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De acordo com McGuhey e Mason (1998) com a expansao do nimero de usuarios da
internet, este meio torna-se uma indispenséavel e saliente ferramenta de marketing para os mais
variados tipos de produtos e servigos. A internet consiste de uma infra-estrutura de informacgdes
com milhares de computadores conectados a redes globais, incluindo empresas, universidades e
instituicdes de pesquisa (p. 1). JA a web seria a internet com figuras, com uma interface de
apontar e clicar (p. 2).

Nao se questiona a capacidade de influéncia da internet sobre o comportamento de
compra do consumidor. Os autores buscam explicar a influéncia da internet no comportamento
do cliente com base no processo classico de tomada de decisdo, e ressaltam que ha necessidade
de uma melhor compreensdo de como esta pode ser utilizada para efetivamente estimular o
reconhecimento do problema, primeiro estagio desse processo (p. 3).

O estudo do comportamento do consumidor vem tomando um novo formato a partir da
presenca da Internet na vida das pessoas. A influéncia dessa tecnologia no comportamento
humano, faz-se visivel em todas as arenas possiveis, que envolvem a cultura, o lazer, as
compras, 0S hegdcios e os relacionamentos pessoais, por exemplo. Especificamente no tépico
que interessa a esta reflexdo, Csikszentmihalyi (2000) cita que consumir consiste em gastar
energia para melhoria da qualidade de vida pelo incremento da entropia. Ou seja, 0 consumo
abrange troca de “energia psiquica (usualmente sua forma simbdlica — dinheiro), por objetos ou
servicos que satisfacam alguma necessidade humana” (p. 267). Considerando que o
comportamento do consumidor €& amplamente direcionado pelo desejo de satisfazer
necessidades que estdo programadas na mente, € interessante analisar esse processo dentro da
perspectiva mais holistica e no meio virtual da web e Internet.

Para este autor as previsGes econdmicas sdo baseadas em demandas crescentes: a ndo
ser que as pessoas comprem mais casas, carros, roupas, etc., a economia falhara. Comprar,
mesmo que ndo se tenha condicdo, € um ato patridtico (ha controvérsias!). Embora se saiba que
as posses materiais sozinhas ndo melhoram a qualidade de vida. Excessiva preocupagdo com
objetivos materiais € um sinal de insatisfacdo com a vida (p. 271).

Tentar evitar o caos mental da vida diaria através da compra e diversdo passiva nao
parece funcionar muito bem. No entanto, algumas pessoas insistem na esperanca vaga de que
se pode alcancar felicidade através do consumo — desprezando-se as consequUéncias. A internet
oferece uma nova forma de compra e consumo de bens e servigos, que podem acelerar esse
processo, e poupar o individuo das agruras do comeércio tradicional.

O comportamento do consumidor na web tem sido foco de diversas pesquisas nos
ultimos anos, embora a transformacdo ocorrida entre os principais envolvidos nesse processo -
consumidores e empresas, ainda carece de uma melhor compreensdo. Primeiro, pode-se
assumir de forma exagerada que todo consumidor é agora um usuario de computador. O
consumidor online desempenha todas as fung¢des de um consumidor tradicional em um
computador, interagindo com sistemas. Segundo, a loja fisica foi transformada em uma loja
virtual através da tecnologia da informacgédo, sendo essa Ultima a frente de loja (KOUFARIS,
2002; p. 205). Tem-se praticamente tudo que se deseja em uma tela de computador, ao alcance
das maos. O que falta é a presenca fisica, embora a experiéncia de compra na web seja
extremamente real.

Luna et al. (2003) mencionam que a internet se tornou um meio pelo qual os
consumidores ao redor do mundo usam para buscar informacédo, fazer compras ou simplesmente
buscar diversdo, embora pesquisas relacionadas ao que leva uma pagina na web ser atrativa e
efetiva para os consumidores ainda estdo em estagios iniciais. Pouco se sabe sobre o que
acontece na navegacao que leva a saidas positivas para o marketing.

Websites comerciais freqientemente ndo apresentam a necesséaria semelhanca que leve
a um sentimento forte de telepresenca. O escapismo, em contraste, reflete absorcdo na
experiéncia de busca de informacdo online ao invés da realidade percebida dos ambientes
virtuais. Assim, a experiéncia de escapismo durante o curso de uma tarefa tipica de busca de
informag¢des na internet é distinta do sentido de presengca em um espaco virtual (p. 325).

Para Koufaris (2002) uma relevante questdo é se os consumidores online pensam e
agem diferentemente dos offline. Se for verdade, quais medidas podem ser utilizadas para
capturar estas diferencas. Por exemplo, os consumidores online ndo podem depender de todos
os cinco sentidos para fazerem as compras. Geralmente sO aspectos visuais e sonoros sdo
percebidos, e este consumidor é geralmente mais poderoso e utilitario em suas expedi¢cfes de
compra. O individuo tem geralmente maior controle sobre o processo de compra, ndo tem
interferéncia de vendedores, e 0 acesso virtual pode ser realizado de qualquer local e a qualquer
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hora do dia. O questionamento é, ao comprarmos na Internet nos tornamos seres diferentes ou
somos 0S mesmos que realizam compras no mundo real? Dependendo da resposta a esta
pergunta implica¢cdes do uso da teoria atualmente existente ou o desenvolvimento de novas
teorias especificas ao comportamento de compra online sera necessario na conducdo de
investigacdes cientificas nesta area do conhecimento.

O ideal é visualizar o consumidor online como outro qualquer, s6 que em um ambiente
virtual, e tentar identificar aspectos desse novo ambiente de compras que possam ter paralelo
com o mundo real.

Um aspecto relevante da teoria existente é o controle percebido, que tem sido definido
como o nivel de controle sobre o ambiente e as ac¢des individuais. Tendo em mente a natureza
utilitaria dos consumidores online, espera-se que estes favorecam paginas que oferecam maior
percepcdo de controle, podendo resultar na preferéncia por determinada loja virtual.
Aparentemente o consumidor online tem mais controle da situacdo de compra quando
comparada a compra tradicional. Nao existe a figura do vendedor realizando pressdo para a
aquisicdo de um determinado bem, nem tampouco sente-se a pressdo das demais pessoas nha
loja que possam julgar as escolhas de compra naguele momento especifico. Parece existir mais
privacidade na compra, trazendo ai a possibilidade de compra de itens “comprometedores” da
imagem individual (KOUFARIS, 2002, p. 209). Ha mais liberdade na Internet? No aspecto da
flexibilidade de horarios, de navegac¢ao, de utilidade real de tempo e lugar, provavelmente sim.
Em contrapartida, ha sempre o risco da invasao de privacidade. H4 sempre um precgo a ser pago.
Afinal, em marketing, tudo sdo trocas. Nada vem de graca.

A natureza da experiéncia de compra do consumidor online necessita de mais estudos,
especialmente em duas categorias distintas: comportamento de compra direcionada a objetivo e
o direcionado a experiéncia. Na realidade, o processo de compra/consumo comega com O
individuo elaborando motivos intrinsecos ou extrinsecos e envolvimentos situacional ou
duradouro. O processo de busca do consumidor pode ser direto ou nédo direto, e 0 processo de
compra pode ser direcionado a objetivos ou orientado a escolhas de navegacdo. Seria algo
semelhante a “trabalho” e “diversao”, utilitario e hedoénico.

Mathwick e Rigdon (2004) comentam que a pesquisa relacionada ao comportamento do
consumidor online centrou-se inicialmente nas experiéncias que eram capazes de criar um
estado mental 6timo conhecido como fluxo. Os argumentos tedricos sustentam que experiéncias
de fluxo podem atrair consumidores, reduzir a sensibilidade a preco e influenciar positivamente
as atitudes subseqiientes e os comportamentos (p. 324).

Percebe-se que ha um grande espago para a realizagcdo de pesquisas que venham a
auxiliar na compreensdo do comportamento do consumidor online. A presenca ou onipresenca
da Internet (web) na vida das pessoas no mundo atual € uma realidade. O fato do individuo
desempenhar diferentes papéis na compra online ou na compra no mundo real também é um
fato. O que resta aos pesquisadores interessados no tema é responder a pergunta se todos
somos atualmente consumidores online, e quais as implicacbes académicas e praticas desta
resposta.
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