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RESUMO

O presente estudo analisa a percepg¢ao do consumidor a respeito da personalizagao
de produtos via e-commerce. Buscando, com isso, apresentar, as organizagdes, a
importancia de agregar diferenciais em seus produtos como meio de gerar vinculo
emotivo com seus consumidores. O objetivo geral é demonstrar o papel da
personalizacdo do produto como diferencial competitivo, analisando as
possibilidades de mudanga na percep¢ao de valor do consumidor no momento da
compra. Dentro desta perspectiva, foi elaborada uma revisdo da literatura sobre os
temas: economia criativa; marketing 3.0; comportamento do consumidor; e
percepcao de valor da personalizagdo, para uma melhor fundamentagao tedrica. A
pesquisa quantitativa nao-probabilistica foi aplicada com 100 pessoas ja
consumidoras no mercado eletrénico, avaliando a percep¢ao dos entrevistados
sobre os produtos personalizados. A ideia foi direcionar a atencédo dos entrevistados
para a existéncia da personalizacdo de produtos, como uma melhor opcédo de
compra. Por meio deste estudo é possivel concluir que o consumidor tem interesse
pela personalizagao do produto almejado, caso este tenha seu valor percebido maior
qgue o custo e tempo despendido.

Palavras-chave: Personalizacdo. Percepcédo de valor. Mercado eletrénico. Analise
comportamental. Diferencial competitivo.



ABSTRACT

The present study analyzes the consumer perception about product
customization in e-commerce, in order to introduce the importance of gaining
competitive edge in the company’s products through creating an emotional
bond with its customers. The overall goal is to show the role of product
customization as a competitive edge, discussing the possibilities of change in
the consumer’s perceived value at the time of purchase. In this context, the
literature review that was developed for a better theoretical foundation was
based on themes such as: creative economy; Marketing 3.0; consumer
behaviour; and perceived value through customization. The non-probabilistic
quantitative survey was conducted to 100 people who have already consumed
through e-commerce, to evaluate their perception about customized products.
The idea was to direct the interviewees attention to product customization as a
better purchase option. By means of this study is possible to conclude that
consumers have an interest in consuming customized products, if its perceived
value is higher than the cost and time spent in the process.

Key words: customization, perception of value, e-commerce, behavioral
analysis, and competitive edge.
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INTRODUGCAO

O diferencial aplicado no produto e servico, seu valor de mercado, a
economia criativa e o papel do consumidor como transformador do processo
produtivo, vem sendo de fundamental importdncia para as mudangas nas

organizagoes.

E essencial que o mercado desenvolva estratégias adequadas, com
aplicacdo do potencial criativo, que responda aos desafios que o consumidor
enfrenta. A exigéncia por diferenciais torna o consumidor participativo. E preciso

adaptar todo o processo produtivo de forma a agregar valor a marca.

A todo o momento o consumidor avalia a compra de produtos/servigos,
comparando o valor versus o custo, e s6 adquire aquele que o valor recebido for
maior que o custo que tera que pagar. O preco, atualmente, ndo é tratado como o
principal fator de compra e sim todo um conjunto de processos, contanto que o

preco extra se reverta em algum beneficio para o consumidor.

O design pode vir a mudar a percepgdao do consumidor e tornar sua
experiéncia com a marca mais recompensadora. A personalizagao do produto vem
sendo um diferencial competitivo para a empresa e, para o consumidor, um grande
atrativo. Produzir exatamente o que o consumidor procura reduz o risco da empresa
ter que arcar com a mercadoria encalhada e, para o consumidor, faz com que a

satisfacao seja ainda maior.

O presente estudo busca apresentar as organizagbes a agregacgao de
diferenciais aos seus produtos, utilizando da criatividade, a fim de gerar um vinculo

emotivo com o consumidor, dado o valor percebido. Como objeto de estudo, busca
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apresentar o diferencial competitivo, a partir da personalizacdo de produtos, no

mercado da moda, em ambito nacional.

Justifica-se este estudo pela necessidade de propor aos empresarios o
desenvolvimento de valor do produto, o papel da personalizacido em todo o processo
produtivo até o pds-venda, o atendimento completo a real necessidade e satisfacao
do cliente, a criatividade em sua esséncia e a estratégia de venda, gerando um

maior valor percebido ao consumidor final.

O objetivo geral desta analise € apresentar a personalizagdo do produto,
este como diferencial competitivo, analisando como este modelo € capaz de fazer
com que mude a percepcado de valor imposta pelo consumidor no momento da
compra. Além dos objetivos especificos: 1) interpretar a percepcéo de valor do
consumidor por produtos personalizados; 2) identificar o mercado potencial para
produtos personalizados; 3) apontar a real necessidade sobre produtos
personalizados e seu valor aplicado; 4) identificar o aparecimento da economia
criativa como papel importante na criatividade produtiva; 5) avaliar o mercado

eletrénico, com foco no ramo da moda, especializado em produtos personalizados.

Para alcance de um melhor resultado dos objetivos especificos
apresentados, procedeu-se o modelo de pesquisa descritiva, com objetivo de
observar, analisar e registrar a escolha do consumidor na hora da compra, uma
analise compreensiva do tema, com base na fundamentagéo tedrica, bibliografica,
documental e pesquisa quantitativa, a partir do contexto de estudo do e-commerce,

no mercado de moda personalizada, em ambito nacional.

Para Gil (2002), as pesquisas descritivas tém como finalidade descrever
as caracteristicas de uma populagao, fendbmeno ou de uma experiéncia. Entre as

pesquisas descritivas, destaca-se a coleta de dados com a aplicagao de questionario
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com perguntas objetivas e claras, que devem garantir um entendimento dos

entrevistados e padronizagao dos resultados, e observagao sistematica.

Para coleta de dados desta pesquisa, foram aplicados questionarios com
questdes fechadas, utilizando o método de pesquisa survey, para obtencdo de
dados quantitativos. Totalizando 100 questionarios, com pessoas de ambos o0s
sexos e idades que variam de 18 a 60 anos. As perguntas foram direcionadas ao
poder de compra do consumidor, como foco na escolha por produtos diferenciados,
personalizados, procurando atingir o mercado de moda. A ideia foi instigar o

consumidor a analisar a preferéncia por produtos personalizados.

O presente estudo encontra-se estruturado em 5 (cinco) capitulos,

visando melhor compreensao dos leitores.

O primeiro capitulo aborda o Marketing 3.0 e seu papel transformador; o
segundo capitulo analisa o comportamento do consumidor no processo de compra,
com aprofundamento no mercado eletrénico; o terceiro capitulo proporciona uma
analise da Economia Criativa e da Industria Criativa; o quarto capitulo analisa, como
tema central do estudo, a percepcéo de valor da personalizagao; o quinto apresenta
o detalhamento da metodologia aplicada, o pré-teste da pesquisa, o processo de
coleta de dados e a apresentagdo e analise dos resultados; e para finalizar as

consideragdes finais e referencias bibliograficas.

Os procedimentos descritos irdo permitir, ndo soO sintetizar o
conhecimento que se reconhece necessario para um correto entendimento sobre o
valor percebido, como também realizar uma base na identificagdo dos beneficios

entregues ao consumidor final.
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1 MARKETING 3.0

Quando falamos sobre marketing, vimos que sua evolugédo esta
inteiramente ligada ao contexto historico e social. Para um melhor aprofundamento,
do que chamamos de marketing 3.0, € preciso entender a evolugdo de todas as
fases do marketing, para que assim possa relacionar as diferengas e estratégias.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta
a nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas.
Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem
centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e
na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa. (KOTLER, 2010, p.3)

Cada fase possui um objetivo, fun¢gdo, mercado, valor e conceito a serem
abordados, mas todos estdo ligados ao estudo do comportamento do consumidor.
Todas as fases ainda possuem relevancia e podem ser aplicadas dependendo do

estudo de cada mercado.

A era da Industrializacdo Classica e Neoclassica, representou o periodo
da Revolugdo Industrial, este apresentado pelo marketing a fase 1.0. Teve como
objetivo a venda de produtos da fabrica em grande escala, a fim de atingir as
necessidades fisicas do consumidor. Os produtos basicos eram concebidos
unicamente para o mercado de massa. Nao havia segmentagdo de mercado, os
consumidores adaptavam-se ao produto ofertado, eram padronizados a fim de
reduzir os custos de produgéo para serem ofertados em um menor prego, atingindo
0 maior numero de consumidores. O marketing teve como fun¢do gerar demanda de
produtos, com uma proposi¢cao de valor funcional. A venda era indireta, quanto mais

consumidores atingissem, maior seria o lucro da empresa.
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A era da informacgéo, a partir de 1990, pelo marketing fase 2.0, teve como
finalidade implantar e entender as necessidades dos consumidores. O avango
tecnologico dos anos 90, teve um forte impacto no marketing e em muitos outros
setores. As empresas mudaram seu foco de venda para a satisfagdo do consumidor.
O valor do produto passou a ser definido pelo cliente, esses bem informados,
passaram a comparar as varias ofertas de produtos semelhantes. O aumento da
concorréncia fez com que as empresas vissem 0 consumidor como coragao e
mente, trabalhando o emocional junto ao funcional. As empresas passaram a
diversificar sua linha de produgdo e o posicionamento de seus produtos e servigos
passaram a ser visto como uma fungdo importante no marketing. A ideia passou a

ser uma venda unica, respeitando o gosto do consumidor.

O marketing gira em torno de trés momentos importantes: a gestdo de
produtos (1950 a 1960), a gestdo de cliente (1970 a 1980) e a gestdo da marca
(1990 e 2000), passando pelo aprofundamento do ‘Marketing Mix’ segundo Borden
(1950 apud SCHWARTS, 1965) e pelos 4 p’'s de McCarthy (1960), os conceitos de
marketing passaram por adaptagdes significativas. No inicio o marketing nada mais

era que orientacdes taticas.

Com a virada do milénio assistimos a segmentacdo do mercado junto a
evolucdo da televisdo a cabo, a popularizagado do celular, a difusdo dos meios de
comunicagao via internet e o streaming. O consumidor passa a ter todos os poderes

em méos, munindo-se de todas as informagdes em tempo real.

Entramos na era dos consumidores altamente conscientes, em que a
procura do homem esta em fazer um mundo melhor. O marketing acaba
acompanhando o desenvolvimento, voltando-se para o ser humano e para os

valores da empresa, o chamado Marketing 3.0. O conceito esta em trabalhar a
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miss&o, os valores e a visdo da organizagao, pensando no consumidor como mais
emocional, fisico e espiritual. A comunicagao passa a ser colaborativa. (KOTLER,

2010)

O consumidor deixou de adquirir um produto como forma de satisfazer
suas necessidades basicas, aumentando a procura por aqueles que vao além da
satisfagcdo. Cada vez mais, os consumidores, estdo em busca de solugdes para
satisfazer seus anseios, em poder transformar o mundo globalizado em um mundo
melhor. Atingidos pelo lado emocional, faz com que o consumidor compre com o

coragao.

Segundo Kotler (2010) a ultima geragdo do marketing € composta por trés
outras eras: a era da participacdo e do marketing colaborativo; a era da
comunitizagdo, paradoxo da globalizagdo e do marketing cultural; e a era da

sociedade criativa e da criagcao de carater.

A era da participagcdo e do marketing colaborativo envolve as novas
formas de criagcdo de produtos e de oferecer experiéncia, através da colaboragao
das empresas junto aos fornecedores e os consumidores, interligados em uma unica
rede de inovacdo, onde todos sdo ouvidos. As empresas estdo cada vez mais
engajadas nas midias sociais, trabalhando com o consumidor de forma mais
expressiva e colaborativa. Na era da participacédo os individuos criam e consomem
noticias, ideias e entretenimento com uma maior facilidade, passando de
consumidor para ‘prosumidor’, que segundo Toffler (1980), € aquele que além de

consumir produz conteudo.

A era da comunitizagdo refere-se ao conceito de tribalismo em marketing,
ou seja, fazer com que os consumidores conectem-se uns aos outros e promovam a

globalizagéo cultural, marketing cultural. As empresas procuram abracar as novas
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tendéncias, ajudando os consumidores a conectar-se um ao outro, nas diversas

comunidades disponiveis.

A era da criagdo de carater, € como a organizagdo deve oferecer seu
conteudo ao consumidor, sendo esses seres humanos plenos, ou seja, pessoas
dotadas de necessidades, sonhos, vontades, desejos e razdo. A era da criatividade,
o marketing espiritual tende a entender o consumidor como um corpo fisico, uma
mente capaz de pensamentos independentes e de autoanalise, um coragcdo que

pode sentir a emocgao e um espirito, sendo sua alma como o centro filosofico.

Conforme os consumidores vao se tornando mais colaborativos, culturais

e espirituais, o marketing se modifica.

Todas essas mudangas vém acompanhada das mudangas fisicas globais
econdmicas. O aumento do nivel da pobreza e desemprego visto a crise econdmica,
as mudancgas climaticas, o aumento da poluicédo, a riqueza generalizada nas méaos
de poucos paises e a evolugdo da tecnologia passando para uma era mais digital,
estdo exigindo que repensamos em todo o marketing. Sempre que acontece uma
mudanga no meio econdmico provoca uma mudanga no marketing, dado a mudancga
sofrida pelos consumidores. Como no marketing 2.0, o marketing 3.0 é orientado
para o consumidor como forma de satisfazer esse personagem. Hoje vemos o

marketing transformando-se em respostas as mudangas econémicas.

O consumidor vem buscando por organizagdes que abordem suas mais
profundas necessidades sociais, econdmicas e ambientais. Buscam pela satisfagédo
espiritual nos produtos que escolhem, como forma de respostas e esperanca.
Procuram pelo unico, mesmo que pelo simples, a compra da satisfacdo pessoal.

(KOTLER, 2010)
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Segundo Kotler (2010) a empresa lucra criando um valor superior para
seus clientes e parceiros. Espera que as empresas vejam seus consumidores, como
um ponto de partida estratégico e queira aborda-los em toda a sua humanidade,
atenta as suas necessidades e preocupacdes. A empresa molda seus principios

com base no consumidor.

O marketing 3.0 € a ascens&o da sociedade criativa, o mais alto nivel do
desenvolvimento social, junto ao avango tecnolégico, o mercado criativo passa a ser
um setor em constante crescimento no mercado. Uma das principais caracteristicas
das sociedades criativas é o fato das pessoas acreditarem na auto-realizagdo, séo
individuos colaborativos e expressivos, acreditam no espirito humano e sao atentos
aos desejos mais profundos. A busca pelo unico, personalizado, vem acompanhado

da busca pelo que nem o dinheiro pode comprar.

O marketing 3.0 deve-se dirigir ao espirito dos consumidores, para isso as
organizagdes devem tentar entender as ansiedades e os desejos dos consumidores
para manter-se relevante. O objetivo é ndo negligenciar o espirito. Para Kotler
(2010) é preciso redefinir o marketing como um tridngulo harmonioso entre a marca,
representado na Figura 1, o posicionamento e a diferenciagdo. Para completar esse
tridangulo deve-se introduzir os 3is: identidade, integridade e imagem da marca. A
marca bem posicionada na mente do consumidor, ndo necessariamente sera boa. O
triangulo ndo estara completo sem a diferenciacéo, essa é o que faz com que a
marca reflita a sua integridade e concretize suas promessas. Para que marca seja
ouvida e notada no mercado essa deve ser bem posicionada, para isso precisa que
seja relevante para as necessidades e desejos racionais dos consumidores. E

preciso que a marca conquiste as emogdes dos consumidores, ultrapassando as

funcionalidades e caracteristicas dos produtos. A marca tem que ser completa,
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satisfazendo o consumidor em mente, alma e espirito. Seu posicionamento fara a

mente considerar uma decisdo de compra.

FIGURA 1 — Modelo dos "3is".
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Fonte - Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

O modelo dos 3is, também é relevante, para o contexto das midias
sociais. Com a grande quantidade de informagdes, o consumidor passa a ver a
diferenciagao e o posicionamento harmonioso das marcas, como tudo aquilo que ele
precisa. O boca-a-boca passa a ter relevancia, tornando-se uma grande propaganda
gratuita a empresa. A identidade da marca é classificada de acordo com o acumulo
de experiéncias dentro das comunidades. Os consumidores fazem das midias
sociais o maior método de propagacgao das boas vendas, portanto a marca tem que
ser honesta, original e auténtica, para que funcione de forma a favor ao seu

crescimento.
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Enfim, estamos vivendo na ‘Era de Valores’ onde € fundamental que a
empresa esteja conectada ao consumidor por corpo, mente e alma, junto a
sociedade. E preciso adaptagdes e um acompanhamento constante das mudancgas
externas, para que assim haja um amadurecimento da marca no mercado. Na era

dos valores torna-se cada vez mais fundamental ser e ndo apenas parecer.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O marketing, segundo Kotler (2003), tem como objetivo atender e
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, melhor que a concorréncia.
Para isso, segundo Boone e Kurtz (2009), € preciso analisar as necessidades do
consumidor, garantindo informacgdes precisas para desenhar ou produzir produtos ou
servicos, que estdo de acordo com as expectativas dos consumidores e

fornecedores.

Para que o marketing direcione o produto certo e da forma correta, a
empresa precisa conectar-se ao cliente, conhecendo-o como um todo. Adotar o
conceito de marketing holistico, segundo Kotler e Keller (2012), fara com que a
empresa adquira uma visdo de completa, tanto do quotidiano como das
transformacgdes que ocorrem ao longo do ciclo de vida do consumidor. Para que isso
ocorra, toda a empresa deve transparecer o mesmo valor, trabalhando junto ao

cliente de forma integra, entregando os melhores resultados.

Segundo Underhill (2009), o momento da compra representa o momento
da verdade, considerado uma etapa importante no processo de compra de qualquer
bem (produto ou servigo). Considerando o elevado nivel de compras determinadas
pelo impulso, entender e facilitar todo o processo de compra do consumidor € de
fundamental importancia para as organizagées compreenderem como gerar valor,

respondendo as necessidades e desejos do consumidor.

Segundo Mowen e Minor (2003, p.3), o comportamento do consumidor &
‘o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na

aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e
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ideias”. Entender o consumidor e todo o processo de consumo, onde acontece uma
transferéncia de recursos para ambas as partes, é fundamental para que a compra

proporcione uma seérie de beneficio para a organizacéo.

Para Solomon (2008, p.27), o comportamento do consumidor “é€ o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as
necessidades e desejos”. Muitos consumidores buscam adquirir por aquilo que

tenha significado, n&o pelo que o bem (produto ou servigo) o proporciona.

“Entender o comportamento do consumidor, todavia, ndo é tarefa facil por
toda a complexidade que envolve o ser humano” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).
N&o é possivel generalizar o comportamento do consumidor, pois cada individuo

possui suas particularidades, estimulos e situagoes.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) o processo de compra s&o
acompanhadas de influéncias que se referem aos valores sociais e individuais, como
caracteristicas culturais e aprendizagens, no qual o individuo adquire e aprimora no
decorrer da vida, sdo essas influéncias geradas pelos produtos e servigos e pelas

organizagdes que os disponibilizam no mercado.

As influéncias sociais afetam fortemente a escolha por um produto de
uma determinada marca. O individuo passa a se dividir em grupos de influéncia,
podendo ser definidas pelo status social, referéncia, familia ou papel na sociedade.
O estilo de vida, abordado por cada grupo, constitui uma importante influéncia na

escolha da estratégia a ser usada pelo marketing da organizagcéo (KOTLER, 2012).

Para Tavares (1998, p.96), “o processo de decisdo do consumidor &

modelado por muitos fatores e determinantes, os quais podem ser classificados em
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trés amplas categorias: (1) diferencas individuais; (2) processos psicologicos; e (3)
influéncias ambientais”, esses fatores de influéncia tem impacto direto no processo

de compra.

As caracteristicas de cada individuo tém grande peso na decisao de
compra. Kotler (2012) apresenta cinco elementos que constituem os fatores
pessoais de influéncia: idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo, condi¢des
econbmicas, estilo de vida e personalidade. Tais caracteristica possuem um alto

valor no comportamento do consumidor.

Ao longo da vida as pessoas procuram se encaixar em grupos que
assumam o seu papel social, no qual desejam ser lembradas. Neste sentido, € fato
que procurem por produtos e servicos que comuniquem seu papel e status na
sociedade. As empresas tendem a deixar claro como querem ser posicionadas,

transmitindo os potenciais simbolos de status, a cada categoria em questao.

Segundo Mowen e Minor (2003), o estimulo impulsiona o reconhecimento
da necessidade, composta basicamente, por desejos e sentimentos, despertando
assim, uma motivagéo. Trés das mais conhecidas teorias sobre a motivagdo humana
trazem envolvimentos diferentes para a analise do consumidor e as estratégias

abordadas no marketing, sdo elas: teoria de Freud, Maslow e Herzberg.

Sigmund Freud concluiu que as forgas psicolégicas tangiveis s&o
basicamente inconscientes, dificil de entender as préprias motivacbes. Vé o
consumidor como um ser completo e profundo em termos de analise critica, no
momento da escolha de um produto ou servigo, este analisa desde a marca a seu

apelo declarado, avalia ainda sinais menos conscientes.
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Abraham Maslow procura explicar o por que os individuos sao motivados
por determinadas necessidades em determinados momentos. Este considera que as
necessidades humanas sao hierarquizadas, apontando que os individuos procuram

por satisfazer suas necessidades em ordem de prioridades.

Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores, que diferencia os
insatisfatores dos satisfatores, sdo esses os fatores que causam insatisfacéo e os
fatores que motivam a satisfagdo. Para que uma compra seja realizada é preciso um
satisfator, ou seja, um motivo positivo implicito no produto para que seja realizada a

compra.
Segundo Kotler (2012), uma pessoa motivada esta pronta para agir.

Na hora da compra o lado racional do individuo age junto com o lado
emocional. A entrega de reagdes positivas faz com que o consumidor procure pelo
produto ou servigo que o passe confianga, orgulho ou animagdo. O profissional de
marketing tem o papel de posicionar, a mensagem na mente do consumidor, para
que esta seja sempre associada a uma imagem positiva. Segundo Kotler (2000,
p.33) “o produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfagdo ao
comprador-alvo.”, o consumidor ira adquirir aquele que parecer proporcionar 0 maior

valor.

2.1 Comportamento de compra

O marketing tem como objetivo entregar a satisfagdo para o cliente em
forma de beneficio (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). A busca constante das

empresas pela satisfagao total dos consumidores, tém uma relagdo direta com a
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capacidade de apresentar, potencializar e instigar para estes, os beneficios de seus

produtos, partindo das necessidades aos desejos de seu publico-alvo.

As necessidades do consumidor estdo em constante mutacdo, dado a
quantidade de informacgdes passadas pelas midias, isso faz com que o cliente se
torne mais exigente, procurando por aquele produto ou servigo que ofereca mais
qualidade, experiéncias e diferenciais. Os consumidores estdo mostrando maior

sensibilidade em relagao ao prego, em busca por valor (KOTLER; KELLER, 2012).

E preciso mais que satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, é
preciso encanta-lo. Para que isso seja possivel é importante entender todo o
processo de decisdo de compra do consumidor, processo este amplamente
discutido por diversos autores, representado na Figura 2. Apesar de todos os
autores mudarem as ordens de acontecimentos, assim como nomenclaturas, os

estagios da compra sdo bastante similares, conforme aponta Yamaguti (2005).

FIGURA 2 — O processo de decisao de compra do consumidor
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Todos os processos, apresentados na Figura 2, levam o consumidor a

finalizar a compra. Feita a constatacdo de qual processo utilizar, abre-se a

possibilidade de propor a ado¢gdo do modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2005),

Figura 3, como modelo mais completo de processo de compra.

FIGURA 3 — O processo de decisao do consumidor

Kotler e Keller (2000, p. 201)

1. Reconhecimento do problema
2. Busca de informagdes

3. Avaliagao das alternativas

4. Decisao de compra

5. Comportamento pés-compra

McCarthy e Perrault (1997, p.127)

1. Conscientizagao de necessidade/desejo
2. Busca de informagoes

3. Avaliagéo das solugdes das alternativas
4. Decisao sobre a solucao

5. Compra do produto

Semenik e Bamossy (1995, p.209)

1. Reconhecimento da necessidade

2. Busca de informacgao

3. Avaliagdo das alternativas de produto
4. Avaliagao das altervativas de compra
5. Decisdo de compra

6. Comportamento pés-compra

Schiffman e Kanuk (2000, p.400)
1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca de pré-compra

3. Avaliacéo das alternativas

4. Compra

5. Avaliagao de pés-compra

Churchill e Peter (2000, p.146)

1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca de informacdes

3. Avaliagéo das alternativas

4. Decisao de compra

5. Comportamento pés-compra

Boone e Kurtz (2000, p.183)

1. Reconhecimento do problema
2. Busca

3. Avaliagao das alternativas

4. Decisao de compra

5. Ato de compra

6. Avaliagao pds-compra

Fonte - Engel, Blackwell e Miniard (2005, P.86).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005) € necessario identificar a

necessidade do consumidor, desencadeada pelos estimulos internos e externos,

para entdo oferecer o produto ou servico adequado. O reconhecimento de uma

necessidade, é percebido entre a diferenca da situacdo atual e a situacdo em que

ele deseja estar, este o desejo.

A busca de informagdes, de acordo com Solomon (2008), se segmenta

em pesquisa pré-compra, na qual os consumidores buscam informacdes, a partir da

identificacdo da necessidade e em pesquisa continua. Aquele interessado tende a

buscar por mais informacdes, dependendo do tipo de compra. Para Samara e

Morsch (2005) existem dois tipos de busca de informacgdes: internas e externas. As

informagdes internas sao experiéncias passadas, que foi vivida e assim guardadas

na memdaria do consumidor. Ja as informacdes externas sao aquelas que saem das
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midias impressas, on-line e outras, fornecendo informacgdes claras sobre os produtos

e Servigos.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005), o consumidor, apos
reconhecer a necessidade, passa a buscar informacdes que estdo armazenadas na

sua memoria (busca interna) ou no mercado (busca externa).

Com base nas informacdes coletadas, os consumidores avaliam
diferentes maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER,
2012). Primeiramente busca satisfazer sua necessidade, para depois buscar por
beneficios, este vé em cada produto ofertado um conjunto de atributos com
diferentes capacidades de entrega de beneficios. Procurando por aquele que supra

os beneficios almejados.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001) a fase da decis&o de
compra é divida em trés partes: identificagdo de escolha, intencdo de compra e
implementagdo da compra. Concluir o que e onde comprar, verificar os custos e o

valor ofertado e como pagar, fara com que a decisdo de compra seja finalizada.

A finalizacdo da compra pode acarretar em dois resultados ao
consumidor, a satisfacdo ou a insatisfacdo (BOONE; KURTZ, 2009). O
comportamento pds-compra envolve o consumo do produto/servigo, gerando retorno
em maior ou menor tempo apds o ato da compra. O comportamento satisfatério fara
com que o individuo retorne a comprar mais e a passar o feedback positivo a novos
consumidores, caso o resultado seja negativo, sera preciso que o marketing analise
0 caso para possiveis mudancgas. Sao varios os motivos que transmite o retorno do
cliente, indo desde o estado de espirito do consumidor, a experiéncia passada, até a

avaliacdo do produto em questao.
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A identificacdo da satisfacdo do consumidor deve contemplar,
individualmente, dados como: histérico, receita e lucratividade da empresa,
reclamagdes, momento da vida, valor real, potencial e estratégico, potencial de
crescimento e risco (CROCCO; GIOIA, 2006). Identificados os clientes, € necessario

diferencia-los.

Para o alcance da satisfagdo do consumidor e a entrega do valor
recebido, o marketing aborda a relagcdo entre os desejos e as necessidades dos
membros ou individuos. E preciso despertar emogdes para uma tomada de decis&o

certa.

O consumo é uma das poucas acdes que permeia a todo o tempo o ser
humano. As pessoas tém motivagbes a todo instante, como forma de buscar
ambicgdes, realizagao pessoal e conquistar espacos. Vemos a decisdao de compra
como um momento importante aos consumidores, isso significa que as estratégias
das empresas devem ser eficazes e direcionadas ao mercado em especifico, de

acordo, com o conhecimento percebido.

As influéncias do consumidor tornam-se decisivas no momento da
efetivacdo da compra. E preciso um estudo detalhado do consumidor alvo, para que
garanta a satisfagdo no processo da compra. Utilizar os meios e influéncias como
forma de motivacdo, faz com que o resultado de compra e venda seja satisfatorio

para ambos os envolvidos.
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2.2 Comportamento do consumidor no mercado eletrénico

O avango tecnolégico contribuiu para que o comportamento dos
individuos passasse por fortes modificagbes ao longo dos anos. A facilidade do
relacionamento alcangada pelas novas possibilidades de comunicagao, fez com que

as mudangas pessoais agissem de forma impulsionada.

No comeco, as ferramentas de comunicagéo digital, eram usadas como
uma especie de diarios virtuais, que serviam como forma de aproximar os amigos e
conhecidos do dia-a-dia pessoal, a manifestagdo do ego era aclamado por todos.
Com o passar dos dias e amadurecimento das novas midias, sua utilidade passou a
ser vista, ndo apenas para uso pessoal, mas também para uso corporativo,

estabelecendo um contato maior com o consumidor.

A mudang¢a na mentalidade do consumidor e o aumento do numero de
individuos com acesso a internet, apontam a importancia do comércio eletrénico.
Com isso, as organizagdes estdo constantemente adequando e analisando suas
estratégias de venda, a fim de alcangar e atender o maior numero de consumidores

possiveis.

Segundo Cruz e Silva (2012), o e-commerce, mercado eletrénico, € um
meio virtual que facilita o atendimento dos interesses e o acompanhamento dos
negocios com a sociedade, este permite a compra sem a necessidade do

deslocamento fisico.

A internet é uma ferramenta poderosa para a venda e o marketing, ela
permite uma integracdo das empresas junto ao consumidor, possibilitando o acesso

aos produtos e servicos todos os dias do ano, a qualquer momento do dia, além de
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fornecer capacidade para a personalizagao e interagdo com o consumidor. Com o
avango das novas tecnologias, as organizagdes promovem informagdes a fim de
obter e alcancar novos clientes de forma eficiente, rapida e facil. (LAUDON;

LAUDON, 2011)

Silva e Oliveira (1997) afirmam que o marketing tradicional difere-se do
marketing on-line, no primeiro caso as organizagdes buscam definir e atingir um
publico-alvo em especifico, ja na internet sdo os consumidores que procuram as

empresas para aquisigao de bens (produtos e servigos).

Com a globalizagdo, os produtos, podem ser criados e produzidos em
diferentes partes do mundo, cabendo ao consumidor obter informagdes para uma
melhor compra. O valor monetario, as formas de pagamento e a seguranga do local
de venda, passa a ter importancia no momento da escolha do produto (SILVA;

OLIVEIRA, 1997).

O comportamento do consumidor vem mudando de forma rapida,
mudangas sociais, econémicas e tecnologicas estdo acontecendo em grande
velocidade. O consumidor vem tornando cada vez mais exigente, o alto nivel de
informagdes passadas vem sendo facilitadas com o avango das redes sociais. As
organizagdes procuram ouvir mais os clientes. O treinamento dos funcionarios, vem
sendo primordial para o retorno do consumidor, a experiéncia da compra tem seu
valor. E preciso superar as expectativas dos clientes em todos os aspectos: preco,
qualidade, facilidade de compra, atendimento, comodidade e satisfacdo. A empresa
ganha a venda pelo diferencial ofertado. O consumidor procura pela internet devido

sua falta de tempo, buscando pela facilidade de suprir suas necessidades e desejos.

Os principais problemas enfrentados pelas empresas que oferecem as

compras on-line esta no relacionamento com a falta de seguranga nas transacgoes, a
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demora da entrega do produto, a entrega de produtos danificados, a dificuldade de
troca, a impossibilidade de tocar, sentir e ver o produto, as informagdes erradas
ofertadas, a falha na comunicagdo entre consumidor e e empresa, entre outros

motivos (PITWAK; FERREIRA, 2009).

Furtado e Paoliello (2004) conclui que a confianga da entrega do produto
esta diretamente associada a credibilidade e popularidade do e-commerce. Parte
dos consumidores ndo realizam a compra, pela incerteza de que os bens, sejam
entregues. Sugerem que ao escolher pela compra no comércio eletrdnico,
pesquisem por lojas reconhecidamente confiaveis e que possuem lojas de enderego

fisico.

Oliveira (2007) destaca a conveniéncia, a economia de tempo, a
variedade de opcdes, a qualidade das informacgdes e ainda a diversdo, que podem
ser vistas em qualquer lugar, como principais pontos de atragdo do consumidor para

0s canais de venda on-line.

Segundo Legey e Albagli (2000), os meios digitais de comunicagéo sdo o
acontecimento mais extraordinario no ambito do espago e do tempo. O grande
desenvolvimento dos meios de comunicacdo e a interagdo com a sociedade,
acarreta no crescimento do mercado, criando possibilidade de vendas e compras de

bens e servigos.

Com o advento das midias sociais, um grande passo para a interagdo dos
individuos, obteve melhores resultados para o comeércio eletrénico. Com a criagao
das comunidades on-line as pessoas, acabaram por si so, dividindo em grupos

menores de interesses, facilitando o posicionamento da marca diante o consumidor.
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Redes sociais ou midias sociais sao tecnologias e praticas on-line,
utilizadas por individuos e organizagdes, como forma de disseminar conteudos,
provocando o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas.
Seus mais variados formatos, podem englobar textos, imagens, audio e video

(FONTOURA, 2008).

Segundo Recuero (2009), a rede social € definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, organizagdes ou grupos) e as conexdes
(interacdes ou lagos sociais). Os atores das redes sociais ndo sdo exatamente as

pessoas, mas sim uma representacao delas.

Com a adogao de novos modelos sociais on-line, as organizagdes viram a
internet como um 6timo canal de relacionamento entre consumidor e marca. Os
proprios meios passaram a adaptar suas plataformas, criando ferramentas de
interesse corporativo, apostando em aplicativos de vendas on-line, comunicagao 24
horas, divulgagdo programada, além da possibilidade de venda e compra pela

propria midia social.

Geralmente as organizagdes passaram a utilizar as midias sociais como
forma de fortalecer a divulgacdo de bens (produtos e servigos), criar uma
comunicagcao mais efetiva com seus consumidores e monitora-los, identificando
possiveis satisfacdes e insatisfacdes, além de verificar tendéncias para langamentos

de novos produtos (SPOSITO, 2008).

Nao s6 as empresas como também os consumidores perceberam a forga
da internet, passando a utilizar as midias sociais como forma de reclamar do mau
atendimento, da qualidade do produto, da prestagao de servico e outros problemas

acerca do produto ofertado, mostrando mais eficiéncia na reclamacao on-line do que
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a briga por seus direitos no proprio estabelecimento. As instituicbes viram que a
comunicagdo negativa on-line afastava mais consumidores do que a reclamagao

presente, por ser uma midia bastante abrangente.

O avancgo tecnoldgico proporcionou o surgimento de um consumidor
menos passivo e mais critico. Samara e Morsch (2005, p.38) destaca que “as
crencas, as atitudes e os valores dos individuos, eram mais arraigados e menos
questionados em sociedades pouco expostas a comunicacdo externas e debates

intelectuais como ocorre atualmente”.

A importancia do comentario do consumidor e a forma de como a
empresa vende seu bem (produto e servigo), faz com que o consumidor retorne a

loja, além de recomenda-la a novos usuarios.

O relacionamento com o consumidor na internet, acarretou na mudancga e
adaptacdo de muitas empresas, desde o posicionamento da marca a exposi¢ao do
produto. N&o basta a empresa investir muito dinheiro na comunicagdo se o
atendimento ao cliente poés-compra ndo for satisfatério. E preciso todo um
acompanhamento e treinamento da equipe social da organizagédo, para que gere

resultados positivos para a empresa.

Segundo Abreu (1996), em seu artigo “Servigo pos-venda: a dimenséo
esquecida do marketing”, a necessidade em oferecer servigos e atendimento de boa
qualidade é fundamental para o crescimento da organizagdo. Aborda, também, a
importancia da captagdo de novos consumidores e a falta de responsabilidade dos
profissionais de marketing no acompanhamento pds-venda. O pos-venda pode vir a
tornar um diferencial competitivo para as empresas que conseguirem gerenciar de
forma eficiente os diadlogos gerados nas midias sociais, de forma que produza

retorno positivo para as marcas (ABREU, 1996).
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As midias sociais ajudam no relacionamento, consumidor e empresa,
mediante as divulgagbes e comunicagbes rapidas e assertivas. Ja os sites de e-
commerce, conquistam o mercado como ponto de venda on-line, com sua facilidade

e comodidade ao finalizar a compra. Juntas, fecham um ciclo completo de venda.
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3 ECONOMIA CRIATIVA

Antes de toda e qualquer matéria-prima, mao de obra e capital financeiro,
as empresas e governos reconheceram a importancia do conhecimento como um
insumo de producdo. As areas estratégicas voltaram-se para o uso das ideias e da
criatividade como um recurso essencial para geragao de valor, passando a ter um
papel fundamental para a economia global, sendo essa necessaria para a produgao

de novos bens e servigos.

O estudo da economia criativa vem sendo abordado como grande gerador

de trabalho, renda e engajamento sociocultural.

Economia criativa € considerado um conceito em evolugdo, ao redor do
mundo sdo apresentadas diferentes definicbes e formas de mensuragdo e
caracterizagdo da economia. Howkins (2012) sustenta a ideia de que a economia
criativa se firma sobre a relagdo entre a criatividade, o valor figurado e a economia.
Temos assim, que economia criativa € um conjunto de atividades econémicas que
dependem do valor figurado — nele inclui a criatividade como um fator importante

para a producéo de bens e servigos.

Com a criacdo da Secretaria da Economia Criativa (SEC 2011-2014),
criada pelo Decreto 7743, de 1° de junho de 2012, desafio entregue ao Ministério da
Cultura, a ideia é planejar um ‘Brasil criativo’, buscando por uma competitividade e
inovacédo dos empreendimentos criativos brasileiros. Sao esses os primeiros passos
para uma expansao e melhor compreensao de seu conteudo pela populagao

brasileira em geral.
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O desejo de criar coisas que vao além da imaginagdo sempre existiu,
assim como o desejo em adquirir bens de consumo criativo. Sempre existirdo
pessoas com imaginagao e talentos necessarios para produzir bens criativos, assim

como pessoas que pagarao para té-los. Esta € a base da economia criativa.

Para um melhor entendimento € preciso saber o real significado da
palavra criatividade dentro deste contexto. Basicamente, a criatividade pode ser
descrita como um conjunto de capacidades que permitem um individuo comportar-se
de modo novo e adaptativo em determinados contextos (MOUCHIRD; LUBART,
2002). Criatividade é também a capacidade de criar uma solugdo que € a0 mesmo

tempo transformador e prépria para uso (STERNBERG; LUBART, 1999).

O conceito de criatividade e de inovacao sio inseparaveis, entretanto ndo
s&o sinbnimos. De acordo com Duailibi e Simonsen (1990, p.34), tais conceitos
distinguem-se de forma que “A criatividade € a faisca e a inovagdo € a mistura
gasosa. A primeira dura um pequeno instante, a segunda permanece e realiza-se no

tempo. E a diferenca entre inspiragéo e transpiracéo, a descoberta e o trabalho”.

A criatividade € um processo individual, enquanto a inovagédo € um
resultado de trabalhado coletivo, que o conduz a ideia a aplicabilidade. Indica a
capacidade de criar, produzir, reinventar ou inventar o novo. E um elemento
essencial e passa a ser intensamente relacionada a aquisigdo da vantagem

competitiva na economia.

Pesquisa realizada pelo Instituto IBM Global CEO Study (2010), aplicada
a 1500 CEOS de 33 setores diferentes e de quase 60 paises, incluindo o Brasil,

mostrou que a criatividade € o principal atributo de lideranga na atualidade.
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As micro e pequenas empresas ndo vem so reconhecendo a importancia
da criatividade como insumo de producdo, como também perceberam sua
importancia no processo produtivo. O sistema FIRJAN (2014) desenvolveu o
Mapeamento da Industria Criativa no Brasil, como ferramenta que permite a consulta
dos dados referentes a quantidade de postos de trabalho, remuneragéo e o grau de
escolaridade das profissbes criativas brasileiras, posicionando as empresas de

acordo com a criatividade.

As empresas vém buscando pela criatividade, a capacidade de inovar, em
suas estratégias, como forma de diferencial competitivo. Em um cenario onde muitos
produtos e servigos sdo parecidos, o diferencial competitivo € o uso do profissional
criativo, sendo esse um meio de agregacao de valor a empresa. Em praticamente
todos os segmentos da economia, observado por Florida (2011), aqueles que

conseguem criar e continuar inovando, sdo os que obtém sucesso ao longo prazo.

Economia criativa foi criada como forma de intitular modelos de negécios,
que originaram de atividades e bens (produtos e servigos), desenvolvidos a partir do
conhecimento, capital intelectual pessoal ou criatividade, aspirando geragdo de
trabalhos e rendas. Howkins (2001, p.22), afirma que “a criatividade ndo € uma coisa
nova € nem a economia, mas 0 que € novo € a natureza e a extensao da relacao
entre elas e a forma como combinam para criar o extraordinario valor e riqueza”. Em
seu livro sobre relacionamento entre criatividade e economia, Howkins (2001)
emprega o termo ‘economia criativa’ de forma ampla, abrangendo 15 industrias
criativas, indo desde as artes a tecnologia, movimentando no ano 2000, $2,2 trilhdes

no mundo inteiro, com crescimento de 5% ao ano.

Segundo Deheinzellin (2006), uma das maiores autoridades em economia

criativa no Brasil, “Economia Criativa é um processo que gera valor a partir de
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recursos intangiveis, realizado por um ecossistema diverso, baseado na agéo
integrada de diferentes areas.”. Ao contrario das grandes industrias tradicionais que
entregam produtos e servigos finais de fabrica, a economia criativa € um processo
que foca na individualizagdo ou coletivo em baixa escala, para a producao de bens e
servigos, tangiveis ou intangiveis, gerando um grande valor percebido para as partes

envolvidas.

O termo ‘economia criativa’ surgiu como forma de chamar a atengao para
a criatividade, quanto uma for¢a na vida econdmica contemporanea, materializando
a proposta de que o desenvolvimento econdémico e cultural ndo sdo fenbmenos
isolados, apresentando estes como parte de um processo muito maior de
desenvolvimento sustentavel no qual o crescimento econdmico e cultural pode
ocorrer simultaneamente. Segundo Deheinzellin (2010) quando trabalhamos com
criatividade e cultura, atuamos simultaneamente em quatro dimensdes: econdmica,
social, simbdlica e ambiental. Isso leva ao intercambio de moedas: o investimento
feito em dinheiro, pode retornar em moeda social, a aplicagdo em moeda ambiental,

pode gerar um retorno em moeda simbdlica, e assim por diante.

O conceito de economia criativa é subjetivo, contudo refere-se a
atividades com potencial socioecondbmico que lidam com a criatividade, o
conhecimento e a informacéo. Para isso, as empresas, precisam combinar a criagao
de seus produtos e a comercializagdo de bens criativos de natureza cultural e de
inovacdo. Para UNCTAD' (2010) a economia criativa € um conceito em progresso,
fundamentado em ativos criativos que potencialmente geram crescimento
econdmico. Ela pode incentivar a producéo de renda, a geragdo de empregos, novos

recursos e a exportagdo de ganhos, ao mesmo tempo em que incentiva a inclusdo
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social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano. E uma opg&o viavel de

desenvolvimento que busca respostas de politicas inovadoras e pluridisciplinares.

A origem da economia criativa se deu quando as antigas tradicbes de
trabalho cultural e industrial comegaram a criar vinculo, com uma ampla gama de
atividades produtivas modernas, atrelados ao poder da tecnologia digital. Essa
heranga cultural é o que diferencia a economia criativa de qualquer outro setor da

economia.

A economia criativa tem transitado em diferentes setores nas
organizagbes ao desempenharem suas atividades bases, ganham competitividade
no mercado, por meio de gestao e produgéo de conteudo que se adere facilmente as
industrias criativas, dado o processo de inovacado e sustentabilidade incorpora as

iniciativas do setor, assim como no caso do Terceiro Setor (REIS, 2008).

N&o ha um consenso sobre areas que a economia criativa engloba. Elas
mudam de pais para pais, de acordo com suas politicas em potencial e seus
mercados. Cada organizagdo estuda o tema de acordo com seus interesses e
metas. A UNCTAD (2010) organiza as areas em quatro grupos: Heranga ou

Patrimonio; Artes; Midia e Criag&o funcional.

No Brasil, a Secretaria de Economia Criativa, considera 20 setores como
sendo da economia criativa: artes cénicas, artes visuais, literatura e mercado
editorial, audiovisual, animagdo, games, software aplicado a economia criativa,
publicidade, radio, TV, moda, arquitetura, design, gastronomia, cultura popular,

artesanato, entretenimento, eventos e turismo cultural (UNCTAD, 2010).

' Unctad - A Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento se autodescreve
como promotora da “integragcdo amigavel de paises em desenvolvimento na economia mundial’.
Integra a economia criativa, a UNCTAD atua como férum de discusséo intergovernamental, tem
pesquisas e analises e presta assisténcia técnica para o desenvolvimento, a governos no mundo
inteiro.
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O Brasil vem caminhando de forma lenta em seu desenvolvimento, mas
tem ativos Unico ao se comparar com os demais paises quando diz-se respeito a
sua diversidade cultural, folclore, musica, artes, patrimonios historicos e tecnologia

em alguns centros.

Ao falar sobre os setores criativos presentes nas industrias, Florida (2002)
propds um modelo de analise de mercado de trabalho a partir das perspectivas
ocupacionais. Ele denominou grupos de ocupagdes profissionais, artisticas, e
cientificas, o que chamou de ‘classes criativas’, aqueles que lancam mao do
elemento criativo como o principal ativo de sua produg¢do. A UNCTAD, de posse da
contribuicdo no campo ocupacional, relacionou estes profissionais, percorrendo
campos da ciéncia, engenharia, artes e entretenimento, cuja a principal fungao
econdmica esta na criagdo de novas ideias. Assim acabou por incluir nas ‘classes
criativas’, os profissionais criativos nas areas de negodcios, finangas e direito,
compartiihando um elo criativo em comum, valorizando a criatividade,
individualidade e a diferenca em seus meéritos. Quem €& capaz de transformar ideias
em produtos e servigos criativos recebe o nome de empreendedor criativo.

(UNCTAD, 2010)

Para que um produto ou servico passe a ser considerado parte da
economia criativa, sua produgdo precisa demandar alguma contribuicdo da
criatividade humana. A criatividade envolvida no processo de producgao, é algo bem
relevante. O local de producdo de um determinado produto pode ser identificado por
seu design. O valor percebido pode ser definido pelo valor simbdlico e intangivel. O

preco sera ofertado segundo sua produgéo criativa.

A economia criativa, segundo Newbigin (2010), mistura valores

econdbmicos e valores culturais. Além do valor de troca e o valor funcional, do
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produto ou servigo, incluimos o valor expressivo, um significado cultural, por uso da
criatividade e conhecimento, que ndo entram no preco da produgédo, mas agrega em

todo o valor percebido.

O valor expressivo € um dos poucos elementos que fazem a diferenga na
hora da compra, segundo o economista Hutton (2011 apud NEWBIGIN, 2010, p. 14)
“‘As ideias com valor expressivo (...) geram novos pontos de vista, prazeres,
experiéncias; constroem conhecimentos, estimulam as emocdes e enriquecem

nossas vidas.”.

3.1 Industria Criativa

O propédsito da economia criativa € determinado pela prolongagcéo das

industrias criativas.

Durante a maior parte da histéria o principal ingrediente da economia foi o
trabalho humano. Na era industrial passou a ser o capital, dinheiro. Agora, na era da
informagéo, a economia da experiéncia, passa-se a ser um conjunto de habilidades,

tendo o talento, a imaginagado, o conhecimento, ou seja, a criatividade.

A chamada ‘industria criativa’ surgiu na Australia, em 1994, em um
discurso no langcamento do relatorio ‘Nacédo Criativa’, quando o Primeiro-Ministro
australiano Paul Keating, preocupava-se em como aproveitar as oportunidades
geradas pela globalizagdo e pelas midias digitais como forma de fortalecer a
economia de seu pais e contribuir para o desenvolvimento da nacéo, a partir de sua
identidade cultural, tendo assim como principal fungcdo, ampliar as areas da

economia cultural e artistica, através das politicas publicas.



40

Para a UNCTAD (UNCTAD, 2010, p.7), a abordagem para as industrias

criativas, se apoia em:

[...] ampliar o conceito de criatividade, passando-o de atividades que
possuem um solido componente artistico, para qualquer atividade
econdmica que produza produtos simbdlicos intensamente dependentes
da propriedade intelectual, visando o maior mercado possivel.

Assim temos que as Industrias criativas sio ciclos de criagao, produgao e
distribuicdo de bens (produtos e servigos) que utilizam o capital intelectual, a cultura
e a criatividade como matéria-prima, sendo este potencial para gerar riquezas e

empregos mediante a exploragao de sua propriedade intelectual (FIRJAN, 2001).

Para UNCTAD (2010) as industrias criativas, constituem um conjunto de
atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre outros, nas artes, que

potencialmente gerem receitas de vendas e direitos de propriedade intelectual.

Vale ressaltar que a designagdo ‘industria criativa’ que vem se
desenvolvendo, tem ampliado o escopo das industrias culturais para além das artes,
ampliando a abordagem das atividades para o comércio em potencial que até entao
eram considerados predominantemente em termos nao econdmicos. O termo
cultural leva a abordagem de cultura erudita, porém também envolve a cultura

popular.

Independentemente de como as industrias criativas sao classificadas e
definidas, ndo ha contestacdo quanto ao fato de que elas se localizam no centro da
economia criativa. Assim a economia criativa € muito mais do que as ‘industrias

criativas’.
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4 PERCEPGAO DE VALOR DA PERSONALIZAGAO

A identidade e a moda sempre estiveram, de algum modo, conectados.
Observa-se que a questdo da personalizagdo do produto, tem tomado proporgdes

cada vez maiores na contemporaneidade.

O aparecimento, da personalizagdo, foi ocasionado pela globalizagéo,
pela fragmentagdo do mercado, pelos nichos heterogéneos, pela sociedade
homogeneizadas, pela procura por produtos e servicos de alta qualidade, pela

procura do que é diferente e pela busca do ser unico.

Personalizagdo ou customizagdo, palavra derivada do inglés custom
made, significa “feito sob medida” (BARROS, 2002). Personalizar trata-se em
adaptar (planejamento, processos, produtos e entrega), as preferencias ou
necessidades do usuario; torna-lo pessoal. Entende-se, como estratégia
direcionada, produzir algo para o gosto unico de cada individuo. Tem como

finalidade fazer com que, quase todos, encontrem o que procuram.

A personalizagéo foi uma alternativa encontrada pelas grandes industrias,
personalizagdo em massa, como forma de agregar valor emocional aos seus
produtos e servigos, atraindo a atencdo e aumentando a percepg¢ao de valor do
consumidor. Entende-se por personalizacdo em massa, montar de maneira
individualizada, produtos pré-fabricados. Pode ser vista como uma alternativa tatica
de desenvolvimento em meio ao comeércio, ja desenvolvido, possibilitando atingir os

segmentos, ainda n&o alcangados pelos modelos tradicionais de negdcio.

Segundo Kotler (1997, p.140), “o mercado de massa esta

definitivamente morto e ja ingressamos na era da personalizagdo em massa. As
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estratégias devem ser desenvolvidas para cada nicho identificado e devemos estar
atentos as novas oportunidades de personalizacdo. A informatica e os recursos de
automacao em fabricas, hoje, permitem a produgdo de versdes individualizadas de

produtos a um preco acessivel e esse € 0 sonho de todo consumidor.”.

Segundo Peppers e Rogers (2004, p.52) “a personalizagdo € algo bem
simples quando se conhecem as necessidades e preferéncias do cliente, mas exige
muita flexibilidade da empresa e treinamento adequado das pessoas que tem

contato com ele”.

A escolha por produtos personalizados, vem ganhando forga com as
ferramentas possiveis de agregar valor aos produtos e servigos, revelando a
personalidade de cada individuo, em momentos Uunicos de suas vidas. A
individualidade vem sendo primordialmente valorizada, os consumidores desejam

traduzir o que séo, escutando sua singularidade.

Segundo Barbosa (2010), ressalta que o estilo de vida, na cultura do
consumo, sinaliza para individualidade, auto-expressdo, autoconsciente e estilo
pessoal. O corpo, o discurso, a roupa, o0 entretenimento, a alimentagdo e outros,
devem ser tratados como indicadores de individualidade, propriedade de um
individuo em especifico, e n&o por uma determinagao de grupo de status. Os objetos
e as mercadorias sdo utilizados como signos culturais, de forma livre, para que
sejam produzidos efeitos expressivos em um determinado contexto

(FEATHERSTONE, 1995).

Para Barros (2002), nos anos 90, havia um desejo pessoal de pertencer a
um grupo, até entdo o apelo era na construgdo de uma autoimagem, assim
substituido por uma nova sensibilidade, que passou a concentrar no individuo como

unico.
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“Todos os animais sdo iguais, mas alguns s&o mais iguais que outros”,
umas das frases mais discutidas no livro A Revoluc¢ao dos Bichos, de George Orwell
(1945, p.135), retrata como os consumidores devem ser tratados. Cada grupo de
consumidor “é mais igual” do que outros grupos, portanto as empresas devem trata-
los com distingdo. Os consumidores devem ser separados por nichos especificos e

assim serem tratados de forma uUnica.

As empresas vém investindo em diferenciais de mercado a todo o tempo.

A personalizagdo € um destaque competitivo de grande valor para as organizagoes.

Para que a empresa disponibilize a personalizacdo de produtos, com
custo e tempo de entrega acessivel, é necessario haver clientes interessados,
dispostos a pagar um pouco mais e esperar um tempo maior para recebimento do
produto final. Segundo Amorim (2012), existem consumidores dispostos a pagar
mais por um produto unico, o que pode tornar, para a empresa, uma vantagem
competitiva. A mudancga cultural e social fez com que os consumidores crescessem
com o poder da escolha, portanto a grande quantidade de produtos ofertados, geram
dificuldade ao consumidor, ndo s6 em decidir o que querem, como tambéem,
apresentam falha em transparecer seus desejos, dificultando o estudo do

consumidor para o mercado.

Com o acesso as novas tecnologias, € possivel produzir itens
personalizados a custos mais acessiveis, a fim de atender um maior numero de
consumidores. Varias sdo as ferramentas que auxiliam e dao suporte as empresas
para que haja uma interagdo com o consumidor, ocasionando o aumento de
produtividade, assim como um melhor gerenciamento das informagdes, uma forma

de personalizar todo o processo produtivo.
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O facil acesso a internet acarretou na mudangca comportamental do
consumidor, muitos optam pela compra on-line pela facilidade, comodidade e
rapidez. A procura do consumidor por aquilo que condiz ao seu estilo, fez com que
as empresas buscassem por diferenciais, ampliando a gama de itens, em meio aos
catalogos de produtos, que s&o passiveis de personalizagdo, a escolha de um
produto previamente produzido e sua adaptagao de acordo com os interesses, estes

personalizados.

Intensificando a possibilidade oferecida pelos meios on-line em adaptar as
marcas para o mercado de e-commerce, foi possivel manter pequenos negocios
vendendo para nichos pouco atendido pelo varejo, acarretando a procura por
produtos mais especificos. Além da venda on-line, &€ preciso uma aplicagdao em
comunicacao de forma assertiva, para que a empresa obtenha um melhor

posicionamento.

z

E preciso entender o consumidor para aderir a novas experiéncias dentro
das empresas. O consumidor ira procurar por aquilo que o melhor atende (COBRA,

1997).

Ao realizar uma compra, avaliamos os beneficios recebidos sobre o custo
despendido (financeiro, psicolégico, tempo e outros), para que possa calcular o valor
final de um produto, o maior valor percebido ganhara a venda. Kotler (2012, p.131),
aponta o valor percebido pelo cliente como “a diferenca entre a avaliacdo que o
cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as
alternativas percebidas”, ja o beneficio total para o cliente “é o valor monetario de
um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e psicolégicos que os clientes
esperam de determinado produto em fungdo de produto, pessoal e imagem”. O

custo total para o cliente “é o conjunto de custos que os consumidores esperam ter
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para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto incluindo os custos monetarios, de
tempo, de energia fisica e psicolégico”, o consumidor sé comprara se o valor
recebido for maior que o valor percebido. Para que isso seja possivel, a empresa
devera aumentar os beneficios funcionais e/ou emocionais, garantindo a satisfagcao

do consumidor.

A personalizagdo, pode vir a mudar o valor do produto, somando um valor
intangivel. Tornar o produto unico, com a participagdo do préprio consumidor,
agrega um valor dificil de ser calculado, o valor emocional. Portanto o que é de valor
para uns, ndo deve ser aplicado a grupos, pois para alguns, o tempo a mais para
entrega do produto e seu alto custo podem ser inviaveis, ndo entregando o valor

necessario a ser percebido.

A percepgao de valor ocorre de diferentes formas para diferentes
individuos, de acordo com a influéncia, o gosto e as preferéncias unicas. A
personalizagdo € um item de valor agregado para determinados clientes, enquanto
para outros ndo serao atraidos a marca da mesma forma e nem se emocionarao

pelos produtos personalizados.

A empresa deve avaliar o beneficio e custo total para o cliente, em
relacdo a concorréncia e a demanda, para saber qual a melhor oferta para o
consumidor. Pode vir a elevar o valor ofertado, por meio de uma combinagéo, entre
o aumento dos beneficios funcionais e emocionais ou a reducédo do valor ofertado,

pela diminuigdo dos custos na producgéo do produto (KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto € importante que as empresas se diferenciem no mercado,
atentando que n&o basta oferecer produtos personalizados porque o mercado

oferece, mas sim porque € algo rentavel e satisfatorio para muitos consumidores.



46

5 METODOLOGIA

Visando alcancgar os objetivos propostos, este estudo caracteriza-se como
pesquisa descritiva conclusiva com abordagem quantitativa, utilizando um
questionario estruturado a fim de identificar fatores que influenciam o processo de
compra dos consumidores, no mercado de e-commerce de moda, em ambito

nacional.

Segundo Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como finalidade a
descricao de caracteristicas de uma populagdo, fendbmeno ou de uma experiéncia. A
pesquisa quantitativa, para Dihel e Tatim (2004), define-se pelo uso da
quantificagao, tanto na coleta de dados quanto na analise das informacdes, através
de praticas estatisticas, visando garantir resultados e evitar distor¢gdes de analise e

interpretacoes.

Para realizacdo da pesquisa quantitativa, foram utilizados dados de uma
amostra populacional nao-probabilistica por conveniéncia, cujo critério de selegao
foram os consumidores que ja realizaram compras pelo mercado eletrénico, com

idade entre 18 a 60 anos.

Para os procedimentos técnicos, visou testar os indicadores, elaborados
apos a fundamentagéao teorica, bibliografica com apresentagao no referencial teérico
e documental. Na etapa descritiva conclusiva qualitativa, o método utilizado foi o
Survey, segundo Malhotra (2001) é utilizado para obter informagdes mais

especificas dos entrevistados através de um questionario estruturado.

O primeiro momento, do questionario, avalia as caracteristicas base do

consumidor, na segunda parte avalia os habitos de consumo no mercado eletrénico
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e a terceira parte analisa a percepg¢ao dos entrevistados na busca por produtos

personalizados.

Para um melhor resultado na aplicacdo do questionario final, foi utilizado
para uma analise prévia e validagdo das perguntas, modelagens de Equacgdes
Estruturais, utilizando o software estatistico SmartPLS (Smart Partial Square). O
SmartPLS usa a técnica de Minimos Quadrados Parciais, buscando responder
situagbes apresentadas com frequéncia nas pesquisas de Marketing: auséncia do
mesmo valor das variaveis mensuradas, devido a um tema pouco abordado e

pesquisas com pouca quantidade de dados e entrevistados.

O estudo partiu de uma amostra n&o-probabilistica e por conveniéncia
(n=100), sobre o grau de influéncia comportamental, diante a percepgdo do

consumo de produtos personalizados.

5.1 Pré-teste da analise

O pré-teste € um teste inicial para validagdo do questionario final a ser
aplicado, com uma pequena amostra de entrevistados, tem como objetivo identificar
potenciais problemas a fim de elimina-los, para aplicagcdo do questionario survey

final.

Foram aplicados 20 (vinte) pré-testes em um grupo de individuos,
pessoas proximas do entrevistador, estas que ja realizaram compras em mercados

eletrénicos e frequentam mercados criativos em Brasilia/DF.
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Para uma melhor analise, foram validadas apenas as perguntas
relacionadas a aquisicdo de produtos personalizados (PP), tema de maior

importancia no estudo.

O pré-teste foi aplicado através de amostra n&o-probabilistica e por
conveniéncia (n=20) tempo como fatores de maior influéncia, o tempo e o prego. O

modelo validado, teve como confiabilidade interna (Alpha de Cronbach) 0,726.

Para uma melhor anadlise, do pré-teste, € necessario desenhar suas
interagbes, de forma visual garantindo um melhor entendimento. A Figura 4
representa o modelo estrutural da pesquisa de pré-teste, 0 numero no centro do
circulo (variavel latente) ‘influéncia comportamental’ € a validagdo de confiabilidade
interna (Alpha de Cronbach), as demais variaveis (R2) representa o numero de
regressdo. O questionario sé é consideravel aplicavel, caso o Alpha de Cronbach for
superior a 0,7. Segundo Cronbach (1951), o Alpha de Cronbach foi apresentado
como forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em uma

pesquisa.

Pode-se perceber que a influéncia comportamental € o fator determinante
para a compra, neste modelo, em 72%, o que € considerado um alto grau de
predicdo, se leva em consideragao as variaveis tempo, preco e seguranga. Junto a
primeira pesquisa aplicada (APENDICE A), pré-teste, vemos que o fator seguranca
nao influéncia o comportamento do consumidor, menor grau de influéncia de Beta

(seta).

Para facilitar a aplicagdo do questionario e a analise dos resultados,
procurou analisar as variaveis latentes, os indicadores e os influenciadores do

comportamento de compra, por produtos personalizados.
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FIGURA 4 — Modelo estrutural do pré-teste
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TABELA 1 — Variavel, compra de produtos personalizados

Variavel Compra de Produtos
Personalizados no mercado
eletrénico
Influéncia comportamental 0,726 (Alpha de Crombach)
Tempo 0,469 (Beta = R2)
Seguranga 0,442 (Beta = R2)
Preco 0,331 (Beta = R2)

Fonte - o autor

Foram exploradas quatro variaveis, sendo uma variavel independente
‘influéncia comportamental’ e trés dependentes, procurando por aquelas que
possuissem um alto grau de confiabilidade, apresentado na Tabela 1. As questdes
validadas do questionario usaram a escala de likert, de 5 pontos, sendo: (1) discordo
totalmente, (2) discordo, (3) discordo em partes, (4) concordo e (5) concordo

totalmente, mensurados com auxilio do software SmartPLS. As demais perguntas
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(HC — Habitos de Consumo), foram elaboradas com a finalidade de auxiliar a analise

das respostas.

Segundo Malhotra (2001), a Escala Likert € uma escala de classificagéo
muito utilizada em pesquisas quantitativas, exigindo que os entrevistados indiquem o
grau de concordancia ou discordancia em relagdo as afirmacdes apresentadas,

sobre objetos de estimulo. A escala é de facil entendimento e mensuragéao.

Pode-se perceber que todas as variaveis estdo diretamente relacionadas
a influéncia comportamental, assim os fatores correlacionados irdo alterar de acordo
com mudancgas feitas no comportamento do consumidor. Quanto maior a influéncia
comportamental para a compra, menor sera a importancia pelo dinheiro e tempo

despendido.

A partir deste pré-teste, recolheu sugestdes para reformulagdo de
algumas perguntas e alteragdes da linguagem para um melhor entendimento. Nao
houve inclusdo de novas perguntas. Todavia, o item PP 7 “Acho muito agradavel
fazer parte de todo o processo de desenvolvimento de um produto que irei usar.”, foi
retirado do questionario final aplicado, por ser muito parecido ao item IC 5 “Me
importo pela participagdo em todo o processo de elaboracédo e escolha do produto

que irei adquirir.”, sem que houvesse alteracdo na analise final dos resultados.

5.2 Processo de coleta de dados

A coleta de dado deu-se apds a aplicacdo do questionario final,
reestruturado para um melhor entendimento do entrevistado (APENDICE B). A

aplicacao foi feita a consumidores do mercado eletrénico. Foram aplicados 100
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questionarios (n=100), dos quais 2 (dois) foram retirados 2, tendo em vista nunca
terem comprado em e-commerce. Os entrevistados foram escolhidos de forma
aleatdria, em uma amostra populacional desconhecida, considerando assim uma

pesquisa nao-probabilistica por conveniéncia.

Segundo Levine (2008), a amostragem sera n&o-probabilistica quando
selecionado os itens ou individuos, sem conhecer suas respectivas probabilidades
de selegdo. Nao-probabilistica por conveniéncia, segundo Costa Neto (1997), é
quando retira a amostra de uma parte da populagdo que esteja prontamente

acessivel para aplicacdo da pesquisa.

5.3 Apresentacao e analise dos resultados

A analise da pesquisa foi apresentada em formas de graficos e tabelas
indicando o resultado da pesquisa aplicada, seguindo trés enfoques: Perfil social,
Habitos de consumo na internet e aquisicdo de produto personalizados. Foram
aplicados 100 questionarios (n=100), dos quais 2 entrevistados foram retirados, por

nunca terem adquirido produtos pelo mercado eletrénico (e-commerce).

Em relacdo aos dados demograficos, um dado interessante € que o
numero de mulheres entrevistadas (62,5%) foi o dobro dos entrevistados do sexo
masculino (37,5%), Tabela 2. Este dado deve-se ao interesse por adquirir produtos

personalizados ou, talvez, a disposigao em responder um questionario.
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Sexo %
Feminino 62,5%
Masculino 37,5%

Fonte — o autor

A maior parte dos entrevistados (46,2%) possui a faixa etaria entre 24 a

29 anos, Tabela 3. A faixa etaria entre 30 a 35 anos (22,1%), também teve uma

participagdo significativa neste questionario. O dado se da pela familiarizagdo de

testes aplicados por meio eletrénico e disponibilidade de tempo livre.

TABELA 3 - Faixa etaria

Idade
Faixa etaria %
18 a 23 anos 7.7%
24 a 29 anos 46,2%
30 a 35 anos 22,1%
36 a 41 anos 7.7%
41 a 46 anos 2,9%
Mais de 47 anos 13,5%

Fonte — o autor

A concentragdo de jovens entrevistados ajuda a compreender a

predominéancia de solteiros (54,8%) na amostra, frente a 41,3% de casados, 2,9% de

desquitados, o unico entrevistado viuvo nunca fez compras pela internet, dado

descartado nos resultados.

Com relagcdo a renda familiar, Tabela 4, a pesquisa apresentou uma

divisdo mais igualitaria, estando o maior porcentual dos entrevistados na faixa alta

(mais de R$10.000,00), com sua maioria casados.
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TABELA 4 - Renda familiar
Renda Familiar

Em R$ %
500 a 1.500 3,8
1.500 a 3.000 10,6
3.001 a 5.000 12,5
5.001 a 7.000 23,1
7.001 a 10.000 20,2
Mais de 10.000 29,8

Fonte — o autor

Levando em conta o questionario ter como direcionamento a compra no
mercado eletronico, ndo foi questionado aos entrevistados, sobre onde residem. A

ideia foi direcionar a entrevista para individuos brasileiros, sem foco em localizagao.

Apo6s a analise do perfil do consumidor partimos para os habitos de
compras na internet, onde leva-se em conta apenas os entrevistados que ja fizeram
alguma compra no mercado eletronico. Foi levado em conta a familiaridade com
compras feitas no mercado eletrbnico, a quantidade de itens ja adquiridos assim
como a meédia dos valores por compra, os fatores que motivam a compra, as
categorias de produtos ja adquiridos no mercado eletrénico e o principal motivo para
efetivagdo da compra. O habito de consumo levara a analise completa da situagao
problema, procurando meios de satisfagdo do consumidor para efetivagao final do

processo.

O grau de familiaridade com compras no mercado eletrénico, foi medido
por duas sentengas que pediam grau de concordancia: “Tenho familiaridade com
compras na internet” e “Estou acostumado a comprar na internet’”. Os dados
apresentados, por escala likert, mostram que as pessoas ja estdo familiarizadas com
compras no mercado eletrénico (74%), a comodidade € o fator de maior influéncia

nas compras on-line (74%), seguida pela facilidade de compra (67,3%), Tabela 5.
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TABELA 5 - Nivel de concordancia — Habito de consumo

Nivel de concordancia (%) | 1 2 3 4 5
Tenho familiaridade com 1,9 1,9 3,8 18,3 74
compras na internet
Estou acostumado a 1,9 1 4.8 24 68,3
comprar na internet

Fonte — o autor

A maior parte dos entrevistados (75%) ja adquiriram mais de dez itens

pela internet, Tabela 6, e gastam em média R$101,00 a R$200,00 (39,4%) por

compra, Tabela 7.

TABELA 6 - Itens adquiridos pelo mercado eletrénico

Numero de itens %
Nenhum 1,9%
De 1 a 3 itens 4,8%
De 4 a 6 itens 5,8%
De 7 a 10 itens 12,5
Mais de 10 itens 75%

Fonte — o autor

TABELA 7 - Valor médio comprado

Valor médio (R$) %
Nunca comprei 1,9%
Menos de R$100,00 10,6%
Entre R$101,00 e R$200,00 39,4%
Entre R$201,00 e R$500,00 26,9%
Mais de R$500,00 10,6%

Fonte — o autor

Os fatores que motivam a compra na internet (Grafico 1) s&o de
fundamental importancia para analise neste estudo. Ao se comparar com a venda de
produtos personalizados, vé o mercado eletrbnico como um meio de fundamental

importancia para venda. A busca por pregcos de menor valor ofertado foi analisada
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como o segundo maior motivo para a compra (67,9%), perdendo apenas para a
comodidade. Assim é possivel indicar as organizagdes, ferramentas de marketing
para uma melhor divulgacdo e posicionamento referente aos precos ofertados, no

qual acarretara o aumento da busca pelo produto.

A comodidade esta como o principal motivo decisério para compras
realizadas no mercado eletronico (74,5%), Grafico 1. Nota-se que os entrevistados
valorizam o poder de fazer compras sem sair de casa e a possibilidade de fazer
compras de forma rapida, porém planejada (55,7%). O motivo de menor influéncia
estd na fidelizagdo da marca (4,7%), a procura esta naqueles produtos com

diferencial de mercado e preco acessivel.

GRAFICO 1 - Fatores que motivam a compra pelo mercado eletrénico

Recomendacao de amigos/ |
Menor preco | | | | | |

Comodidade

Variedade de escolha : | | | | Escolha

Segurancga

Facilidade de compra : : ; \ ; ,
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte — o autor

Quando se trata dos principais motivos para optar pela compra no
mercado eletrénico, Tabela 8, o prego (43,4%), a seguranga (21,7%) e a variedade
de produtos ofertados em um unico site (21,7%) estdo em evidéncia. A procura por
sites que tenham segurancga no cadastrado do cliente, é de analise significativa para

escolha. Tendo em vista, a variedade de produtos ofertados na internet, a variavel
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preco € destaque no processo de desempate da escolha pelo site. O prazo de
entrega (2%) e as condicbes de pagamento (3,8%) nao s&o fatores determinantes

para a compra.

TABELA 8 - Fatores determinantes para escolha do mercado

Fator de opc¢éo pela escolha Porcentual de escolha (%)
Variedade de produto 21,7%
Preco 43,4%
Seguranga 21,7%
Prazo de entrega 1,9%
Condi¢bes de pagamento 3,8%
Conhecimento pela marca 7,5%

Fonte — o autor

Os dados apontam que alguns entrevistados (8,7%), Grafico 1, ainda
preferem tocar e experimentar determinados produtos antes da compra, assim como
7,5% dos entrevistados tém receio na entrega dos produtos adquiridos. Quanto 2,8%
dos entrevistados tém medo do produto ndo chegar conforme esperado. Caso a
entrega n&o seja efetivada conforme acordado, estes motivos acarretam a nao
fidelizacdo da marca para futuras compras, até difamacdes em sites de reclamacodes

e midias sociais.

A compra planejada é um desafio para as organiza¢gdes que buscam pela
venda de produtos personalizados, pois os consumidores vao atras do que ja tém
em mente, vendo o produto personalizado como um diferencial agregado. 55,7% dos
entrevistados responderam fazer compras planejadas, para apenas 0,9% que
compram por impulso (Grafico 2). A procura por ferramentas de marketing que
divulguem o diferencial agregado sera o fator determinante de crescimento da

empresa.
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GRAFICO 2 - Modo de compra nos mercados eletronicos

@ Né&o compra pela internet
@ Compra por impulso
Raramente planeja a compra
@ As vezes planeja a compra
@ Sempre planeja antes de compra

Fonte — o autor

A procura por produtos (bens e servigos) nos mercados eletrénicos,
encontram-se divididos em ordem de preferéncia (Grafico 3): eletrbnicos (56,3%),
roupas e sapatos (54,4%), livros (53,4%), produtos de utilidade doméstica (45,3%),
acessorios (37,7%), brinquedos (26,4%), os demais produtos informados nao
tiveram numero suficiente para devidas analises. Tendo em vista a grande procura
por roupas e sapatos no mercado eletrénico, o presente estudo tende a aticar a

procura por produtos personalizados no mercado da moda.

GRAFICO 3 — Categoria de produtos adquirido no mercado eletrénico

Outros 40,60%
Lazer e entretenimento 25,50%
Decoragdo de casa 24,50%
Cométicos e perfumaria 1510%
Acessorios 37,70%
Roupas e sapalos 5470%
Bringuedos e Jogos 26,40%
Livros 53,80%
Utiicdades doméstcas 4530%
Eletrénicos 56,60%

01 0,2 03 04 05 06

Fonte — o autor
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O consumidor percebe o valor de uma forma versatil, podendo variar
conforme a avaliagéo realizada, seja ele na pré-compra, no pés-compra ou até apés
um tempo de adquirir o produto, apresentando um grau de importancia dos atributos
de valor, conforme a lealdade com o produto e/ou servico (DOMINGUEZ, 2000). As
expectativas dos consumidores sdo sempre crescentes. O que é considerado bom

hoje, pode-se tornar inaceitavel amanha.

Os profissionais de marketing tende a realizar as mais variadas pesquisas
junto ao consumidor, para continuas melhoras. Pode-se existir diferengas entre a
expectativa do consumidor, quanto aos atributos de valor e a percep¢ao da empresa
sobre o consumidor, o que corresponde o0 entendimento da empresa diante o que o

cliente quer e o que o cliente diz querer (ZEITHAML, 2003).

A questdo de maior importancia aplicada no questionario, abordado no
presente estudo, estd na aquisicdo do consumidor por produtos personalizados.
82,5% dos entrevistados ja comprou ou comprariam produtos personalizados, 10,7%
tém duvidas sobre a compra, para apenas 6,8% dos consumidores que o0 nao
compraria. Resultado este positivo para aplicacdo da personalizagdo como valor

agregado ao produto.

Para facilitar a analise do tema proposto neste estudo, foram propostas
quatro variaveis mensuradas através da coleta de dados, informados na pesquisa

realizada: influéncia comportamental, tempo, seguranga e preco.

Cada grupo de questdes referente a uma variavel, foi agregado em um
unico elemento, determinando um nome. Por exemplo, as questdes que analisavam
o prego do produto no mercado eletrénico, foram agregadas a uma unica variavel,

preco (P). Foram feitos testes de confiabilidade da variavel a fim de encontrar
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possiveis erros de entendimento dos entrevistados ou necessidade da pergunta

apresentada, de maneira a garantir maior confiabilidade do questionario.

Com base nos resultados obtidos, pode-se dizer que o modelo € aplicado
para explicar os efeitos do comportamento individual do consumidor e da medi¢ao
da atitude frente ao mercado eletrénico na intencdo de compra on-line. Seguem os

resultados dos dados obtidos em cada variavel:

5.3.1 Influéncia comportamental

Na variavel influéncia comportamental foram aplicadas 5 questdes,
representadas por escala likert, Tabela 9. As questbes, referente a influéncia
comportamental (IC) tem como objetivo examinar o comportamento do consumidor
na hora da compra, examinando a percepc¢ao sob os produtos personalizados. Foi
guestionado aos entrevistados a importancia pela compra e sua possivel escolha por

produtos personalizados, como diferencial agregado.

A primeira questao aponta a procura por produtos personalizados, “Muitas
vezes nado encontro produtos adaptados as minhas necessidades, por isso
compensa pagar mais por um produto personalizado”, junto a variavel preco. 42,5%
(discordo em partes) dos entrevistados apontou que a falta de produtos, com as
especificagcdes exatas procuradas, ndo € este o fator determinante para a escolha
pelo produto personalizado, até porque o mercado eletrénico fornece milhares de
variedades de produtos, para todos os gostos. Mesmo ndo sendo o fator
determinante para a compra, 42,5% (concordo em partes) dos entrevistados

apontam a importancia de personalizar produtos com ciclo de vida maior, portanto
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fatores como a variavel preco poderdao ser motivos de desisténcia da compra, 17%

dos entrevistados concordam totalmente com a personalizagdo do produto.

TABELA 9 — Variavel Influéncia comportamental

Influéncia comportamental (IC) 1 2 3 4 5
IC2 57% 7,5% 42,5% | 22,6% | 21,7%
IC3 57% 7,5% 274% | 425% | 17%
IC4 1,9% 1,9% 20,8% | 31,1% | 44,3%
IC5 2,8% 3,8% 17% 34% 42,5%
IC6 15,1% 32,1% | 21,7% | 18,9% | 12,3%

Fonte — o autor

O atendimento ao cliente foi apontado, na questdo IC 4, como fator
importante na escolha de um produto personalizado. O acompanhamento da
empresa no processo da personalizagdo facilita a montagem assim como sua
aquisicdo. Em conversa com cinco entrevistados, uma questdo apontada foi a
apresentacdo de uma pagina com perguntas e respostas, com possiveis duvidas
dos consumidores. Mesmo o mercado eletrénico, o bom atendimento, € fundamental

para uma fidelizagdo do consumidor.

Perante os resultados apresentados na questdo “Me importo pela
participacdo em todo o processo de elaboracdo e escolha do produto que irei
adquirir” (IC5), quanto maior o envolvimento do consumidor no processo de

producao do produto personalizado, maior a tendéncia de optarem por este produto.

Como analise do visual do mercado eletrbnico, foi direcionado o
questionamento a quantidade de itens expostos para personalizagao (IC 6), estes se
muitas opgdes apresentadas, atrapalharia na escolha de itens para a montagem.
32,1% dos entrevistados mostraram discordar do fato de que muitos itens irdo

atrapalhar na escolha dos itens para montagem, junto aos 21,7% que discordam em
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parte. Assim sites que apresentam muitos itens de personalizacdo podem vir a

ajudar na busca pelo produto perfeito.

5.3.2 Tempo

Na variavel tempo foram aplicadas 4 questdes, representadas por escala
likert, Tabela 10. As questdes referentes ao tempo (T), tem como objetivo examinar
o tempo despendido para a montagem e espera na entrega do produto final,
examinando a influéncia sobre os produtos personalizados. Foi aplicado um apelo
negativo, com objetivo de analisar a interagdo do entrevistado com o questionario. O

resultado foi satisfatorio.

TABELA 10 — Variavel tempo

Tempo (T) % 1 2 3 4 5
T7 11,3% 27,4% 32,1% 15,1% 14,2%
T8 41,5% 23,6% 17,9% 11,3% 5,7%
T9 49,1% 32,1% 15,1% 0,9% 2,8%
T10 40,6% 34,9% 14,2% 7,5% 3,8%

Fonte — o autor

Nas questdes referentes a variavel tempo, solicitou que os entrevistados
apontassem o tempo despendido na montagem e no recebimento do produto final.
Em relacido ao tempo aplicado na elaborag¢ao do produto, como fator de influéncia na
compra, 32,1% dos entrevistados discordaram em partes da questdo, se o tempo
para montagem for muito maior que o valor percebido no produto final, o

entrevistado ndo concluira a compra. 40,6% dos entrevistados, respostas referente a
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questéo T10, dispdem de tempo e paciéncia para a montagem do produto. E preciso
calcular o tempo necessario para a elaboragao do produto, para que a compra vale o

valor dependido.

A montagem de um produto personalizado leva mais tempo que a compra
de um produto ja finalizado de fabrica. 41,5% dos entrevistados estdo ciente do
tempo que leva todo o processo de montagem de um produto personalizado,
sabendo que ao adquirir um produto personalizado, este levara mais tempo para seu
recebimento. 49,1% considera a personalizacao do produto uma boa experiéncia,

mesmo que o tempo e precgo dispensado seja maior que de um produto standard.

5.3.3 Sequrancga

Na variavel seguranca foram aplicadas 3 questdes, representadas por
escala likert, Tabela 11. As questdes referentes a seguranga (S), tem como objetivo
examinar a seguranga que o consumidor tem na hora de adquirir o produto, sendo
este pela analise visual do produto e pelo risco do produto entregue n&o ser

conforme o0 que procurava receber, analisando sobre os produtos personalizados.

TABELA 11 — Variavel Seguranca

Segurancga (S) % 1 2 3 4 5
S 11 24,5% 31,1% 24,5% 15,1% 4,7%
S 12 14,2% 22,6% 29,2% 25,5% 8,5%
S 13 0,9% 3,8% 19,8% 24,5% 50,9%

Fonte — o autor
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A aquisigdo do produto final, nem sempre, esta relacionada ao contato
pessoal com o produto antes da compra. 55,6% dos entrevistados efetiva a compra
mesmo sem a experiéncia frente ao produto, 24,5% dos entrevistados discordam em
partes, dar-se pelo fato de que alguns produtos devem ser visualizados, tocados e

até experimentados antes da compra.

Na questdo S12 “A internet fornece os mais variados produtos para
compra, por isso, em 99% dos casos, ndo acho necessario correr o risco de comprar
um produto personalizados”, surgiram questionamentos na analise da questao,
tendo em vista a porcentagem de escolha pelas opgdes, terem ficado muito
préximas. Contudo, apenas 8,5% dos entrevistados ndo acham necessario correr o
risco da compra de produtos personalizados na internet, sendo que esta apresenta
uma ampla variedade de produtos. Assim, a escolha pelo concordo em partes
(25,5%) e o discordo em partes (29,2%), apresentaram proximidades na analise das
respostas, por consequéncia de duvidas surgidas em relagao a questao apresentada
ou todos os resultados levam a compra por produtos personalizados, apenas se nao
encontrarem produtos que se adequem as necessidades do consumidor, tendo em

vista a grande variedade de produtos ja ofertados na internet.

7

O acompanhamento do pdés-compra € um fator importante para a
satisfacao do consumidor junto a empresa. A devolugao e a troca do produto, caso o
mesmo né&o esteja de acordo com o que foi solicitado, fara com que a satisfagao do
cliente aumente em relacdo ao site de compra, pode-se considerar um diferencial
aplicado pelas empresas de venda on-line. 50,9% dos entrevistados, optariam por
produtos personalizados caso este estivesse a possibilidade de devolugdo com
reembolso, considerando que o produto ndo esteja conforme o esperado pelo

consumidor.
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5.3.4 Prego

Na variavel preco foram aplicadas 4 questdes, representadas por escala
likert, Tabela 12. As questdes referentes ao precgo (P), tem como objetivo examinar o
valor monetario despendido na aquisicdo de um produto personalizados, tendo em
vista a aceitagdo pelo valor pago a mais, proporcionando este um valor percebido.
As questdes P14 e P17 estado relacionadas com a variavel tempo, a questao P15 é
referente a ferramenta de escolha de itens nos mercados eletrbnicos e a P16

compara o produto personalizado com o produto standard.

TABELA 12 — Variavel Prego

Preco (P) % 1 2 3 4 5
P 14 7,5% 13,2% 29,2% 31,1% 18,9%
P15 5,7% 11,3% 27,3% 34% 21,7%
P 16 1,9% 5,7% 17% 28,3% 47.2%
P17 0,9% 2,8% 11,3% 28,3% 56,6%

Fonte — o autor

Diante os resultados mensurados, podemos concluir que a variavel preco
devera ser proporcional ao valor entregue pela empresa. Quanto maior o
envolvimento do consumidor exigido pelo produto e o seu prego, maior sera a

tendéncia de optarem pela escolha do produto personalizado.

O tempo e valor monetario despendido a mais para a personalizagcdo do
produto, pode vir a mudar a percepcéao final do consumidor, optando este por néo o

adquirir. Apenas 18,9% dos entrevistados, concordam totalmente pelo preco maior
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ofertado e tempo a mais despendido para a compra de um produto personalizado,
entretanto 60,3% (3 e 4 da escala likert) dos entrevistados concordam em partes,
podendo adquirir o produto conforme o valor ofertado e seu tempo despendido, para
a entrega final do produto em questdo, estiverem acessiveis. 56,6% dos
entrevistados (P17), caso a compra n&o for de urgéncia, se diz apto a esperar pela

entrega do produto personalizado.

O e-commerce que oferece a exposicdo de seus produtos de forma
estruturada e de facil navegacéo, acaba conquistando a confianga do consumidor. A
plataforma desenvolvida, tende a atender os mais diversos segmentos de mercado.
Com uma analise de mercado direcionada, a organizagdo desenvolve o site de
acordo com o perfil correspondente ao seu segmento. Sites que tem por objetivo a
venda de produtos personalizados, acabam por vender produtos standard, a fim de
alcancar um maior numero de consumidores. Neste caso, 0 pregco vira um
determinador de compra, mesmo com uma ferramenta bem estruturada o produto
final podera aumentar muito seu valor monetario, fazendo com que o consumidor
procure por produtos sem personalizacéo. 21,7% dos entrevistados, concordam que
mesmo com uma ferramenta interessante, o valor final do produto pode ser um fator
de desisténcia da compra. 34% dos entrevistados concordam em partes, ou seja, se
o valor percebido for maior, ainda realizara a compra, assim como os 27,4% dos

entrevistados que discordam em partes.

Maior parte dos entrevistados (47,2%) optaria por um produto
personalizado, caso este estivesse 0 mesmo prego dos produtos standard. Os
demais entrevistados discordam com partes da questao, tendo em vista que alguns

produtos n&o s&o necessarios a personalizagao.
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CONCLUSAO

7

A personalizagdo de produtos é uma tendéncia de mercado, tendo a

busca do diferencial competitivo, a aplicagédo da criatividade.

O presente estudo aponta a evolugédo tecnoldgica junto a criatividade
como um fator importante para a produgao de bens e servigos e toda a percepgao
de valor do consumidor na escolha por produtos personalizados, acarretado pela

mudanca do consumidor.

A exigéncia as empresas por diferenciais tornou o consumidor mais
participativo, as empresas passaram por adaptagdes significantes, o advento da

tecnologia ajudou a aproximagéao do cliente junto as marcas.

O objetivo geral deste presente estudo foi alcangado. A analise do
questionario aplicado apresentou que grande parte dos entrevistados procuram por
produtos personalizados, a fim de atender as mais diversas necessidades e desejos.
Mesmo com a compra planejada, caso a empresa oferega a personalizagao de seus
produtos, o consumidor apresentado tende a escolher o que melhor diferencia dos
demais produtos ofertados. Grandes empresas vém apresentando a personalizagao
de produtos como um diferencial aplicado, ao meio de seus produtos standard.
Pequenas e médias empresas passaram a utilizar deste diferencial, como ideia
central para personalidade da marca, tendo como foco principal a personalizacdo de
seus produtos, colocando os produtos standard como segunda opg¢éo de venda.
Todos com um unico objetivo, garantir o melhor posicionamento no mercado,

escutando sempre o0 consumidor.
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Quanto ao objetivo especifico 1, foi completamente respondido. A partir
da analise dos topicos comportamento do consumidor e do marketing 3.0, junto as
respostas conclusivas do questionario aplicado, é possivel perceber o almejo por
produtos personalizados. Muitas vezes o consumidor busca por um diferencial no
produto que ja estava procurando, somando ao bom atendimento da empresa, o
consumidor acaba por adquirir o produto, mesmo que este apresente um custo
maior que o produto standard. O consumidor s6 ira adquirir o produto personalizado,

se o custo e o tempo despendido forem menores que o valor percebido.

O objetivo especifico 2, teve como ideia identificar o mercado potencial
para os produtos personalizados, junto a analise da pesquisa aplicada, vemos que
os entrevistados estdo aptos a comprar produtos personalizados desde que esse
tenha um valor aplicado. Quanto maior o envolvimento do consumidor exigido pelo
produto e o seu preco, maior sera a tendéncia de optarem pela escolha do produto
personalizado. Para que a venda seja direcionada ao cliente alvo, de acordo com o
produto ofertado, o profissional de marketing devera utilizar de ferramentas, de

forma que alcance o nicho de interesse.

A compra planejada faz com que o consumidor procure por um produto
que satisfagca primeiramente suas necessidades, mas a personalizacdo acaba por
aplicar um diferencial ao produto em questdo, aceitando muitas vezes por pagar
mais e aguardar um tempo maior para seu recebimento. Com isso temos como
resposta ao objetivo especifico 3, junto a analise da pesquisa, que o produto
personalizado n&o entra como necessidade para o consumidor e sim como um valor
aplicado em seu recebimento por satisfagdo em ter algo unico. Caso o custo e
tempo despendido seja muito maior que o valor percebido o consumidor optara pelo

produto standard, no qual ja procurava.
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O objetivo especifico 4, procurou identificar o aparecimento da economia
criativa como papel importante na criatividade produtiva, este plenamente alcangado
no decorrer do estudo. Ao falar de produtos personalizados, o que vem em mente
sdo produtos criativos, diferentes dos encontrados em prateleiras. Temos assim a
criatividade como um fator importante para a produgcdo de bens em servigos.
Sempre existirdo pessoas com talentos necessarios para produzirem produtos
criativos, assim como pessoas que pagarao para té-los, como confirmado na analise
da pesquisa. A economia criativa surgiu como forma de intitular os modelos de
negocios que originaram de atividade e bens, desenvolvidos a partir do
conhecimento, aspirando a geragao de trabalhos e rendas (UNCTAD, 2010). Com o
surgimento da economia criativa, apontou as empresas a importancia de um criativo
na consolidagdo de diferenciais competitivos, no presente estudo aplicado a

personalizacao de produtos.

O mercado eletronico € o melhor meio de venda para produtos
personalizados, tendo em vista que em loja fisica 0 consumidor procura sair com o
produto em mé&os e ja no mercado eletronico pode-se esperar um tempo a mais para
seu recebimento. O objetivo especifico 5, procurou avaliar o mercado eletrdnico,
com foco no ramo da moda, especializado em produtos personalizados, este
amplamente respondido. Dados comprovados pela pesquisa apontam que a
segunda maior procura de produtos para a compra (Grafico 3) sdo as roupas e 0s
sapatos (54,4%), assim com o foco na personalizagdo de produtos, no ramo da
moda, podera acarretar em uma maior aquisigdo. Algumas empresas ja fornecem
este tipo de servico, com ferramentas faceis de personalizagdo, o consumidor
podera pagar um pouco a mais para receber um produto de acordo com seu gosto,

estilo e até recordagbes com nomes e datas importantes.
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As limitagées do tema foram: a dificuldade de encontrar material sobre
personalizacdo de produtos e economia criativa, tema pouco abordado. Na
aplicacdo da pesquisa, a dificuldade foi em encontrar pessoas que ja comprou
produtos personalizados, alguns dos entrevistados nunca tinham argumentado sobre

esta possibilidade de diferenciagao.

Mais do que uma compra utilitaria, o consumidor devera receber um valor
hedbdnico, sendo este manipulado pelas ferramentas de personalizagdo, a fim do

valor despendido, passar a ser um prazer com este tipo de compra.

A busca pela satisfagdo do consumidor exige um constante estudo, além
de uma estrutura organizacional centrada para a inovag&do. Assim como o mercado,
a mente do consumidor sofre influéncias comportamentais a todo o tempo, exigindo

assim constantes mudancgas.

Como pesquisa futura, sugere-se a aplicagdo de um questionario mais
segmentado, aplicando aos consumidores de produtos criativos de mercados

independentes, em territério nacional.
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APENDICE A - Questionario para aplicacdo do Pré-teste

No ambito da conclusdo do estudo de pds-graduagdo em Marketing e Cadeia de
Valor, do UniCeub - Brasilia/DF, agradeco a sua participacdo no seguinte
questionario.

Personalizagao significa “feito sob medida” (BARROS, 2002). Personalizar trata-se
em adaptar (planejamento, processos, produtos e entrega), as preferencias ou
necessidades do usuario; torna-lo pessoal. Entende-se, como estratégia
direcionada, produzir algo para o gosto unico de cada individuo. Tem como
finalidade fazer com que, quase todos, encontrem o que procuram.

Assuma que a entrega de um produto personalizado podera demorar 2 dias a mais
para entrega final do produto, além do aumento do custo em sua produgéo,
acarretando alteragao de preco da venda.

As perguntas seguintes referem-se a tendéncia de consumo por produtos
personalizados. Por favor leia com cuidado cada item e selecione a resposta que
descreve melhor os seus pensamentos e opc¢des, nao existem respostas certas ou
erradas.

Perfil Social (PS)

1. Género
( ) Feminino () Masculino

2. Faixa Etaria

( )18a23 anos ( )36 a41anos

( )24 a29anos ( )41 a46 anos

( )30a35anos () Mais de 47 anos

3. Estado Civil

() Solteiro () Desquitado / Divorciado

( ) Casado ( ) Viavo

4. Renda Familiar

() R$500,00 a R$1.500,00 ( )R$5.001,00 a R$7.000,00
( )R$1.501,00 a R$3.000,00 ( )R$7.001,00 a R$10.000,00
( )R$3.001,00 a R$5.000,00 () mais de R$10.000,00

Habito de consumo na internet (HC)

Considere a importdncia das seguintes afirmagdes entre (1) discordo
totalmente e (5) concordo plenamente, na opgdo que tomou perante a
situacado da compra sob produtos personalizados.
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(1) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Discordo em partes; (4) Concordo;
(5) Concordo totalmente

1. Tenho familiaridade com compras na internet. 1 2 3 4 5
2. Estou acostumado a comprar na internet. 1 2 3 4 5

3. Quantos itens ja comprou pela internet?

() Nenhum ( )De7a10itens
( )De1agditens () Mais de 10 itens
( )De4 a6 itens

4. Qual o valor médio dos produtos adquiridos, por vocé, na internet?
() Nunca realizei compras pela internet
() Menos de R$100,00
( ) Entre R$101,00 e R$200,00
( ) Entre R$201,00 e R$500,00
() Mais de R$500,00
Quais os fatores fundamentais que motivam sua compra pela internet?
) N&o realizo compra pela internet
) Facilidade de compra
) Tempo de entrega
) Seguranca
) Qualidade dos produtos e servigos
) Variedade de escolha
) Condi¢bes de pagamento
) Comodidade
) Fidelidade a marca
) Menor prego
) Publicidade convidativa
) Recomendacé&o de amigos/familiares

e L R R e N e e L e ¢ |

6. Qual a razao pelas quais nao compra pela internet?

( ) Fago compras pela internet

() Tenho medo que minhas informacdes sejam utilizadas de maneira
indevida

() Receio que o produto seja danificado durante seu transporte

() Receio que o produto ndo seja entregue

( ) Receio que o produto ndo esteja de acordo com o solicitado

() Posso encontrar uma oferta melhor em uma loja fisica

() Considero a compra pela internet muito dificil e complexa

() Prefiro ver e tocar o produto antes de compra-lo

Ao realizar suas compras pela internet vocé:
) N&o compra pela internet
) Compra por impulso
) Raramente planeja a compra
) As vezes planeja a compra
) Sempre planeja antes de compra

7.
(
(
(
(
(
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8. Qual(is) a(s) categoria(s) de produto(s) vocé costuma comprar pela
internet?

() Eletronicos () Cosmeéticos e perfumaria
() Utilidades domeésticas () Decoragao de casa

() Livros () Lazer e entretenimento

( ) Brinquedos e jogos (cinema, show, festa e outros)
( ) Roupas e sapatos () Outros.

() Acessorios

9. O que & mais importante para vocé ao optar por uma loja virtual?

( ) Variedade de produto ( ) Prazo de entrega
( )Preco () Condicdes de pagamento
( ) Seguranca () Conhecimento pela marca

Personalizacao de produtos (PP)

1. Ja comprou/compraria um produto personalizado?
( )Sim () Nao () Nao sabe

Considere a importdncia das seguintes afirmagdes entre (1) discordo
totalmente e (5) concordo plenamente na opgdo que tomou perante a
situacado da compra sob produtos personalizados.

(1) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Discordo em partes; (4) Concordo;
(5) Concordo totalmente

Variavel: Influéncia comportamental (IC)

IC2. Muitas vezes n&o encontro produtos adaptados as minhas
necessidades, por isso compensa pagar mais por um produto personalizado.

1 2 3 4 )

IC3. E compensatdrio ter de pagar mais, para ter um produto & minha
medida, além de ndo me importar por uma espera maior no recebimento do
produto.

1 2 3 4 5
IC4. Agrada-me o modelo de personalizagdo, desde que o colaborador da
empresa tenha um dialogo direto para que possa decidir as caracteristicas do
produto que irei adquirir.

1 2 3 4 5

IC5. Acho importante personalizar um produto que podera durar alguns
anos, mesmo que por um prego maior.

1 2 3 4 5
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IC6. O excesso de opgdes de personalizacdo, torna o processo de
montagem e escolha muito confuso na hora da compra.

1 2 3 4 5

PP7. Acho muito agradavel fazer parte de todo o processo de
desenvolvimento de um produto que irei usar.

1 2 3 4 5
Variavel: Tempo (T)

T7. O tempo despendido para a montagem do produto, ndo € relevante na
minha decisdo da compra, por um produto personalizado.

1 2 3 4 )

T8. Para mim, n&o faz sentido, ter que esperar a mais pela entrega de um
produto personalizado.

1 2 3 4 5

T9. Considero a personalizagédo de um produto, uma experiéncia horrivel de
compra, pelo tempo dispensado e prego a mais a se pagar.

1 2 3 4 5

T10. N&o sinto a necessidade de personalizar produtos, nao tenho paciéncia
para a escolha de itens personalizados.

1 2 3 4 5
Variavel: Segurancga (S)
S11. Devido ao fato de nao poder estar diretamente em contato com o
produto antes de sua compra efetiva, leva-me a nao adquirir produtos
personalizados.

1 2 3 4 5
S12. O mercado ja tem muitas possibilidades de escolha nos diferentes
produtos, por isso em 99% dos casos nao acho necessario correr o risco de
comprar um produto personalizado.

1 2 3 4 5

S13. Optaria por um produto personalizado se este tivesse a possibilidade de
devolugdo com reembolso, se o produto n&o for entregue como era esperado.

1 2 3 4 5
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Variavel: Preco (P)

P14. E compensatério ter de pagar mais, para ter um produto do meu jeito,
além de quem n&o me importo por uma espera maior na entrega do produto.

1 2 3 4 5

P15. E divertido usar as ferramentas de personalizacdo, mas no fim do
processo posso n&o adquirir o produto por causa do prego a mais a pagar.

1 2 3 4 5
P16. Numa loja, se um produto tiver opgao de personalizagdo pelo mesmo
preco de um produto standard, opto a maior parte das vezes pelo produto
personalizado.

1 2 3 4 5

P17. Se a compra ndo for de urgéncia compensa esperar os dois dias
adicionais pelo produto, mesmo que apresente uma diferenca no prego.

1 2 3 4 5
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APENDICE B - Questionario final aplicado

No ambito da conclusdo do estudo de pds-graduacdo em Marketing e Cadeia
de Valor, do UniCeub — Brasilia/DF, agradego a sua participagado no seguinte
questionario.

Personalizagdo significa “feito sob medida” (BARROS, 2002). Personalizar
trata-se em adaptar (planejamento, processos, produtos e entrega), as
preferencias ou necessidades do usuario; torna-lo pessoal. Entende-se, como
estratégia direcionada, produzir algo para o gosto unico de cada individuo.
Tem como finalidade fazer com que, quase todos, encontrem o que
procuram.

Assuma que a entrega de um produto personalizado podera demorar 2 dias a
mais para entrega final do produto, além do aumento do custo em sua
producgao, acarretando alteracao de preco da venda.

As perguntas seguintes referem-se a tendéncia de consumo por produtos
personalizados. Por favor leia com cuidado cada item e selecione a resposta
que descreve melhor os seus pensamentos e opgdes, ndo existem respostas
certas ou erradas.

Perfil Social (PS)

1. Sexo

() Feminino () Masculino

2. Faixa Etaria

( )18a23 anos ( )36 a41anos

( )24 a29anos ( )41 a46 anos

( )30a35anos () Mais de 47 anos

3. Estado Civil

() Solteiro () Desquitado / Divorciado

( ) Casado ( ) Viavo

4. Renda Familiar

( ) R$500,00 a R$1.500,00 ( ) R$5.001,00 a R$7.000,00
( )R$1.501,00 a R$3.000,00 ( )R$7.001,00 a R$10.000,00
( )R$3.001,00 a R$5.000,00 () mais de R$10.000,00

Habito de consumo na internet (HC)

Considere a importdncia das seguintes afirmagdes entre (1) discordo
totalmente e (5) concordo plenamente, na opgdo que tomou perante a
situacado da compra sob produtos personalizados.
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(2) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Discordo em partes; (4) Concordo;
(5) Concordo totalmente

HC1. Tenho familiaridade com compras na internet. 1 2 3 4 5
HC2. Estou acostumado a comprar na internet. 1 2 3 4 5

HC3. Quantos itens ja comprou pela internet?

() Nenhum ( )De7a10itens
( )De1agditens () Mais de 10 itens
( )De4 a6 itens

HC4. Qual o valor médio dos produtos adquiridos, por vocé, na internet?
) Nunca realizei compras pela internet

Menos de R$100,00

Entre R$101,00 e R$200,00

Entre R$201,00 e R$500,00

(
(
E
() Mais de R$500,00

~— N N N

HC5. Quais os fatores fundamentais que motivam sua compra pela internet?
() Nao realizo compra pela internet
( ) Facilidade de compra

() Tempo de entrega

() Seguranca

() Qualidade dos produtos e servigos
() Variedade de escolha
() Condicdes de pagamento
() Comodidade

( ) Fidelidade a marca

() Menor preco

() Publicidade convidativa

() Recomendacao de amigos/familiares

HCG6. Qual a razéo pelas quais n&do compra pela internet?

( ) Fago compras pela internet

( ) Tenho medo que minhas informagcbes sejam utilizadas de maneira
indevida

() Receio que o produto seja danificado durante seu transporte

( ) Receio que o produto ndo seja entregue

() Receio que o produto ndo esteja de acordo com o solicitado

() Posso encontrar uma oferta melhor em uma loja fisica

() Considero a compra pela internet muito dificil e complexa

() Prefiro ver e tocar o produto antes de compra-lo

C7. Ao realizar suas compras pela internet, vocé:
) N&o compra pela internet
) Compra por impulso
) Raramente planeja a compra
) As vezes planeja a compra
) Sempre planeja antes de compra

H
(
(
(
(
(
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HC8. Qual(is) a(s) categoria(s) de produto(s) vocé costuma comprar pela
internet?

() Eletronicos () Cosmeéticos e perfumaria
() Utilidades domeésticas () Decoragao de casa

() Livros () Lazer e entretenimento

( ) Brinquedos e jogos (cinema, show, festa e outros)
( ) Roupas e sapatos () Outros.

() Acessorios

HC9. O que € mais importante para vocé ao optar pela compra no mercado
eletrénico?

( ) Variedade de produto ( ) Prazo de entrega
( )Preco () Condicdes de pagamento
() Seguranca () Conhecimento pela marca

Personalizacao de produtos (PP)

PP1. Ja comprou/compraria um produto personalizado?
() Sim ( ) Nao () Nao sabe

Considere a importancia das seguintes afirmagdes entre (1) discordo
totalmente e (5) concordo plenamente na opgdo que tomou perante a
situacdo da compra sob produtos personalizados.

(2) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Discordo em partes; (4) Concordo;
(5) Concordo totalmente

Variavel: Influéncia comportamental (IC)
PP IC2. Muitas vezes nao encontro produtos adaptados as minhas
necessidades, por isso compensa pagar mais por um produto personalizado.

1 2 3 4 5

PP IC3. Acho importante personalizar um produto que podera durar mais,
mesmo que por um prego maior.

1 2 3 4 )

PP IC4. Agrada-me o modelo de personalizagéo, desde que o colaborador da
empresa tenha um dialogo direto, para que possa decidir as caracteristicas
do produto que irei adquirir.

1 2 3 4 5

PP IC5. Me importo pela participacdo em todo o processo de elaboragao e
escolha do produto que irei adquirir.

1 2 3 4 5
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PP IC6. O excesso de opgdes de itens para personalizagdo, torna o processo
de escolha muito confuso, na hora da montagem.

1 2 3 4 )

Variavel: Tempo (T)

PP T7. O tempo aplicado para a elaboracdo do produto n&o influéncia em
minha decisdo da compra.

1 2 3 4 5

PP T8. Nao faz sentido, para mim, ter que esperar a mais pelo recebimento
de um produto personalizado.

1 2 3 4 5

PP T9. Considero a personalizagdo de um produto, uma péssima
experiéncia, pelo tempo dispensado e preco a mais a se pagar.

1 2 3 4 5

PP T10. Nao tenho tempo e paciéncia para a montagem de um produto
personalizados.

Variavel: Segurancga (S)

PP S11. Devido ao fato de ndo poder estar diretamente em contato com o
produto antes de sua compra efetiva, leva-me a ndo adquirir produtos
personalizados.

1 2 3 4 5

PP S12. A internet fornece os mais variados produtos para compra, por isso,
em 99% dos casos, ndo acho necessario correr o risco de comprar um
produto personalizado.

1 2 3 4 5
PP S13. Optaria por um produto personalizado, se este tivesse a

possibilidade de devolugdo com reembolso, caso o produto ndo seja entregue
conforme esperado.
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Variavel: Preco (P)

PP P14. E compensatério ter de pagar mais, para ter um produto do meu
jeito, além de quem n&o me importo por uma espera maior na entrega do
produto.

1 2 3 4 5

PP P15. E divertido usar as ferramentas de personalizagdo nos sites, mas no
fim do processo posso ndo adquirir o produto por causa do preco ofertado.

1 2 3 4 5
PP P16. Em uma loja on-line, se um produto tiver a opgéo de personalizagao
pelo mesmo pre¢o de um produto vitrine, opto a maior parte das vezes pelo
produto personalizado.

1 2 3 4 5

PP P17. Se a compra nao for de urgéncia, compensa esperar os dias
adicionais para recebimento do produto.

1 2 3 4 5



