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ABSTRACT

This research presents the perception that the customer of Internet in Londrina - Northern Parana has about the e-commerce, specially in Business-to-consumer. This research also tries to show the impact of the new technology of information in Oraganizations and their relationship with the customers. First of all, questionnaires were sent by e-mail for 547 customers of internet, listed in data-bank of the graduation and post graduation office of the Business Administration Course at State University of Londrina (UEL). 64,5% questionnaires were answered by 353 persons. Related to the customers the questionnaire tried to draw a profile (gender, age, school degree), from where the customer connect the internet, how often does he buy, what kind of products does he buy, how does he pay, if the customer are satisfied or not, and specially the perception of the customer  has, related to the "sucess and failure" from a commercial site. The importants authors are: Kotler (2000), Reedy (2000), Richers (2000) and Di Agustini (2000). This research shows that customers and organizations have different perceptions about e-commmerce and that the e-commerce changed the relations between customers and organizations.
Keywords: Internet, E-commerce, Information technology.

Introdução


Desde 1995, quando a Rede Mundial de Computadores foi aberta à exploração comercial no Brasil, inúmeras empresas movidas pelos desejos de se tornarem mais competitivas resolveram investir no Comércio Eletrônico como uma maneira de se fazer presente vinte e quatro horas por dia na vida de seus atuais e potenciais consumidores. De repente, algumas empresas resolveram criar suas páginas na Internet. Muitas ganharam muito dinheiro e em poucos anos chegaram a se tornar empresas milionárias. 


Contudo, segundo Franco Jr. (2001), muitos empresários que também investiram em Tecnologia de Informação, em criação e manutenção de sites tiveram grandes prejuízos. Prejuízos estes, em sua maioria por não conseguir fazer com que os produtos e serviços contratados chegassem até o consumidor em tempo hábil. Por isso, que conforme Franco Jr (2001) algumas empresas estão adotando uma estratégia mais lenta e segura, que visa criar uma confiabilidade maior para os seus clientes. 


Também chama atenção os números de transações feitas pela Internet no Brasil apenas pelos bancos e corretoras de valores, que juntos trouxeram para si cerca de 56% dos investimentos em Comércio Eletrônico em 2000, cerca de 13 bilhões de reais. Conforme Fortes (2001), somente o Banco do Brasil têm aproximadamente 3 milhões de clientes cadastrados no seu Internet Banking, que juntos movimentaram 4,1 bilhões de reais na Web, em 2000. Somem-se a isto o número de lojas virtuais cadastradas apenas no site do Yahoo que já têm mais de 160 endereços (www.yahoo.com.br - maio/2001) .

2. Metodologia


A pesquisa realizada foi essencialmente quantitativa e teve caráter formal e descritivo, como assim estabelecem Cooper & Schindler (1995). Consistiu em uma pesquisa com usuários da Internet da região de Londrina.  



 O questionário usado na presente pesquisa visou identificar o perfil do usuário da Internet da região de Londrina (sexo, idade, escolaridade e E-mail), de que lugar acessa a Internet, freqüência de compra, tipos de produtos adquiridos, forma de pagamentos utilizados, grau de satisfação, média de gasto por compra, vantagens e desvantagens das compras virtuais. E, de modo especial, procurou sondar, na opinião dos entrevistados, o que faz um site ser um sucesso ou não.


 Este questionário foi enviado como Pré-Teste para os alunos do curso de especialização em Propaganda e Marketing da Universidade Estadual de Londrina. Foram enviados trinta e cinco questionários, sendo que vinte e sete foram respondidos. Este pré-teste permitiu que algumas alterações fossem feitas no questionário aplicado.



Foram enviados quinhentos e quarenta e sete questionários para alunos dos Cursos de Graduação e de Pós-Graduação em Administração de Empresas da Universidade Estadual de Londrina, destes, trezentos e cinqüenta e três responderam o mesmo.




Os dados coletados através do questionário e também nas diversas fontes (páginas das empresas na Internet, material institucional e promocional das mesmas, matérias de jornais e revistas etc), foram posteriormente analisados de forma quantitativa.


Os dados foram analisados estatisticamente, procurando-se traçar algumas correlações entre sexo, idade, escolaridade e acesso a Internet para compras. Por ser uma amostra pequena, pode-se afirmar que a amostra não é representativa, porém válida. Assim, não sendo possível fazer generalizações, uma vez que as conclusões referem-se apenas a amostra estudada.


Uma limitação dessa pesquisa foi que a mesma traça apenas o perfil do usuário da Internet da região de Londrina. Assim sendo, quando se trata de usuário da Internet, considerou-se apenas o usuário específico da região de Londrina e não do internauta brasileiro.


3. Revisão da Literatura

3.1 A Internet no Brasil


Quantificar os usuários da Internet seja no Brasil ou no mundo, é uma das tarefas mais difíceis que um pesquisador pode encontrar. Isto acontece especialmente por dois motivos: primeiro, não há um efetivo controle de entrada e saída de pessoas na rede; segundo, cada instituto de pesquisa usa uma metodologia diferente para fazer suas projeções. Assim, o número de usuários brasileiros na rede varia de 5, 7 milhões, segundo dados do IDC Brasil, 8,6 milhões, segundo a Media Metrix, a 9,8 milhões segundo o Ibope Gratiings. 


Todavia, é preciso muito cuidado e rigor ao ler e interpretar estes números, uma vez que cada um desses institutos trabalha com metodologias diferentes. O Ibope e Media Metrix, por exemplo, levam em conta a penetração da Internet nas residências com telefone. Por sua vez, o IDC Brasil faz suas estimativas baseadas no número de computadores (Pcs) instalados no país, sendo que este número não chega a 10 milhões de computadores. Assim, segundo este instituto de pesquisa, mais da metade dos micros existentes no país estão conectados à rede. Portanto, segundo Sayon (2000, p.69), o fato concreto que se depreende da leitura e análise desses dados é que o número de usuários da Internet está crescendo em ritmo acelerado, e que, com certeza, este número já se aproxima dos 10 milhões de usuários. 


Com certeza a Internet é o grande fenômeno do final do século XX e do início do século XXI. Ela continuará expandindo-se no mundo inteiro. Antes o poder público e as grandes universidades foram os responsáveis por essa expansão. Hoje, os novos responsáveis pelo crescimento e desenvolvimento da Internet são as empresas que fazem circular diariamente na rede milhões de dólares com a compra e a venda de produtos e serviços. Para Kunkel apud German (2000), a Internet gerará centenas e milhares de novos empregos, e que esses números irão superar as expectativas mais otimistas até então feitas.


Logo, o grande desafio é aproveitar o que a maior rede de comunicação do mundo oferece para as empresas. Segundo Castells (1999, p.378), as empresas, perceberam ainda no início dos anos 90 o extraordinário potencial da Internet para os negócios. Este interesse, por parte dos empresários, se evidencia nos números que mostram o rápido crescimento dos chamados domínios comerciais. Em 1991, nos Estados Unidos havia aproximadamente 9 mil domínios comercias. No final de 1994, este número passou para 21.700 domínios comerciais. Em julho de 2002 este número ultrapassava a casa dos 113.574.290 domínios, fazendo com que os Estados Unidos ocupe a primeira posição no mundo em termos de número de hosts e de domínios comerciais, segundo dados do Comitê Gestor da Internet no Brasil, acessado em setembro de 2002.


Através de seus sites e home pages, a Internet proporciona ao consumidor o que se chama de interatividade.
Esta interatividade, segundo Di Agustini (2000, p. 16), é uma das principais características da Internet e que a diferencia de outras mídias. Este mesmo autor define a interatividade como “a habilidade de responder às necessidades do usuário”.  Rogers apud Di Agustini (2000, p. 16) conceitua a interatividade como “a capacidade dos novos sistemas de comunicação (usualmente contendo um computador como componente) de responder ao usuário, quase com um participante de uma conversação”. 


Utilizando-se desta capacidade de interagir com o cliente é que a internet pode conquistar novos e amplos mercados. Para isso, a Rede poderá se valer de algumas ferramentas tais como: as aplicações de Comercio Eletrônico (que será exposto no capítulo seguinte) e as aplicações de serviços genéricos (correio eletrônico, transferência de arquivos, salas virtuais). Além do mais, Di Agustini (2000, p. 16), afirma que:

a variedade de recursos da Internet permite às organizações de qualquer tamanho criar um ambiente orientado ao cliente, enquanto obtêm informações valiosas sobre interesses específicos dos consumidores, respostas ao lançamento de novos produtos, feedback sobre a performance da empresas, entre outras vantagens.  

3.2 A questão da Logística na Internet


Uma outra questão que preocupa os usuários da Internet bem como os empresários que nela atuam é a Logística, ou seja, fazer com que os produtos adquiridos através da rede cheguem em tempo hábil até o consumidor. 



Segundo Góes (2000), “a logística tornou-se a espinha dorsal para o desenvolvimento do Comércio Eletrônico. Sem ela, o produto não chega a parte alguma”.  Ao reduzir custos, principalmente pela diminuição dos custos de transação e pela administração mais racional dos estoques, os sites de e-commerce se defrontam com os obstáculos de entregar os produtos vendidos, pois, esta administração racional de estoques não representa o foco principal destes sites.


Assim, a questão da logística não se refere somente à distribuição da mercadoria; ela envolve questões relacionadas a estoques, gerenciamento de pedidos, embalagens e à entrega física. Ainda para Góes (2000) a logística é grande barreira para o Comércio Eletrônico, pois simboliza um processo importante dentro da venda de um produto. 


Por isso, nas entregas estão envolvidos conceitos como distância e rapidez – sendo que a rapidez representa um diferencial na fidelização dos clientes que as lojas virtuais buscam e devem buscar explorar. E, como a venda pela Internet envolve compras em regiões distantes ou em outros países, a busca de um sistema rápido e eficiente é primordial. Consoante Vasconcellos (2000), as empresas de logística precisam de uma nova abordagem para entregar pequenas encomendas vindas do Comércio Eletrônico, uma vez que sempre se preparam para entregar grandes volumes. 


Para Lachini (2000), as empresas devem seguir estes dois mandamentos para poder obter êxito com seus clientes:

a) transmitir a informação on-line para o cliente, sobre onde está o produto que ele comprou e em qual estágio se encontra a entrega do mesmo e;

b) atingir uma cobertura territorial de entrega que seja a mais ampla possível, atingindo assim todos os potenciais compradores. 



Krol (1994) levanta várias questões que precisariam ser respondidas quando se estuda a Internet. As questões levantadas por ele são: Quem faz a Internet? Quem a governa? Quem paga por ela? O que ela significa para cada um dos usuários?Quais os impactos da Internet no futuro das empresas e dos usuários? Assim, das respostas dadas a estas perguntas, dependerá o futuro desta ferramenta de pesquisa e negócios.

3.3 Marketing Digital


Desde a abertura comercial da Internet em 1995, as empresas têm procurado ocupar o seu espaço neste novo e inusitado nicho de negócio. Práticas gerenciais novas exigem por suas vez um novo modo de se posicionar frente aos desafios. Neste capítulo apresentamos as contribuições que o Marketing pode oferecer para as empresas que estão vendendo seus produtos e serviços na Internet. Primeiramente procuramos definir o que se chama de Marketing Digital ou Marketing Eletrônico. Em seguida, analisamos os modelos ou escolas de marketing presentes na Internet. Por fim, apresentamos o composto de marketing e como o mesmo se adapta aos novos cenários digitais.


O marketing eletrônico é definido por Reedy (2000, p.26) como “todas as atividades on-line ou eletrônicas que facilitam a produção e comercialização de produtos ou serviços para satisfazer os desejos e a necessidades do consumidor”. Segundo ainda este mesmo autor, o marketing eletrônico utiliza-se da tecnologia de redes para coordenar pesquisa de mercado, desenvolver estratégias e táticas para persuadir os consumidores, proporcionar distribuição on-line, manter registros dos consumidores e coletar feedback dos clientes.


Para Assis (2001, p.70), o conceito de marketing eletrônico ou e-market surge em um contexto caracterizado pela automação e integração eletrônica entre os mercados, tem como base o e-commerce e muda radicalmente os itens do tradicional composto de marketing: produto, preço, praça e promoção. Assim, o E-market é “a integração de tecnologia disponível (Internet, SIGs, cartões inteligentes ou smartcards, código de barras, EDI etc) com o capital intelectual das empresas envolvidas”. 


Segundo Hoffman & Novak apud Costa (1997, p.49), a Internet está alterando a visão tradicional da comunicação pela revolução em sistemas distribuídos e comunicação interativa multimídia de muito para muitos (many-to-many). Concorda com estes autores Richers (2000, p.378), quando afirma que a Internet veio mudar de maneira radical a maneira das empresas se comunicarem com seus clientes, bem como o processo de compra e venda.



A utilização de tecnologias de informação já é uma realidade praticamente em todos os setores da economia. O marketing também vem utilizando-se dessas tecnologias e conseqüentemente, sofrendo alterações graças a esse uso. Estando, portanto, apto para, conforme Reedy (2000, p.26) personalizar a preferências dos clientes, a determinar a estratégia de segmentação, antes de levar os produtos ou serviços ao mercado através da pesquisa de marketing on-line.

4. ANÁLISE DOS RESULTADOS


Os dados constantes neste item foram coletados na pesquisa feita com usuários da Internet. Os resultados são apresentados em forma de tabela para melhor facilitar a visualização.

Tabela 01– Distribuição dos entrevistados, segundo sexo.


	Sexo
	Total

	Masculino
	193
	54,67%

	Feminino
	159
	45,04%

	Não informou
	1
	0,28%

	Total
	353
	100,00%



Destaca-se na tabela 01, referente à distribuição dos entrevistados por sexo, que há uma maior representatividade por parte do público masculino em relação ao feminino, sendo que estes primeiros representaram 54,67% do total de entrevistados, enquanto o público feminino obteve uma representatividade ligeiramente inferior situando-se no patamar de 45,04%. Este resultado vem sintonizar-se com a realidade dos usuários de Internet, tanto no Brasil quanto no mundo.

Tabela 02 – Distribuição dos entrevistados, segundo faixa etária.

	Faixa etária
	Total

	de 15 a 20 anos
	81
	22,95%

	de 21 a 25 anos
	143
	40,51%

	de 26 a 40 anos
	101
	28,61%

	De 41a 50 anos
	17
	4,82%

	Acima de 50 anos
	9
	2,55%

	Não informou
	2
	0,57%

	Total
	353
	100,00%



A tabela 02 referente à distribuição dos entrevistados, de acordo com a faixa etária. Presencia-se um destaque considerável na faixa de 21 a 25 anos representando 40,51% dos entrevistados, esta análise poderá ser ainda mais significativa e conclusiva em relação à predominância de jovens na Internet, quando somamos a esta faixa etária os representantes da faixa anterior, ou seja, 15 a 20 anos, totalizando as duas o representativo índice de 69,12%. A faixa etária de 26 a 40 anos apresenta um significativo decréscimo, representando 28,61% e verifica-se que a partir deste patamar de idades a tendência é uma queda cada vez mais acentuada no volume de entrevistados, sendo a faixa de 41 a 50 anos representada por apenas 4,82%, enquanto as idades superiores a 50 anos representaram um índice ainda menor, somando apenas 2,55% do total de pesquisados.

Tabela 03 – Distribuição dos entrevistados, segundo se já utilizou a Internet para fazer compras.

	Utilizou
	Total

	Sim
	133
	37,68%

	Não
	220
	62,32%

	Total
	353
	100,00%



A tabela 03 apresenta as respostas a uma questão mais específica, a utilização da Internet para fazer compras. De acordo com as respostas apresentadas, 62,32% dos entrevistados nunca realizaram compras por via eletrônica, o que demonstra uma certa resistência a inovações que implicam em mudanças nos hábitos mais arraigados. Por outro lado, 37,68% dos pesquisados assinalaram já ter realizado pelo menos uma compra através deste veiculo, o que é representativo, haja vista tratar-se de uma inovação com implicações tão revolucionarias nos hábitos mais tradicionais de consumo.


De acordo com os resultados da tabela 04, referentes a que tipo de produtos já comprou pela Internet, podemos verificar duas respostas que se salientam sobre as demais, o item livros apresentou 69,17% do total de respostas e o item CDs/DVDs que somou 52,63%. Levando em conta que se tratava de uma questão em que o entrevistado poderia optar por mais de uma alternativa.

Tabela 04 – Distribuição dos entrevistados que afirmaram já ter feito compras pela Internet, segundo o que costuma comprar.

	OBJETOS
	Total

	Livros
	92
	69,17%

	CDs/DVDs
	70
	52,63%

	Roupas
	2
	1,50%

	Carros
	-
	-

	Equipamentos/Sup.Inf.
	21
	15,79%

	Outros
	35
	26,32%



Destacam-se ainda as respostas referentes à compra de equipamentos e suprimentos de informática representando 15,79%. Os itens mais consumidos apresentam uma facilidade de avaliação e escolha por via eletrônica, o que favorece a sua compra em maior escala. Este resultado poderá ser reforçado quando o confrontamos com a faixa etária da maioria dos entrevistados, que pela incidência maior de jovens, logo existe uma maior probabilidade ao consumo de CDs e Livros.

Tabela 05 - Distribuição dos entrevistados que afirmaram já ter feito compras pela Internet, segundo a opção de pagamento mais utilizada.

	Opção de pagamento
	Total

	Cartão de crédito
	69
	51,88%

	Boleto bancário
	60
	45,11%

	Débito em conta corrente
	18
	13,53%

	Vale postal
	1
	0,75%

	Outros
	2
	1,50%



Quanto à opção de pagamento, verifica-se através da análise da tabela 05, uma predominância do cartão de crédito com 51,88% das respostas, enquanto o sistema de boleto bancário somou 45,11%, sendo estas duas formas de pagamento as destacadamente preferidas. Acredita-se que isto se deva à praticidade destes instrumentos de pagamento, destaca-se, porém, que muitas empresas de comércio eletrônico restringem o pagamento de seus produtos a cartão de crédito, o que poderá ser um forte influenciador do resultado apurado.

Tabela 06 – Distribuição dos entrevistados, segundo o Grau de Satisfação, quando se utilizam do Comércio Eletrônico.

	Grau de satisfação
	Total

	Muito satisfeito
	25
	18,80%

	Satisfeito
	90
	67,67%

	Indiferente
	8
	6,02%

	Pouco satisfeito
	4
	3,01%

	Não informou
	6
	4,51%

	Total
	133
	100,00%



A tabela 06, referente ao grau de satisfação, quando se utilizam do Comércio Eletrônico, apresenta dados bastante significativos. A grande maioria dos entrevistados, 67,67% se diz satisfeito quando utiliza o Comércio Eletrônico, contrastando com 18,80% que afirmaram estar muito satisfeitos. Este resultado permite verificar que o índice de satisfação, ainda está longe do ponto ótimo, sendo que ainda existem restrições quanto à utilização desta forma de Comércio. 


Tabela 07 – Distribuição dos entrevistados, segundo o gasto médio mensal em compras pela Internet.

	Gasto médio mensal
	Total

	Até R$ 50,00
	59
	44,36%

	De R$ 51,00 a R$ 100,00
	42
	31,58%

	De R$ 101,00 a R$ 200,00
	13
	9,77%

	De R$ 201,00 a R$ 500,00
	7
	5,26%

	Acima de R$ 500,00
	3
	2,26%

	Não informou
	9
	6,77%

	Total
	133
	100,00%




A tabela 07 demonstra os gastos médios mensais em Comércio Eletrônico e verifica-se que a maioria das respostas, 43,36%, está concentrada na faixa de até R$ 50, 00, o que mais uma vez se sintoniza com a faixa etária predominante e o tipo de produtos mais consumidos. Também pelo fato de se tratar de um veículo novo, que impõe uma mudança de hábitos e até cultural, impõe-se uma certa barreira, dificultando compras de valores mais vultosos.


Quanto ao preço baixo tem sido um dos principais atrativos desta forma inovadora de comércio, o que a torna cada vez mais atrativa e fonte de pesquisa de preços, por outro lado, desde os primeiros tempos do Comércio Eletrônico verificou-se uma forte barreira a ser transposta, com relação à logística utilizada, que se reflete diretamente na rapidez de entrega, que ainda apresenta uma das maiores desvantagens em relação ao comércio tradicional.

Tabela 08 – Distribuição dos entrevistados, segundo sua opinião sobre quais as vantagens poderiam ser oferecidas por uma empresa que trabalha com CE:

	Vantagens
	Total

	Preços mais baixos
	72
	54,14%

	Flexibilidade nas formas de pagamento
	36
	27,07%

	Prazos
	25
	18,80%

	Rapidez na entrega
	66
	49,62%

	Serviços de atendimento ao consumidor
	33
	24,81%

	Qualidade dos produtos anunciados
	26
	19,55%

	Outros
	19
	14,29%



As principais vantagens que poderão ser oferecidas por uma empresa que trabalha com Comércio Eletrônico, foram assinaladas na tabela 08, onde se salientam duas respostas. Preços mais baixos, apontados em 54,14% das respostas e rapidez na entrega, 49,62%. 

5. Considerações Finais


Quanto ao objetivo geral desta pesquisa que foi identificar e analisar as percepções que os usuários da Internet da região de Londrina têm do Comércio Eletrônico, especialmente da modalidade Business-to-Consumer, concluiu-se que o usuário da Internet desta região está em sintonia com as novas tecnologias de informação, e vem se apropriando das mesmas para as pesquisas e de modo especial para as compras on-line.  Assim, dos 353 usuários da Internet entrevistados, 133 ou 37,685 afirmaram que já se utilizaram da Web para fazer compras.


O número é por si só expressivo, apesar de não representar ainda 50% do total dos entrevistados, uma vez que se trata de uma inovação com implicações profundas nos hábitos culturais, sociais e econômicos, especialmente de comprar e de vender, dos consumidores. É como já se sabe, mudanças de hábitos levam tempo. Assim, podemos afirmar, que o usuário da Internet retratado nesta pesquisa, já tem uma percepção da Internet como um instrumento, como um canal para compra de produtos e serviços. 


Além de já perceber a rede como um canal de compras, o Internauta londrinense têm adquirido os mesmos produtos que os consumidores virtuais de outras regiões. Ou seja, produtos que têm uma “vocação“ para este tipo de canal de venda. Assim, entre os principais produtos adquiridos pelos entrevistados estão: livros (já adquiridos por 69,17% dos entrevistados), CDs/DVDs (52,63% já adquiriram), equipamentos/suprimentos de informática (15,79%, já compraram) entre outros (carros, roupas, flores etc). Deve-se ressaltar que 51,88% dos entrevistaram assinalaram como primeira opção de pagamento o Cartão de Crédito, seguido do Boleto Bancário, citado por 45,11% e por último o Débito em Conta Corrente escolhido por 13,53% dos entrevistados. 


Quanto ao Grau de Satisfação quando se utiliza da Internet para fazer compras, constatamos que a grande maioria dos entrevistados, 67,67%, se diz satisfeita. Outros 18,80% afirmaram estar muito satisfeita quanto às suas compras on-line. Conclui-se, portanto, que ainda não se chegou ao ponto ótimo de satisfação. Isto talvez aconteça devido a alguns fatores tais como: medo, insegurança, desconfiança por se tratar ainda de um meio inovador de comércio. Porém, o baixíssimo número de pouco satisfeito (3,01% dos entrevistados) é um bom sinal de que esta forma de comercialização será cada vez utilizada pelos usuários da Web. 


Foi possível ainda, identificar o perfil do internauta pesquisado, sendo 54,67 dos entrevistados homens e 45,04% mulheres. A grande maioria, 72,52%, é solteira, cerca de 40,51% está na faixa etária de 21 a 25 anos. Dos entrevistados, 45,33% possuem curso superior e 25,78% tem pós-graduação. Portanto, um público relativamente jovem, formado especialmente por solteiros e com boa escolaridade. Quanto ao local de onde acessam a Internet, os mais citados foram: de casa, para 70,25% dos entrevistados, do trabalho, para 47,03% dos entrevistados, da Escola/Universidade, para 32,29% dos entrevistados. 
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