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RESUMO. A Internet mudou o estilo de vida das pessoas. Esta mudanca esta trazendo novas
perspectivas em relacdo ao comportamento das pessoas conectadas na Internet. E importante destacar
que existe um grande nimero de fatores que influenciam o comportamento das pessoas. O consumidor
virtual € um agente emergente, seu perfil comportamental esta em formagédo. O que leva milhdes de
Internautas a se conectarem diariamente a Rede, navegarem por websites, utilizarem o correio eletrénico
ou decidirem comprar na superinfovia? Neste estudo utilizou-se o modelo do comportamento do
consumidor de Kinnear e Bernardt, que analisa os fatores influenciadores do processo de decisao de
compra, considerando o consumidor virtual.

Palavras-chave : Consumidor Virtual, Internet, Comércio Eletronico.

ABSTRACT: The Internet changed the people's lifestyle. This change is bringing new perspectives in
relation to the people's behaviour connected in the Internet. It is important to highlight that a great number
of factors that you/they influence the people's behaviour exists. The Internet user’s is an emergent agent,
its profile behaviour it is in formation. What does take millions of Internautas the it if they connect daily to
the Net, they navigate for websites, do they use the electronic mail or do they decide to buy in the
internet? In this study it was used the model of the consumer behaviour of Kinnear and Bernardt, that it
analyzes the factors to influence of the process of purchase decision, considering the virtual consumer.

Key Words: Consumer Behavior Online, Internet, Internet User's And Electronic Commerce

Em relagcdo ao consumidor virtual ndo é diferente,
0 produto ou servico também estara sendo
julgado por alguém que podera aceitar ou rejeitar
a oferta. No entanto, sendo o consumidor virtual
um agente emergente, seu perfil comportamental
estd se formando. Porém é importante destacar
que existe um numero muito grande de fatores
que influenciam o comportamento das pessoas
quando conectadas na Internet. Pode-se
questionar quais sdo os motivos que tem levado

1. Introducao

Desde os primérdios da comercializagdo, havera
quem aceite ou rejeite a oferta. Um determinado
produto ou servico estara sempre sujeito a
aceitagao ou nao do consumidor.
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milhdes de Internautas a se conectarem
diariamente a Rede, navegarem por websites,
utilizarem o correio eletrébnico ou decidirem
comprar na superinfovia?

Este estudo ira enfocar aspectos relacionados
com o comportamento de compra virtual,
possibilitando uma reflexdo sobre os fatores
influenciadores do comportamento do consumidor
virtual. O estudo, optou por trabalhar com o

modelo proposto por Kinnear & Bernhardt — “O
Modelo Ampliado do Comportamento do
Consumidor’ (1983), considerando que o
presente estudo centraliza a pessoa que utiliza a
Internet em relagdo a necessidade de adquirir
produtos e servigos através da rede. A figura 1.
demonstra o modelo, sendo possivel visualizar o
processo de decisdo de compra como eixo
central, e dois grupos que influenciam

MODELO AMPLIADO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fatores Psicolégicos

~Motivacio
- Percepgio

i Fanﬁlia
| Grupos de

Fatores Sociais

-culturais

| Classe Social

Fatores Socios

Aprendizagem

%, { Referéncia Cultura
Personalidade Lideres de Opiniio Sub Cultura
Atitudes | ;
INFLUENCIAS INFERIDAS
Reconhecimen Busca de Avaliagio Deciséio de Avaliagio
to do Informacdes das Compra Pos-
Problema Alternativas compra

INFLUENCIAS DIRETAMENTE OBSERVAVEIS

T

Fatores do Marketing- Fatores Fatores Situacionais
i Mix - £ .. ' Demogrificos el S
: 3 el - it - Pressio do Tempo
| Produto = [ Idade - Importancia da
Preco Renda compra
Promogio Educaciio Ocasido
Praga Outros i

Fig. 1. Modelo Ampliado do Comportamento do Consumidor

Fonte: Kinnear & Bernhardt, 1983, p.153.

diretamente o processo em todas as suas etapas:
as influéncias inferidas e as influéncias
diretamente observaveis.

Estagios do Modelo do Comportamento do
Consumidor no Processo de Decisdo de Compra

O modelo do processo de decisdo de compra
apresenta cinco estagios: Reconhecimento do

Problema, Busca de Informagao, Avaliagdo das
Alternativas, Decisao de Compra, e
Comportamento Pés-Compra.

1° Estagio: Reconhecimento do Problema

O primeiro estagio no processo de tomada de
decisdo do comportamento do consumidor é o
reconhecimento do problema, que pode ser
entendido como a percepgdo de uma diferenga
entre o estado desejado de coisas e a situagéo
real que seja suficiente para despertar e ativar o
processo decisorio.

Desta forma o reconhecimento do problema pode
envolver simultaneamente muitas variaveis,
incluindo, atitudes, percepgao, caracteristicas da
personalidade e grupos de referéncia. Neste
estagio, os esforgos de marketing e alguns fatores
psicolégicos exercem influéncia importante. Por
exemplo, o consumidor on-line pode ser
influenciado pela curiosidade em conhecer novos
produtos e novas empresas. Este fato em si
favorece a presenca de qualquer empresa na
Internet, visto que os Internautas estabelecem
sua propria presenca na rede. O futuro das
transagbes comerciais via Internet em termos de
bens e servigos dependem em Uultima analise de
como 0s consumidores percebem  suas
necessidades de consumo em relagdo a oferta
virtual.

Para Engel et al. (2000, p.115) “... ¢ a atuacdo e o
reconhecimento de necessidades de consumo
que levam o consumidor a um processo de
tomada de decisdo que determina a compra € o
consumo do produto”. Portanto, o consumidor on-
line reconhecendo a necessidade, pode entao
ocupar-se de uma busca de informagdes na
Internet para satisfazer suas necessidades.

2° Estagio : A Busca de Informacgdes

Uma vez que o reconhecimento de necessidade
ocorre, o consumidor pode, entdo, ocupar-se de
uma busca do que vai satisfazer esta
necessidade. A busca de informagao ocorre
quando as crengas e atitudes existentes séo
reconhecidas como inadequadas. A busca pode
ser definida como a ativagdo motivada do
conhecimento na memodria ou da aquisicao de
informacao.
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No ambiente on-line, a busca de informagdes e a
procura de conveniéncia sdo motivadores
poderosos, por conseguir manter e dinamizar o
interesse das informacdes inseridas no site por
um tempo prolongado.

O ser humano possui uma inesgotavel sede de
conhecimento. A busca permanente de respostas
para aquilo que ndo conhece é alavancada pela
curiosidade natural que existe em qualquer
individuo. Quase todo tipo de trabalho ou
profissdo exige novos conhecimentos e
atualizagdo constante do que sabemos. Tomar
decisbes acertadas significa possuir informagdes
pertinentes e adequadas. Somos pressionados a
encontrar informagbes confiaveis no menor
espago de tempo possivel. Nisso a Internet é
imbativel.

A Internet tornou-se um ambiente ideal para
buscar informagdes, sendo a maior biblioteca de
informagdes ja disponibilizada no mundo. Os
analista de marketing por sua vez, devem
direcionar esforgos para ofertar informagdes on-
line que agreguem valor. Quando um especialista
em marketing tem a possibilidade de identificar as
informagdes procuradas, ha uma grande
probabilidade de que sua marca seja considerada
pelo consumidor.

No universo on-line, o principal fator de sucesso
da nossa presenga depende da capacidade de
concebermos e oferecermos ao nosso publico-
alvo conteudo de valor. Kotler (2000, p.684) diz
que “uma empresa pode marcar sua presenga na
Internet de duas maneiras: comprando espago em
um servigo on-line ou abrindo seu proprio site
Web”.

Existem alguns fatores que influenciam o
comprador, no que diz respeito ao valor do
produto percebido por ele. Estes fatores estdo
associados a quantidade e qualidade de
informagdo existente, habilidade de buscar
informagdes armazenadas. Na Internet, pode-se
considerar dentre estes, a rapidez das ofertas
virtuais.

3° Estagio: A Avaliagao de Alternativas

O processo de avaliagdo das alternativas ¢
referente & comparagdo de varias alternativas
para a compra e consumo de produtos, com base
nos critérios sentidos pelo consumidor como
importantes na avaliacdo. Kinnear & Bernhardt
(1983,p.149) dizem que a busca de informagdes
levara o consumidor a armazenar um conjunto de

idéias (ou grupo de marcas) que ele levara em
consideragao no momento da decisdo de compra.
Os consumidores descobrem rapidamente a
conveniéncia dos shoppings virtuais. A busca de
informacgdes rapidas ou fazer compras on-line nédo
€ apenas conveniéncia, existe a gratificacdo que
deriva da curiosidade de descobrir coisas novas.
Podem os internautas considerar fatores como
seguranga, confiabilidade, preco, entre outros,
nas suas avaliagbes, que antecedem a deciséo
de compra.

4° Estagio : A Decisdo de Compra

Neste estdgio, o consumidor apds avaliar as
varias opg¢oes, decide a compra. (0 que comprar,
onde e quando comprar). No caso do consumidor
virtual, geralmente as opg¢des sdo muito proximas,
e o momento da compra é imediato, dependendo
da sua intengédo de compra, que é uma funcao do
sentimento (atitude). Pode-se enumerar alguns
fatores que podem afetar a intencdo de compra,
entre os quais: Fatores Sociais, como cultura,
classes sociais e grupos de referéncias; Fatores
situacionais, que dizem respeito a disponibilidade
de renda, entre outros.

5° Estagio: Avaliagao P6s — Compra

Nesta etapa, o processo de troca de produtos
el/ou servigos tem sido efetuado, com a realizagao
da compra, passando assim a entrar em agao a
avaliagdo poés compra. Podem ocorrer dois
resultados nesta etapa: a) a satisfacdo do
consumidor ; b) a insatisfagdo do consumidor,
pelo produto ou servico adquirido no processo de
compra.

Segundo Kotler (2000, p.204), “apdés comprar e
experimentar o produto, o consumidor sentira
algum nivel de satisfagdo ou insatisfagdo”. Na
visdo do autor, este podera ter um efeito de
feedback na compra seguinte.

A satisfacdo vem com a recompensa. Entende-se
por satisfagdo, neste estudo, como sendo uma
avaliagdo de que a alternativa escolhida é
consistente com as crengas prioritarias.

A insatisfacdo, segundo Kotler (2000, p.205)
ocorre quando “o consumidor percebe na
avaliacdo pdés-compra, que o produto escolhido
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nao atendeu as suas necessidades, podendo este
devolver ou abandonar o produto”.

E de fundamental importancia entender o
processo de decisdo de compra para que se
possa definir estratégias de acdo em cada etapa
do processo, no entanto, deve-se conhecer as
variaveis internas e externas que influenciam a
decisao de compra.

Fatores Psicologicos

A Motivagdo — Entendida como uma atividade
direcionada a um objetivo. Como forma de prever
o comportamento humano, a hierarquia das
necessidades de Maslow mostra a intensidade da
necessidade que leva a motivar um individuo. A
medida que suas necessidades vao sendo
atendidas, surgem outras imediatamente
superiores, que de acordo com a escala de
Maslow, se classificam como necessidades de
seguranga, sociais, estima e auto -realizaco.

A Percepgédo - é a forma como as pessoas se
percebem e ao ambiente. A percepgdo pode
variar de acordo com a necessidade, e é variavel
de pessoa para pessoa, dependendo de seus
valores, atitudes. Os individuos tém diferentes
formas de ver e analisar determinada situagdo. A
grande diferenga entre um produto e outro
produto € a maneira como cada internauta olha
para ele.

Aprendizagem — se caracteriza pela mudanga no
comportamento individual, que resulta de
experiéncia e informacao prévia. No universo on-
line, as mudancas atingem um patamar
consideravel, visto que a Internet oferece um
elevado numero de informagbes, em diferentes
areas e cultura.

Personalidade — representa as respostas
comportamentais consistentes e duraveis a
estimulos que um individuo encontra no
ambiente. As pesquisas que trabalham com o
autoconhecimento tentam a semelhanga dos
trabalhos que se utiliza do conceito de
identificacdo como também relaciona atributos
percebidos no produto com que o individuo
percebe em si.

Atitudes — Tendéncias apreendidas para perceber
um ato de uma forma consistente em diregéo a
um dado objeto ou idéias, como produto, marca
ou servigo. E representado por trés componentes:

o cognitivo, o afetivo e o comportamental.
Segundo Gade (1997, p.88), “a formagédo das
atitudes tem por finalidade satisfazer as
necessidades que o individuo tem no seu dia-a-
dia, dando apoio na resolugdo dos problemas,
fornecendo predisposi¢cdes e padroes de resposta
que facilitam o processo decisoério.”

No estudo do comportamento do consumidor on-
line é importante conhecer as atitudes
preexistentes, para determinar a eficacia relativa
dos processos de interagdo com a rede e
comunicagcdo que influenciam diferentes formas
de comportamento.

A transformacgao no sistema de compra tradicional
para o sistema de compra via Internet provoca
mudangcas de atitude em virtude da forte
aceleracdo e evolugdo da tecnologia da
informacgado. Mas isto ndo implica numa mudanca
total de atitude com relagdo a mudangas de
comportamento, com o pressuposto de que esta
modificagao leva a uma modificagado nos habitos e
consumo.

Fatores Sociais

Familia — Caracteriza-se por ter uma maior
influéncia sobre o comportamento do consumidor.
A familia é centro de compras e reflete as atitudes
e influéncias dos individuos na familia. Individuos
geralmente compram produtos tanto para a
familia quanto para o seu proprio uso.

Na visdo de Kotler (2000, p.187), pode-se
distinguir duas familias na vida do comprador. A
familia de orientagdo, que consiste nos pais e
irmaos de uma pessoa, que recebe orientacdes
sobre religido, politica, valor pessoal e amor. E a
familia procriagdo o conjuge e os filhos que
exercem influéncia direta no comportamento de
compra do individuo.

Os grupos de referéncia — Sao grupos em que 0s
individuos participam ativamente. S&o utilizados
como ponto de referéncia na formagdo de
crengas, valores, atitudes e /ou comportamento.
A propria familia, os amigos do trabalho, o clube
social, sdo exemplos de grupos de referéncia de
forte influéncia sobre as atitudes dos individuos.
E importante relembrar que a cultura da Internet
nasceu e desenvolveu-se por muito tempo no
meio académico e os grupos de debate on-line
também se originaram nesse meio. Portanto, os
agrupamentos virtuais de troca de experiéncia e
de debates tém uma problematica comum, retrata
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que é preciso encontrar mecanismos para garantir
a ordem coletiva, a fim de que a coletividade
cresga gerando beneficios.

Venetianer (2000) retrata que em toda
coletividade existem membros que procuram
sempre influenciar de uma forma ou de outra os
demais membros. Nas comunidades virtuais estas
autoridades foram sendo estabelecidas pelos
préprios membros dos grupos virtuais, por se
conhecerem na vida real.

No decorrer do crescimento dos grupos virtuais,
novos grupos externos se inseriram a grupos ja
formados, o que forcou a implantagdo de
sistematicas de disciplinamentos do decoro,
definicbes e ética e condicionantes de punigio.
Sao eles bate-papos, newsgroups, entre outros.

Os lideres de opinido — Individuos que possuem
um certo nivel de conhecimento e habilidade
sobre determinadas categorias de produto, e que
exercem influéncias sob os outros consumidores.

Fatores Socioculturais —

Classe Social - Divisdao dentro da sociedade ,
onde os individuos possuem valores, interesses,
estilos de vida similares e onde o comportamento
pode ser categorizado.

Na visao de Gade (1997, p.121). “Classe social é
a divisdo da sociedade relativamente homogénea,
que tem caracteristicas sociais comuns, 0 que
permite relagcdes entre si e restringe as relagdes
com outros pertencentes a diferentes classes
sociais.”

Existem inUmeras variaveis que fundamentam a
estratificacdo social e que formam uma
constelagdo particular para uma determinada
sociedade, para um determinado grupo.

Status — caracteriza a posicdo que o individuo
ocupa dentro do seu grupo ou sub grupo.Utilizar a
Internet, ter um enderego eletrdnico constitui
nesta nova sociedade da informagdo um status.

Por outro lado, é procedente enfatizar que quanto
mais baixa for a classe social e sua renda, mais
compras se fardo a crédito, menos os
consumidores comparam pregos € qualidade, e
caso o fagam, geralmente Ihe faltam habilidades e

conhecimento para julgar e diferenciar , terdo
pouco ou nenhum conhecimento dos seus direitos
legais” (Gade, 1997,p.122).

Cultura - E o sistema de valores , crencas, idéias,
normas, dispositivos e artefatos que tem sido
adotado por uma determinada sociedade e que
passa a ser compartilhada pelas pessoas que as
forma. No sentido antropolégico a cultura é tudo o
que o homem aprende quando ele participa de
um grupo, inclusive todas as caracteristicas da
conduta humana, como lingua, crengas, 0 uso
racional das ferramentas etc... Neste sentido, a
cultura se manifesta em grande variedade de
culturas particulares ou diferentes modos
especificos de vida nos diversos grupos
humanos.

A cultura é apreendida e transmitida de geragao
em geragdao, no processo de socializagdo. As
mudancgas estruturais pelas quais o mundo vem
passando, a disseminagdo de padrdes culturais
globalizados assumem propor¢des sem limites,
interferindo nos processos econdmicos, politicos
e culturais das sociedades nacionais.

A identidade cultural na era da informagao e da
globalizagdo ndo atingiu a homogeneizacéo
completa das culturas e das identidades. Paises
economicamente avangados visam a preservagao
da identidade nacional como instrumento decisivo
para a autocapacitagdo, ndo apenas em assuntos
culturais como em assuntos cientificos e
tecnoldgicos.

A Internet facilita a divulgagéo da cultura local, é
uma ferramenta de divulgagédo em nivel mundial
dos valores, crencas, idéias, artefatos e
dispositivos locais, regionais e nacional.

Na perspectiva da sociedade da informacao, é de
fundamental importdncia que haja um
planejamento de acgbes que conduzam a
producgéo e distribuicdo de conteudos que sirvam
aos interesses das identidades culturais do Pais.

Segundo Takahashi (2000,p.60) “a identidade
cultural é a soma significativa que estrutura a vida
de um individuo ou grupo, parte-se do principio de
que sera necessario ter em mente , antes de mais
nada, que a identidade cultural ndo é mais UNA,
porém, multipla”.

No entanto, ha uma identidade primaria no pais,
representada pela lingua nacional usada no Brasil
que neste ponto considera-se UNA.
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Sub-cultura - Sao culturas especificas a povos de
diferentes racas, nacionalidade e localizagéo
geografica( Kinnear & Benhardt,1983).

Fatores Demograficos

Idade — O comportamento humano varia de
acordo com o ciclo de vida do individuo. O
comportamento do consumidor virtual
adolescente difere do adulto e da crianga,
havendo a necessidade de utilizar estratégias
mercadoldgicas direcionadas para cada
segmento.

De acordo com pesquisa realizada pela
Universidade da Georgia — GVU, a populagéo
mundial de cibernautas é jovem, com idade média
de 35 anos. A pesquisa nacional realizada pelo
Ibope 2000 aponta uma idade media de 27 anos,
sendo que 38% situam-se na faixa dos 20 a 29
anos, 74% dos entrevistados estavam na faixa
etaria de 15 a 35 anos. Em nivel nacional os
jovens predominam na Internet.

Sexo — O indice de Internautas do sexo masculino
prevalece no consumo pela Internet. A mesma
pesquisa revela que 66% s&do do sexo masculino.
A situacdo no Brasil é similar. A pesquisa feita
pelo IBOPE 2000 revela que 56% s&o do sexo
masculino, 44% sao do sexo feminino. Este
numero vem crescendo consideravelmente
comparado com a pesquisa feita em 1996, cujo
publico feminino era constituido apenas por 17%
da amostra dos usuarios da Internet.

Educagdo — A educacdo tem forte influéncia no
comportamento de compra. Individuos com um
nivel de escolaridade elevado valorizam a leitura
de livros, no entanto individuos com um baixo
nivel educacional, valorizam noticias
sensacionalistas.

Para atingirmos de fato a sociedade da
infformagcdo a educacdo € elemento-chave.
Investimento em educacdo é fator indispensavel
para a diminuicdo do desnivel entre individuos,
organizagbes, regides e paises com relacdo a
desigualdade de oportunidades relativas ao
desenvolvimento da capacidade de apreender,
analisar criticamente e concretizar inovacgbes e
tomar decisées. Para Takahashi (2000, p.45):

educar em uma sociedade da informacgao
significa muito mais que treinar pessoas para o
uso das tecnologias de informagcao e
comunicagdo: trata-se de investir na criagdo de
competéncias suficientemente amplas que lhe
permitam ter uma atuacao efetiva na producédo e
consumo de bens e servigos, tomar decisdes
fundamentadas no conhecimento (...) trata-se de
formar os individuos para aprender a aprender”

A educacao para a cidadania dentro do contexto
tecnolégico exige considerar um leque de
aspectos relativos as tecnologias de informacéo e
comunicacgao, comegando pelo proprio papel que
a educacgao desempenha na constituicao de uma
sociedade que tenha inclusdo e justica social
como prioridade principal.

Renda — A condi¢cdo econdmica de um individuo
ou grupo influi diretamente na compra de um
determinado produto ou servigo.

Fatores Situacionais

Pressdo do Tempo- Dependendo da necessidade
de compra de um produto, o consumidor pode até
adquirir o produto sem escolha.

Importdncia da Compra - O valor de um
determinado produto ou servigo, esta diretamente
ligado ao grau de importancia da aquisicdo. Os
internautas se conectam na Internet para expandir
seus horizontes e conhecimentos e efetuarem
compras de produtos e servicos que eles
consideram importantes.

Ocasido - Refere-se a vantagem que o
consumidor tem ao comprar o produto. Uma das
vantagens que a Internet proporciona é a de
adquirir uma informagdo ou efetuar compras a
qualquer hora, em qualquer lugar, em questdo de
segundos.

Fatores Do Marketing —Mix

Na Internet , o marketing —mix difere do marketing
tradicional. Insere neste contexto a grande queda
de paradigma do marketing convencional.
Segundo Venetianer (2000, p.35) “antes de
podermos focar os produtos ou servicos que
desejamos promover através da Internet, temos
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de desenvolver um produto novo — a nossa
presenca na Internet”.

Produto

No ambiente virtual, a palavra produto virtual, tem
uma conotagdo diferente, significa um produto
altamente intangivel , chamada presenca eficaz
na Internet. Neste contexto, o nome oferta virtual
e produto virtual sdo praticamente sinénimos.

Variedade da Oferta - A Internet possui diversos
recursos para se estabelecer a presenga de uma
corporagao. A World Wide Web e o correio
eletrénico. Dentro de um mesmo site é possivel
oferecer varios servicos que se tornam um
produto virtual diferenciado, com caracteristicas
préprias € um publico alvo especifico.

Qualidade - E dificil definir qualidade para o
produto tdo abstrato como a presenca na Internet.
Existem inumeras variaveis que influenciam a
percepg¢ao do publico-alvo sobre sua qualidade.
Na visdo de Venetianer (2000,p.37),

“...ndo importando a amplitude ou a variedade das
ofertas virtuais, a presenca de uma empresa na
Internet sera percebida como tendo alta qualidade
se ela for constituida por um servigo muito Gtil ao
seu publico-alvo, oferecido sem custos nem
obrigaces”.

A presenga bem sucedida na Internet dependera
da vontade e disposicdo do patrocinador em
investir dinheiro no esforco de montar essa
presencga, sem esperar ou exigir nada em troca.

Existe um componente cultural nessa forma de
atuacédo, tendo em vista que a Internet foi criada
nos meios académicos e militares, organizagdes
sem fins lucrativos que funcionam dentro de um
conceito do subvencionamento dos servigos
desenvolvidos, e isto levou as primeiras
comunidades virtuais a entenderem que nada
daquilo que esta disponivel na superinfovia
deveria ser cobrado. Apesar da Internet acolher
atividades comerciais, essa tradicdo tem sido
mantida até os dias de hoje.

Na visdo de Venetianer (2000,p.37) “Isso explica
por que existe um forte choque cultural na Internet
entre Internautas e os patrocinadores de sites
comerciais”.

Design - E todo processo criativo pelo qual passa
o planejamento e a implantagdo da presenca de
uma empresa na Internet. Apesar da
intangibilidade, o Design da presenca na Internet
passa pelas etapas convencionais de concepgao
de um novo produto, tais como: definigdo do
conteudo; caracteristicas do produto; embalagem
e atrativos visiveis.

Caracteristicas - as caracteristicas de um produto
ou servigo geralmente se traduzem em benéficos
para as pessoas que compram. Portanto, é
possivel pensar da mesma forma quando
concebemos as caracteristicas da presenca
virtual. O mais importante é buscar identificar o
maior numero de caracteristicas que venham a
beneficiar o publico-alvo, como por exemplo:

> Riqueza e valor de conteudo;

> Sintese na apresentagao, para o
melhor entendimento da matéria;

> Estruturacdo ldégica e funcional
das informacgdes, para facilitar a busca;

> Facilidade para troca de
experiéncias e solugdes de problemas;

> Permisséao para pesquisas
complementares do assunto em questéao.

Marcas e Nomes do produto devem ser criativas e
divulgadas insistentemente, pois se registram as
mesmas praticas de marcas convencionais.

Embalagem - Segundo Venetianer (2000,p.40),
‘no paradigma virtual, a embalagem fisica
consiste em varios veiculos que mediam a
presenga na Internet, transportando nossas
mensagens — Web, correio eletrbnico, FTP, e
assim por diante. A embalagem aparente, é
aquela que o nosso publico-alvo percebe, fazendo
com que a nossa presenca seja revestida de
sucesso.”

Tamanho - O Internauta em grande maioria ndo
se satisfaz com a quantidade e qualidade do que
disponibilizamos na rede. Manter um Internauta,
depende justamente do tamanho da oferta que
disponibilizamos. Definir tamanho no mundo
virtual, é bastante dificil, tendo em vista que este
tamanho estd associado a intensidade da nossa
presenca na Internet, tornando-se algo muito
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abstrato. Para Venetianer (2000,p.40), “a
intensidade pode ser medida em relagdo a
freqUiéncia que o site é visitado.”

Servigcos - O servigo virtual oferecido aos clientes,
€ a propria presenga na Internet. Estas ofertas
podem ser consideradas tangiveis, quando
disponibilizamos arquivos e programas que
podem ser baixados ou oferecemos a facilidade
da compra-online, estamos concebendo um
veiculo para entrega de algo palpavel. A presenca
visa a fidelizacdo e o estreitamento de relagdes.
Prestar servicos on-line sempre construird algo
muito mais apreciado.

Preco

Um novo aspecto do marketing eletrénico esta
derrubando por completo os paradigmas do
marketing convencional, este aspecto é referente
a cobrar ou nao os servigos diretamente ao
consumidor final. Na Internet, se ganha dinheiro
cobrando indiretamente, acrescenta-se a isso que
a Internet introduziu um novo modelo de
marketing no qual a peca que veicula a
mensagem pode também constituir um produto-
midia vendavel. Isto representa a esséncia da
propaganda cooperada.

Promocgéo

As sociedades ocidentais, em particular nos
segmentos mais jovens, buscam intensamente a
ascensao social. A gratificacdo pessoal alcanca-
se através da posse material, geralmente de
coisas que conferem ao individuo algum status
pessoal.

Portanto, as promogdes feitas no marketing
tradicional funcionam também para o marketing
on-line, como por exemplo: oferecer brindes, criar
demonstragdes de produtos, concursos, sorteios
etc... Serve também, para promover aquilo que se
comercializa como para divulgar a presenga na
rede.

Uma promogdo bem concebida, aumenta o
trafego virtual — a medida da movimentacdo de
internautas que buscam conhecer as ofertas
virtuais de um determinado site. Cada uma das
manifestagcbes dos veiculos mediados pela

Internet possui suas técnicas de comunicagao
eficiente, tendo em vista que cada Internauta é
um consumidor desconfiado e cansado do
assédio publicitario como o consumidor
tradicional.

Publicidade - Ha neste aspecto, outra queda de
paradigma mercadolégico: na Internet é preciso
promover a promogdo! E preciso incluir na
comunicacgao publicitaria a publicidade da nossa
presenca, através de malas diretas, anuncios
especificos, folhetos, material de multimidia e
veiculagdo na propria Internet, para anunciar que
esta na rede.

Relagbes Publicas - As atividades de relagbes
publicas passaram a ter importancia primordial na
Internet. Manter a imagem positiva junto a
comunidade virtual e a fidelizar a clientela passa
necessariamente, por um bom trabalho de
relagdes Publicas.

Marketing Direto - No marketing convencional as
técnicas de marketing direto sédo utilizadas para
divulgar, de forma personalizada, as mensagens
direcionadas aos consumidores. O meio
distingue-se da mensagem. Na Internet o meio e
a mensagem muitas vezes se confundem. Por
exemplo: A Web torna-se meio na medida em que
funciona como veiculo de transportar a
mensagem aos milhdes de Internautas, como
também se torna a mensagem propriamente dita,
quanto o Internauta ao acessar sites, ler
imediatamente o conteudo das paginas.

O sincronismo quase imediato de transmitir e
receber é que faz da Internet uma midia
realmente revolucionaria e completamente
diferente das outras. Com seu advento, a famosa
frase de MclLuchan torna-se uma realidade
palpavel. Na Internet o meio é verdadeiramente a
mensagem!

Distribuicéo

Como midia mercadolégica, a Internet ndo utiliza
intermediarios, mesmo quando uma empresa
decide utilizar os servigos especializados de uma
firma de Web designers, a médio e longo prazo
ela devera tornar-se independente nas suas
acOes de marketing e comércio on-line.
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Uma loja virtual bem concebida e divulgada
comecga a atrair Internautas em numero cada vez
crescente. Na Internet o canal de distribuicdo
transfere-se para o sistema de transmissdo de
dados e os respectivos protocolos da Internet.

A localizagdo dos pontos fisicos de venda e dos
centros distribuidores na Internet ndo existem. A
virtualidade da rede elimina totalmente a relagao
espacial entre mercado e fornecedores. O
enderego passa a ser a caixa postal do
patrocinador o URL.

A comodidade e as caracteristicas intrinsecas do
sistema resultam na possibilidade de se
estruturarem  coberturas  mercadologicas e
comerciais globais, tornando-se o mundo sem
fronteiras nem territérios demarcados.

Por outro lado, pode aparecer através de relagbes
humanas, uma vez que a figura do cliente
desaparece, para dar espago a comunicagao
virtual. Os entendimentos durante e apds a
venda, sdo através de correio eletrbnico, sem
contato direto com o cliente, podendo assim criar
mais inseguranc¢as do que no modelo tradicional.

Quando ao sistema de entrega, este se torna
outra mudancga de paradigma, tendo em vista que
produtos que podem ser promovidos e
comercializados virtualmente passam a dispensar
ou limitar a extensdo e amplitude da rede
existente de distribuicdo fisica. Por exemplo:
produtos que podem ser convertidos para a forma
digital — programas de computador, arquivos
digitais, anuncios ou pegas publicitarias, a Internet
pode funcionar como canal direto de sua entrega
nas maos do consumidor final. Portanto, o meio
que era a mensagem passa a ser também o
sistema de entregas.

O Internauta consumidor € um agente econdmico
emergente e muito recente. Seu perfil
comportamental ainda estda em formagéo.
Portanto, ha motivadores basicos que levam as
pessoas a navegar na rede.

O Internauta € um ser em constante mutacgao,
estando ele em constante mudanca de
comportamento em fungao dos motivadores que o
levam a navegar na surperinfovia.

Estatisticas revelam que os usuarios da Internet
sdo jovens, com consideravel poder aquisitivo,
boa escolaridade e predominantemente do sexo
masculino. Os internautas utilizam a Internet para
obter informagbBes sobre assuntos sérios e para

investimentos, em geral estes usuarios dao valor
a informagdes e tendem a responder de forma
negativa a mensagem voltada unicamente para a
venda de produtos e/ou servigos.

No e-marketing o consumidor da permisséo e
controla a negociagdo. Observa-se que o cliente
€ quem define as regras do processo de troca na
era da informagdo. O cliente atua como agente,
definindo quais as informagbes necessarias; quais
0s pregos eles estdo dispostos a pagar como
também quais as ofertas que eles vao escolher.

As vantagens deste tipo de marketing estdo na
Conveniéncia no que se refere a obtengédo de
informacgdes a qualquer hora e em qualquer lugar;

Informagcdo referente as informagdes sobre
produtos e servicos de varias empresas,
concorrentes, precos, prazo, sem

necessariamente se deslocar de casa ou
escritério; Maior comodidade por a Internet néo
apresentar poder de persuasdo, o cliente nao
precisa lidar com vendedores nem fila de espera;
Rapidez de acesso, a privacidade e o custo
relativamente baixo sdo outras vantagens citadas
pelo autor. Com relagdo a desvantagem,
destaca-se que nem todo produto € vendavel na
Internet.
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