20%. Novamente,
confirma-se o aspecto pouco comercial dos sites, ja que
a maioria das agfes previstas nessa categoria é voltada
para o suporte das operacdes de vendas online.

6. ANALISE COMPARATIVA DOS DADOS

Acomparacdo dos dados levantados por meio das
entrevistas em profundidade e da andlise dos Web sites
permite que sejam avaliadas as a¢Ges de marketing
realizadas pelas empresas, especificamente em relacédo
a coeréncia existente entre elas e as expectativas e
valores dos consumidores. Assim, foram confrontadas as
categorias de valor percebidas junto aos consumidores,
os atributos relacionados a elas e a presenca, ou néo,
destes atributos nos Web sites dos dois segmentos de
negdcios estudados ao longo deste trabalho.

A primeira categoria de valor esta relacionada a
possibilidade que a Internet oferece de promover e
fortalecer os vinculos sociais, caracteristica bastante
perceptivel nos internautas, estimulada, em grande
parte, pelo potencial que a rede oferece para tal. Os
atributos pertinentes a este valor sdo relacionados com
a existéncia de informacgdes de carater geral, o acesso a
opiniGes e comentarios de diversas pessoas sobre 0s
mais variados assuntos, a utilizacdo de mecanismos de
comunicacdo e a atualizagdo dos contetddos. Nos Web
sites, diversas agdes foram identificadas nesse sentido,
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como informacgbes detalhadas sobre os produtos e
empresas; atualizac@o constante (identificada em 70%
dos casos do setor livrarias e 30% do setor
eletrodomésticos); listas de presentes, criadas pelo
usudrio e acessadas por amigos interessados em enviar
um produto que tenha sido previamente escolhido e na
possibilidade de serem mandadas indicacdes de
produtos ou o link da pagina para outras pessoas.

Acategoria de valor seguinte refere-se ao desejo
de reconhecimento e ascens@o profissional que o0s
internautas possuem. Este sentimento, que pode ser
justificado em parte pelo proprio perfil demogréafico
dos usuarios do meio, também apresenta relagéo, em
termos de atributos, com a possibilidade de acesso a
informagdes e a periodicidade da atualizacéo que estas
sofrem. Para os internautas, de uma maneira geral, é
prioritério o acesso a informacdes fidedignas, tanto no
ambito da sua vida pessoal, quanto profissional. As
empresas analisadas, por sua vez, suprem parcialmente
este desejo. As informacdes gravitam apenas em torno
dos produtos e das empresas e a periodicidade das
atualizagdes nao apresenta sintonia com as
expectativas dos consumidores, como ja foi colocado
anteriormente.

O desejo de liberdade, autonomia e controle da
situagdo € mais uma categoria de valor identificada
junto aos consumidores virtuais. Esta, por sua vez,
apresenta relacdo com atributos como interatividade,
liberdade de acesso individual, facilidade de navegacao
ou usabilidade do site e formas de contato com a
empresa. As empresas respondem mais efetivamente a
estas necessidades dos consumidores, principalmente
no tocante as praticas elementares.

Em seguida, analisa-se o valor do consumidor
relacionado com a busca por seguranca, presente em
atributos como a existéncia de informacgdes abundantes
sobre os produtos e a empresa, a disponibilidade dos
canais de atendimento ao consumidor que a empresa
mantém, por telefone e online, a opinido de outras
pessoas e 0s mecanismos de seguranca existentes no
site. Quanto as informacgdes, a pratica das empresas
estd em consonancia com as expectativas dos
consumidores, tanto em relagdo aos produtos, quanto
no tocante as empresas. Ja os demais atributos
apresentam algumas divergéncias. E o caso do
atendimento online e do acesso a opinides de outros
clientes, por exemplo, disponiveis apenas em algumas
poucas empresas analisadas, ou da existéncia expressa
de mecanismos de seguranca nos sites, identificada em
90% dos casos de livrarias, mas em apenas 40% do setor
de eletrodomésticos.

Outro valor identificado é o desejo que o
consumidor tem de ser reconhecido e valorizado pela
empresa. Nesse sentido, agbes de relacionamento,
personalizagdo e atendimento disponivel em tempo
real, por telefone ou online, compdem o desejo dos
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internautas. Porém, o que as empresas oferecem,
segundo a pesquisa, deixa muito a desejar. Acbes de
relacionamento foram identificadas em 40% dos casos
das livrarias e 50% dos fabricantes de eletrodomésticos.
Ja programas de relacionamento mais amplos, com
acumulo de pontos e vantagens nas compras para 0s
clientes participantes, pagina inicial personalizada,
atendimento online e o envio de newsletters
personalizadas sdo praticas implementadas em apenas
poucas empresas de cada setor.

A valorizacéo do tempo, presente no desejo de
encontrar informacdes e produtos de forma rapida e
agil, expressa mais um valor para o consumidor. Os
atributos relacionados, nesse caso, sdo a usabilidade do
site, a existéncia de links para outros sites, a
interatividade e a existéncia de mecanismos de busca,
que agilizam a navegagdo e reduzem o tempo de
procura. Em quase todos os itens analisados existe uma
certa paridade entre os dois setores. A usabilidade do
site, por exemplo, presente nos fatores “praticas
habituais” e *“processamento”, tem uma boa
representatividade, em ambos o0s casos. Ja a
diferenciacdo do site é pouco percebida nos dois
setores. A abertura para outros sites manteve-se na
média, sendo promovida por 40% das livrarias e 50% dos
fabricantes de eletrodomésticos. J& os mecanismos de
busca, tanto simples quanto avancada, e a
possibilidade de a empresa oferecer orcamentos de
compras completos, incluindo o frete, analisados nos
quesitos “logistica” e “promocao”, foram identificados
em 90% das livrarias e apenas 20% das empresas de
eletrodomésticos.

Em dois casos especificos de categorias de valor
foram encontradas poucas ou mesmo nenhuma agao nos
Web sites: o sentimento de grupo e a sensagdo de ser
universal. O primeiro refere-se ao senso de coletividade
que permeia as relacdes virtuais, tanto no ambito
pessoal, quanto profissional. Cabe as empresas, neste
contexto, estimular o senso de coletividade, por meio
de a¢des que promovam o contato e a interagéo entre os
consumidores. Porém, segundo a pesquisa, estes
atributos praticamente inexistem nos Web sites. A
segunda categoria de valor que, de acordo com a
pesquisa, ndo é explorada pelas empresas, é a sensacdo
de ser universal. Na percepcdo dos internautas, a
Internet oferece a possibilidade de se obter
informacbes abrangentes, sem as limitacles
geogréaficas e territoriais que os meios tradicionais
geralmente impdem. Porém, este valor também néo é
estimulado pelas empresas, que na grande maioria
restringem suas a¢6es de marketing ao ambiente fisico
no qual estéo inseridas.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andalise dos dados, alguns
comentarios podem ser tecidos. Em primeiro lugar,
chama a atencdo o fato de poucas empresas
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aventurarem-se pelo caminho das “préticas
sensacionais” em seus Web sites. Na analise geral dos
dados, o percentual de empresas que realizam acdes
deste tipo oscila de 35% a 40%. Por outro lado, as
“praticas habituais”, que englobam acdes
habitualmente desenvolvidas nos sites, detém a
dianteira, sendo implementadas, em média, por 75%
das empresas. Considerando-se, neste ponto, que a
metodologia proposta por Ho (1997), utilizada neste
trabalho, analisa os Web sites a partir de seus estagios
de desenvolvimento, tendo como ponto de partida as
facilidades ou atributos que ele oferecem, conclui-se
que, na grande maioria e guardadas as especificidades
de cada setor, os Web sites estudados encontram-se em
uma fase intermediaria de evolugdo, concentrando-se
em atributos habituais e desconsiderando, em grande
parte, acdes inovadoras, que busquem surpreender e
superar as expectativas dos clientes.

Comparando-se os dados coletados nas
entrevistas e nas andlises dos sites, novas constatacdes
podem ser feitas. A categoria de valor dos clientes que
apresenta maior adesdo por parte das empresas,
destacando-se tanto pelo nimero de ag6es quanto pela
diversidade das mesmas, é o reconhecimento e
aceitacdo social. Mesmo assim, a énfase maior esta na
disponibilidade de informag8es relacionadas aos
produtos e as empresas. Aspectos que envolvem o
estabelecimento de canais de comunicagdo entre os
consumidores, como listas de discusséo, chats ou clubes
de relacionamento sdo pouco utilizados. Da mesma
forma, a promogé&o de eventos online, como palestras
com personalidades, comentarios de noticias ou
produtos, sdo pouco representativas. A busca por
seguranca também é uma categoria de valor bastante
observada pelas empresas, ndo pelo ndmero ou
diversidade de agBes, mas pelo fato de que a maioria
das empresas desenvolve alguma pratica nesse sentido.

Duas outras categorias, o desejo de liberdade,
autonomia e controle da situacdo e de valorizagdo do
tempo, as quais tém a ver com aspectos processuais do
site, também sdo contempladas pelas empresas. Nesse
sentido, cabe ressaltar novamente que as acgdes estao
voltadas para as praticas habituais, sendo que poucas
empresas estdo imbuidas com o propésito de encantar
0s seus clientes. Da mesma forma, operagBes que
envolvem logistica e que poderiam estar sendo
utilizadas com o propésito de proporcionar autonomia e
rapidez aos clientes, sdo pouco utilizadas.

O mesmo ocorre com valores relacionados ao
reconhecimento e ascensdo profissional e a valorizacéo
do cliente pela empresa. No primeiro caso, a a¢cdo mais
visivel por parte das empresas estd no recebimento de
curriculos por meio dos sites. Praticas que estimulem o
desenvolvimento profissional, como a divulgacido dos
recursos humanos ou das vagas disponiveis na empresa,
foram detectadas em apenas um caso. O
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reconhecimento do valor do cliente pela empresa, por
sua vez, € perceptivel principalmente em acGes de
relacionamento isoladas.

Por fim, duas categorias de valor, manifestadas
pelos clientes, praticamente ndo foram identificadas
nos Web sites. Sdo elas: o sentimento de grupo, que esta
relacionado a acles de interacdo entre o0s
consumidores; e a sensagdo de ser universal, cujos
atributos prevéem o acesso a informacdes amplas, sem
barreiras de ordem geografica. Nesse sentido, pouco ou
nada é feito pelas empresas. Em ambos os casos, 0s
valores denotam caracteristicas intrinsecas ao meio
virtual. A Internet é, sem divida, uma comunidade e,
portanto, valores de coletividade devem ser
explorados. Da mesma forma, a universalidade do meio
é inquestionavel e a sua promocéo deve ser estimulada.

Conclui-se, assim, que embora muito ja se tenha
desenvolvido em termos de Internet, principalmente
considerando-se o seu crescimento, tanto em nimero
de usuédrios quanto na utilizagdo do meio pelas
empresas, muito ainda pode ser feito. As empresas
atuam, na maioria, de forma mediana, atendendo
apenas parcialmente as expectativas dos clientes. Em
alguns casos, como a pesquisa demonstrou, estes
valores e expectativas permanecem latentes, com
pouca ou nenhuma iniciativa das empresas no sentido
de supri-los.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES
PARA FUTURAS PESQUISAS

LimitacBes de tempo e de recursos permitiram
gue a analise de valor fosse feita a partir de entrevistas
em profundidade com apenas cinco consumidores de
Internet. Da mesma forma, apenas dois setores,
livrarias e fabricantes de eletrodomésticos, tiveram
seus Web sites analisados. Além disso, o estudo
considerou usuarios de Internet e Web sites brasileiros.
Os resultados, portanto, ndo podem ser generalizados
para todos os consumidores do meio, nem tampouco
para as empresas dos demais setores.

Como sugestdo para trabalhos futuros, pode-se
recomendar que sejam realizados outros estudos que
abordem a perspectiva do valor e do comportamento do
consumidor online. Assim, este mesmo modelo pode ser
aplicado a outros setores da economia, ou a mesma
populacdo em outra ocasido, a fim de que se possa
verificar a evolugdo dos Web sites. Além disso, uma
nova dimenséo de andlise poderia ser feita em relagdo
aos valores dos consumidores, buscando identificar
perfis distintos e categorias de consumidores online.
Estes estudos trariam, certamente, novas
consideracdes acerca do meio virtual, proporcionando
maior eficiéncia e eficicia dos investimentos realizados
pelas empresas.
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