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Resumo

O aumento da concorréncia ¢ a crescente fragmentacdo dos mercados exigem que se
encontrem novas formas de chegar ao consumidor. O marketing directo ¢ considerado por
muitos autores uma alternativa eficaz, na medida em que permite o estabelecimento de
uma relacdo interactiva e duradoura com o consumidor, ainda que a distancia. No entanto,
da perspectiva do consumidor, esta actividade esta ainda insuficientemente estudada.
Neste sentido, levamos a cabo uma pesquisa empirica sobre uma das aplicagcdes do
marketing directo no mercado consumidor, com o objectivo de contribuir para a
compreensdao do comportamento de compra a distancia, através de catalogos, direct mail,
anuncios em revistas e jornais e TV. Os resultados revelam que a preferéncia pela compra
a distdncia ¢ muito inferior a preferéncia pela compra nos espagos comerciais.
Relativamente a imagem dos diferentes meios de venda a distancia, os catalogos t€m a
imagem mais favoravel e a televenda a imagem mais desfavoravel. Economia e dimenséo
pratica sdo os aspectos em que mais se aproximam as imagens das lojas e da venda a
distancia; seguranga, agradabilidade e sensatez sdo as caracteristicas em que a imagem
das lojas ¢ mais claramente superior.
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Introducgao

Estamos longe da época em que todos os produtores conheciam pelo nome os seus
clientes, os seus gostos e preferéncias, as suas necessidades e a sua Ultima compra. Com
a Revolucgao Industrial os contactos entre a oferta e a procura passaram a fazer-se através
dos intermediarios e da publicidade e desapareceu a proximidade que existia quando
artesdos e clientes se conheciam perfeitamente e os produtos eram feitos "a medida"
(WUNDERMAN, 1992).

Hoje, muitos profissionais de marketing procuram recuperar essa ligagao privilegiada
com o consumidor. Para muitos, o marketing directo apresenta-se como a solucéo ideal para
fechar este circulo de re-aproximacé&o ao consumidor: um novo paradigma, um marketing
mais direccionado e que se pretende que seja, de novo, totalmente eficaz, na medida em
que visa vendas individuais, com clientes identificaveis por nome, endereco e habitos de
compra (ver, por exemplo, RAPP e COLLINS, 1988; KATZENSTEIN e SACHS, 1992;
ALVES, 1991; MURROW e HYMAN, 1994; JENKINS, 1992).

Breve Revisao Bibliografica
Marketing Direto e Compra a Distancia

Nos ultimos anos tém-se multiplicado os meios para chegar ao consumidor. O
marketing directo, consubstanciado na utilizacdo de tecnologias de comunicagdo e na
gestdo da informagao, tem como objectivo criar e manter um relacionamento directo,
personalizado e duradouro com o cliente (XARDEL, 1989; ALVES, 1991; BAIER et al, 1992;
MURROW e HYMAN, 1994). Este pode ser um instrumento de marketing extremamente
versatil, flexivel e util para as empresas, podendo desempenhar varias areas funcionais de
marketing: promogao, distribuicdo e servico. Na verdade, o marketing directo podera ser
encarado como uma metodologia que devera estar subjacente a todo o relacionamento com
os consumidores (YECK, 1994; ALVES, 1991; KATZENSTEIN e SACHS, 1992).

No entanto, um dos aspectos mais visiveis € a sua utilizacdo para a venda a
distancia - uma forma de venda a retalho em que o vendedor e o comprador ndo estdo em
presencga fisica um do outro, a oferta é transmitida ao consumidor por diferentes métodos,
tais como catalogos, mensagens personalizadas ou n&o, anuncios de imprensa, telefone,
televisdo ou outras tecnologias e a encomenda se faz a distancia via correio, telefone,
videotexto ou outros (Convengao Europeia de Venda por Correspondéncia e a Distancia
Transfronteiras).

O recurso a esta modalidade de venda tem-se acentuado devido a uma série de
factores de ordem social , nomeadamente transformagdes ao nivel da familia, da
importancia atribuida ao lazer e ao aproveitamento dos tempos livres, da desmassificagao
do mercado; aspectos relacionados com o processo fisico de comprar (tempo, deslocacgao,
transportes, estacionamento...) e também factores tecnolégicos, sobretudo ao nivel dos
meios de comunicacdo, tecnologia de impressado, tratamento informatico de dados,
transaccbes através de meios electrénicos (RAPP e COLLINS, 1988; KOBS, 1993;
KOTLER, 1991; XARDEL, 1989; COURTHEAUX, 1992).
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Comportamento de Compra a Distancia: risco e imagem do meio de compra

Um conjunto de condi¢des, quer no que toca a receptividade dos consumidores, quer
no que toca aos requisitos técnicos, favorece a divulgacao da venda a distancia.

Loudon e Della Bitta (1993) consideram que a realizagdo de compras em casa €&
influenciada por factores motivacionais e de estilo de vida. Estes autores sdo de opinido que
a conveniéncia das compras em casa, ter uma “loja na sala de estar’ (GREENE, 1984) &
provavelmente o principal motivo pelo qual os consumidores decidem fazer compras em
casa. Esta conveniéncia traduz-se numa reducao do tempo total gasto a fazer compras,
numa maior flexibilidade na gestdo desse tempo, numa poupanca de esforgo fisico, numa
diminuicdo de aborrecimentos e no facto de encorajar a realizagdo de compras de impulso.
No entanto, consideram que para o caso concreto das compras por catdlogo, os
consumidores privilegiam, para além da conveniéncia, a variedade e diferenca dos
produtos, pre¢cos concorrenciais e informag¢ao sobre os produtos.

Os aspectos situacionais assumem também uma particular importancia. A situagao é
um factor importante na percepc¢ao do risco envolvido. Os consumidores tém que tomar
decisdes constantemente sobre os produtos ou servigos que compram e onde 0os compram.
Na medida em que os resultados ou consequéncias dessas decisdes sao, com frequéncia,
incertos, o consumidor enfrenta uma certa dose de risco nas suas decisdes de compra. Este
risco assume varias formas: risco funcional, risco fisico, risco financeiro, risco social, risco
psicolégico e risco temporal. Ha a convicgdo que os consumidores sentem um maior nivel
de risco nas compras fora das lojas, o que inclui todas as formas de venda a distancia e a
venda directa (SHIFFMAN e KANUK, 1991).

A atitude dos consumidores face aos diferentes meios através dos quais podem
realizar as suas compras €&, portanto, uma questao de grande relevancia. De facto, quer
sejam de impulso quer sejam totalmente planeadas, as decisbes de compra sao
influenciadas pela informacao obtida através de uma série de fontes (experiéncia pessoal,
observagao, comunicacdo de marketing e influéncia pessoal ou social). Settle, Alreck e
McCorkle (1994) abordam esta questdo num estudo sobre as percepgdes dos consumidores
face aos meios de compra a distancia e face as compras nas lojas. As dimensdes
consideradas relevantes para compreender o que leva as pessoas a fazerem compras
através de meios de venda a distancia em vez de comprar nas lojas e porque preferem
alguns meios a outros, sao: seguranga, conveniéncia, economia, rapidez, facilidade,
natureza pratica (practicality), agradabilidade e sensatez. Foi realizado um estudo nos
Estados Unidos que revelou diferencas significativas entre os varios meios. Este estudo foi
parcialmente replicado neste trabalho nao se tendo verificado diferengas significativas nas
conclusdes.

Pesquisa: O Consumidor e as Compras a Distancia
Objectivos e Metodologia

Face ao enquadramento apresentado foi levada a cabo uma estudo empirico com o
objectivo de conhecer melhor o comportamento de compra a distadncia. Centramos a nossa
analise na venda por catalogo, na venda através de anuncios em revistas ou jornais, no
direct mail e na televenda. Estabelecemos como objectivos para este estudo conhecer a
atitude face a realizagdo de compras em geral e analisar o comportamento de compra
através de marketing directo, nomeadamente quanto a: notoriedade dos diversos meios;
razdes de compra/ndo compra; categorias de produtos consideradas adequadas para a
compra a distancia e imagem da venda a distancia.
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O questionario desenvolvido foi aplicado a uma amostra de 129 individuos
(respostas validas), constituida por estudantes de varias licenciaturas da Universidade do
Minho. Trata-se de uma sub-amostra de uma amostra mais alargada que foi alvo deste
estudo.

Resultados
Atitude face a realizagdo de compras

Realizagcao de compras - verificou-se que a maioria dos inquiridos tem uma opiniao
favoravel quanto a esta actividade: 34,1% considera que “Fazer compras da-me prazer” e
22,5% que “Apesar de as vezes ser aborrecido, normalmente gosto de fazer compras” e
apenas 7% considera que ndo gosta de fazer compras. No entanto, as conclusdes mais
interessantes revelam-se com a analise em funcao da variavel sexo. De facto, destaca-se a
diferenca existente entre o sexo feminino e o sexo masculino: Apenas 2,2% das mulheres
nao gostam de fazer compras, enquanto 17,5% dos homens manifesta essa opiniao.

E de referir que “Fazer compras” é a actividade favorita para ocupacéo dos tempos livres
para apenas 3,9% dos inquiridos. Esta, portanto, longe de ser uma das formas preferidas
pela nossa amostra para ocupagao dos seus tempos de lazer.

Tempo disponivel - Quanto a percepcéo quanto ao tempo livre disponivel, verificamos que
ha uma tendéncia de respostas muito definida: as respostas apontam claramente para a
sensagao de diminuigdo do tempo livre (84,5%), e apenas 4,7% nao tem a certeza quanto a
este aspecto.

Quanto ao tempo gasto na realizacdo de compras comparativamente com ha cinco anos
atras, a maioria dos inquiridos considera que passa actualmente mais tempo a fazer
compras (48,8%).

Opiniao face a diferentes meios - Solicitamos a opinido dos inquiridos, traduzida por uma
escala do tipo Likert de “Nao gosto nada” (“—*) a “Gosto muito” (“++”), quanto a um conjunto
de formas de comércio (Tabela 1). Como podemos verificar, as lojas, as lojas de grandes
centros comerciais e os hipermercados apresentam resultados muito favoraveis, enquanto
as compras a distancia apresentam resultados absolutamente opostos: 28,7% nao gostam
nada e 40,3 ndo gostam das compras por catalogo; 23,3% nao gostam nada e 46,5% nao
gostam de compras a partir de publicidade na imprensa; 24,8% n&o gostam nada e 38,8%
nao gostam do direct mail e 41,1% nao gostam nada e 38,8 ndo gostam da televenda.

Em relagdo ao direct mail, destacamos a elevada percentagem de respostas
indiferentes, o que atribuimos ao facto de, comparativamente com outros paises, nao ser
assinalavel o numero de mailings recebidos nas nossas caixas de correio pelo que nao se
manifesta uma atitude de saturagdo. Em relacdo a televenda, este item destaca-se por
razdes opostas, pois sO as lojas e os hipermercados tém resultados inferiores para este
item. Este facto sugere que, de entre todos os meios de venda a distancia, a televenda ¢é
aquele que suscita reacgdes mais vivas. Alias, verificamos que é esta, efectivamente, a
forma de venda de que os inquiridos menos gostam.
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A analise destes dados evidencia também que, de entre os varios meios de
marketing directo, o catalogo é o preferido.

Tabela 1 — Opinido em relagcao aos diferentes meios

Nao gosto  N&ao gosto  Indiferente Gosto Gosto muito
nada
% % % % %

Lojas 54 18,6 65,1 10,9
Cent. comerciais 0,8 54 19,4 55,8 18,6
Catalogo 28,7 40,3 20,2 9,3 1,6
Venda directa 34,1 42,6 19,4 3,9

Hipermercado 4.7 10,9 171 59,7 7,8
Rev./Jornais 23,3 46,5 24 6,2

Direct mail 24,8 38,8 29,5 7

TV 411 38,8 16,3 3,9

Fonte: Pesquisa de campo (2000)

Atitude face as compras a distancia

Notoriedade das empresas de venda a distancia - Avaliamos a notoriedade espontanea,
solicitando aos inquiridos que indicassem se conheciam empresas de venda a distancia,
através dos meios considerados (notoriedade esponténea € dada pela percentagem de
pessoas que mencionam espontaneamente o produto, por oposicido a notoriedade assistida,
em que as pessoas apenas se pronunciam quanto ao conhecimento ou ndo de marcas que
Ihes sao previamente apresentadas; ver LENDREVIE et. al. 1993). Para tornar mais facil a
analise comparada dos resultados, reunimos no Grafico 1 as percentagens de respostas
afirmativas para cada meio.

Verificamos que a venda por catalogo € um meio conhecido pela grande maioria dos
inquiridos - 84,8%. Para a venda através de anuncios na imprensa, a situagdo é
praticamente inversa. De facto, apenas 16,4% da amostra conhece empresas que vendem
através deste meio. Os dados acerca do conhecimento de empresas de venda por direct
mail sdo ligeiramente mais favoraveis: 39,8% conhecem empresas que vendam por este
meio. Finalmente, a venda através da TV apresenta um nivel de conhecimento que, apesar
de estar longe dos resultados obtidos pela venda por catalogo, é bastante elevado: 61,7%.

Grafico 1 — Notoriedade dos meios de venda a distancia
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Verifica-se assim que a venda por catalogo € o meio mais conhecido. A este facto
nao sera, com certeza, alheio o facto de este ser o meio de venda a distancia implantado ha
mais tempo no nosso pais. A situagdo € praticamente inversa para o direct mail e a venda
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através de revistas e jornais. A venda através da TV, tendo em conta que é extremamente
recente no nosso pais, tem ja uma notoriedade assinalavel, o que se devera ao facto de a
televisdao ser um media extremamente poderoso.

Realizagao de compras a distancia - A maior parte dos inquiridos (52,0%) ja fez compras

desta forma (Tabela 2). Os inquiridos do sexo feminino apresentam uma percentagem de
compras mais elevada (61,4%).

Tabela 2 — Realizagdo de compras de marketing directo por sexo

Compras a distancia
Ja comprou Ainda ndo

comprou
% %
Sexo Feminino 61,4 38,6
Masculino 30,8 69,2
Total 52 48

Fonte: Pesquisa de campo (2000)

Raz6es para comprar a distancia - A partir da lista gerada com base nas entrevistas
exploratérias realizadas e apresentada no questionario, as trés razbes mais apontadas
(Tabela 3) foram “aproveitar uma promogéao interessante” (70,6%), “sao artigos diferentes
que nao se encontram nas lojas” (57,6%) e “para experimentar” (42,5%).

A analise destes resultados sugere que as compras realizadas s&o ocasionais, nao
planeadas, para experimentar ou aproveitar determinadas ofertas de compra e que os
aspectos praticos, tais como conveniéncia ou flexibilidade de tempo, sdo menos valorizados
pelos consumidores do que sugere a literatura.

Tabela 3 — Razdbes para optar pela compra a distancia

%

Gosto de escolher artigos por catalogo 17,7
As ofertas de compra pelo correio sdo ofertas que vale a pena aproveitar 244
Acho pratico e conveniente pois poupa-se muito tempo 39,6
Para aproveitar uma promogéo interessante 78,3
As condi¢des de pagamento sao vantajosas 15

Para experimentar 35,6
Tenho muito tempo para escolher 37,4
Sao artigos diferentes, que ndo se encontram nas lojas 52

Fonte: Pesquisa de campo (2000)
Nota: Os inquiridos podiam assinalar até trés razdes.

Produtos adequados para a venda a distancia - Os produtos considerados mais
adequados sdo os Livros, Discos / CD’s / Cassetes e Vestuario enquanto Sapatos,
Alimentacao e bebidas e Plantas e jardinagem sao os itens julgados menos adequados para
esta forma de venda, como seria de esperar.

Opinido acerca das compras a distancia - Solicitou-se a opinido dos inquiridos em relacao
a um conjunto de afirmag¢des que traduzem as vantagens e razdes para efectuar compras a
distancia, traduzida numa escala de cinco categorias, de “Concordo totalmente” a “discordo
totalmente”. As respostas foram depois recodificadas em trés categorias, agregando as
respostas favoraveis, por um lado e desfavoraveis, por outro. A Tabela 4 apresenta os
resultados obtidos. Podemos constatar que nao se verifica uma tendéncia para concordar de
forma inequivoca com os aspectos positivos da compra a distancia: os resultados traduzem
atitudes de concordancia moderada, indiferengca e mesmo atitudes claramente discordantes.
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Assim, a maioria dos inquiridos discorda, por exemplo, que seja facil escolher o
tamanho que pretende, que os produtos sejam mais baratos, que seja mais facil devolver
artigos e ndo sabem como retirar o seu nome de uma lista de envio. No entanto, as opinides
manifestadas revelam que a maioria considera que é facil preencher a nota de encomenda,
nao se aborrece por receber catalogos e ofertas de compra que nao solicitou, limitando-se a
deita-los fora quando isso acontece e concorda que a compra a distancia permite poupar
tempo.

Finalmente, é de referir a opinido menos definida em relagdo as vantagens
representadas pelo facto de ndo se estar limitado pelos horarios das lojas, a ideia de que os
produtos sao de qualidade elevada, de que dificiilmente se encontram esses produtos nas
lojas ou a possibilidade de fazer compras em familia ou pela variedade possibilitada pelas
compras por catalogos. De referir também as duvidas expressas quanto a possibilidade de
receber efectivamente os produtos.

Tabela 4 - Opinido acerca das compras a distancia

Discordo Nao Concordo

concordo
nem
discordo

% % %
Quando se fazem compras a distancia é facil preencher a nota de encomenda 10,4 26,9 62,7
Quando recebo catalogos que ndo me interessam, limito-me a deita-los fora 28,4 9 62,7
Fazer compras em casa permite-me poupar tempo 7,5 31,3 61,2
As empresas de venda a distancia sdo de confianga e enviam o produto 11,9 41,8 46,3
A grande variedade de modelos, cores e tamanhos € um dos principais atractivos 25,4 32,8 41,8
das compras por catalogo
Gosto de fazer compras a distancia porque ndo estou limitado pelos horarios das 29,9 32,8 37,3
lojas
Em geral, os produtos que se vendem a distancia sdo de qualidade elevada 43,3 47,8 9
Dificilmente se encontram os produtos que se vendem a distancia nas lojas 37,3 44,8 17,9
A principal vantagem dos catalogos € a de se fazer compras em familia 23,9 43,3 32,8
Quando se fazem compras a distancia € pouco provavel que os produtos se 23,9 41,8 34,3
estraviem no envio
Antes de fazer qualquer compra a distancia, ndo & necessario falar com alguém 36,4 33,3 30,3
que ja tenha comprado esse produto
Quando se fazem compras a distancia é facil escolher o tamanho que se pretende 76,1 14,9 9
Os produtos s&o mais baratos porque ndo ha custos com lojas e vendedores 70,1 23,9 6
E mais facil devolver um artigo comprado & distancia do que um artigo comprado 70,1 16,4 13,4
numa loja
Quando recebo catalogos e propostas de compra que ndo me interessam, sei 67,2 17,9 14,9
como proceder para que retirem o meu nome da lista de envio
Gosto mais de fazer as minhas compras tranquilamente em casa do que na 64,2 28,4 7,5
confusdo de uma loja
A descri¢éo dos produtos que se vendem a distancia é muito precisa 58,2 26,9 14,9
A facilidade de pagamento € um dos aspectos pelos quais gosto de fazer compras 53,7 25,4 20,9
por este meio
Muitas vezes compro produtos através da venda a distancia que nao tinha 43,3 20,9 35,8

planeado comprar

Fonte: Pesquisa de campo (2000)

A partir deste conjunto de afirmagdes procuramos determinar quais sdo as grandes
razbes pelas quais estes inquiridos compram por este meio. Tornava-se, assim, necessario
identificar um conjunto menor de dimensdes subjacentes a estas variaveis, que, sem
prejuizo significativo de informagao, resumissem o essencial dos dados. Tal é possivel
através da analise factorial das componentes principais, que aplicamos ao conjunto de
resultados da amostra total.
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Em primeiro lugar, procedeu-se a analise da matriz de correlagdes, dada a existéncia
de algumas variaveis que nao apresentavam correlagcdes elevadas, foi aferida a
adequabilidade desta técnica em fungao de varios aspectos, nomeadamente a estatistica de
Kaiser-Meyer-Olkin, o teste de Bartlett e a analise dos “factor loadings”, isto é, as
correlagbes entre as variaveis observadas e os factores (FARHANGMEHR, 1991). Estas
medidas revelaram-se satisfatorias e determinaram a aplicacao desta técnica estatistica.

Quanto a determinacdo do numero de variaveis a reter, seguimos a regra dos
valores préprios, eliminando-se os factores cujos valores préprios assumem valores
inferiores a unidade. A aplicacdo da analise factorial resultou na reducao de vinte variaveis
em seis factores, que explicam 58,2% da varidncia dos dados.

De forma a facilitar a interpretacdo, submetemos os factores inicialmente extraidos a
rotacdo através do método Varimax. Usamos os parametros de aceitabilidade propostos por
Comrey (em FARHANGMEHR, 1991) para a analise da correlagdo entre os factores e as
variaveis (“factor loadings®), segundo os quais os factores encontrados podem descrever
adequadamente as varaveis, pois os loadings estdo na sua maioria acima do nivel
considerado Bom (Tabele 5).

Tabela 5 - Factor loadings

Variaveis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Fazer compras em casa permite-me poupar tempo 0,678
Gosto mais de fazer as minhas compras 0,664

tranquilamente em casa, através da v. dist. do ( ...)

A principal vantagem dos catalogos é a de se poder 0,661

fazer compras em familia

Muitas vezes compro produtos através da v. dist. 0,592

que nao tinha planeado comprar

Gosto de fazer compras a dist. porque nao estou 0,551

limitado pelos horarios das lojas

Quando se fazem compras a dist. é facil preencher a 0,699

nota de encomenda

N&o me aborrece receber em casa catalogos e 0,634

ofertas de produtos que nao pedi

Antes de fazer qualquer compra a dist., ndo é 0,555

necessario falar com alguém que ja tenha (...)

Quando se fazem compras a dist., é facil ver qual & 0,527

o tamanho que se pretende

Quando se fazem compras a dist., € pouco provavel 0,727

que os produtos se extraviem no envio

As empresas de venda a dist. sdo de confianga e 0,710

enviam o produto

Dificilmente se encontram os produtos que se 0,609

vendem a dist. nas lojas

E mais facil devolver um artigo comprado a dist. do 0,506

que um artigo comprado numa loja

Grande variedade de modelos, cores e tamanhos é

um dos principais atractivos (...)

Quando (...) sei como proceder para que retirem o 0,745
meu nome da lista e eu ndo os receba mais

A descrigdo dos produtos que se vendem a dist. é 0,514 0,601
muito precisa

Em geral, os produtos que se vendem a dist. séo de 0,583
qualidade elevada

A facilidade de pagamento é um dos aspectos pelos 0,757
quais gosto de fazer compras (...)

Os produtos vendidos a dist. sdo mais baratos 0,704
porgque n&o ha custos com lojas e vendedores

Quando recebo catalogos que ndo me interessam, 0,898
limito-me a deita-los fora

Fonte: Pesquisa de campo (2000)
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A andlise do agrupamento das variaveis obtido sugere-nos a seguinte interpretacao
dos factores:

Factor 1 - Agradabilidade

Factor 2 - Facilidade

Factor 3 - Seguranca

Factor 4 - Dimensé&o pratica

Factor 5 - Economia

Factor 6 - Sensatez

Imagem da venda a distidncia e das lojas - Solicitamos aos compradores que
classificassem cada um dos meios de venda a distancia e das lojas em relagdo a seis
dimensdes - nomeadamente Facil - Dificil; Econémico - Caro, Seguro - Arriscado, Agradavel
- Desagradavel, Pratico - Inconveniente, Sensato - Insensato, de acordo com estudo
realizado por Settle et al (1994).

Cada dimenséo foi apresentada segundo uma escala de diferencial semantico de 1
(Facil/ Econémico/ etc) a 5 (Dificil/ Caro/ etc). As escalas foram, depois, recodificadas de
forma a todos as dimensbes ascenderem de negativo a positivo, assim quanto mais elevada
a pontuacao, mais positiva a percepcgao relativamente a esse item.

A Tabela 6 mostra a classificacdo média de cada dimensao, esta estatistica traduz
mais rapidamente a imagem de cada meio. A ultima linha da tabela apresenta a imagem
total média de cada meio, isto €, a soma da classificagcdo média em relacdo a cada
dimensado. Para facilitar a interpretacdo, apresentamos também os dados em grafico
(Gréfico 2), o que permite uma leitura mais facil e rapida.

As principais conclusdes da analise destes resultados sao:

= As lojas tém a imagem total mais positiva e a TV a mais negativa, seguindo-se, por ordem
crescente as revistas / jornais, o direct mail e os catalogos.

* Quanto a analise por dimensbes, vemos que as lojas tém igualmente uma imagem mais
favoravel em todas as dimensdes estudadas. A TV tem a imagem mais negativa em todas as
dimensbes, com excegado da Dimenséo pratica e Facilidade.

= Adimens&o em que mais se destaca a imagem das lojas face aos meios de venda a distancia
€ a Seguranca média. As dimensdes Sensatez e Agradabilidade também apresentam
resultados bastante dispares para as lojas e os meios de venda a distancia.

= As dimensdes em que se aproximam mais as classificacées dos meios de venda a distancia e
das lojas s&o Economia e Dimensé&o pratica; para a primeira as classificagdes sdo mesmo
bastante proximas, a excecdo da TV, que tem uma classificacdo claramente inferior a dos
restantes meios.

Tabela 6 - Imagem média de cada meio por dimenséao

Média
Lojas Catalogo TV Ver/Jornais  Dir. mail
Facilidade 3,95 3,59 3,52 3,42 3,59
Economia 3,01 2,95 2,44 2,89 2,89
Seguranga 4,01 2,29 2,13 2,34 2,43
Agradabilidade 3,92 3,04 2,52 2,68 2,93
Sensatez 3,85 2,76 2,37 2,56 2,60
Dim. pratica 3,53 3,53 3,13 3,07 3,24
Total 22,9 18,19 16,13 16,98 17,71

Fonte: Pesquisa de campo (2000)
Nota: (Escala de 1 — Dificil / Caro etc a 5 - Facil/ Econdmico)
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Podemos sintetizar, dizendo que, no que toca ao risco, aspecto que a literatura e a
entrevistas sugeriam constituir maiores entraves a adesao a estes meios de venda, e do
qual destacamos a dimens&o Seguranca e Sensatez (risco social e psicolégico), a imagem
dos meios de venda a distancia fica bastante aquém da das lojas, sugerindo que estes
factores constituem efectivamente desvantagens importantes para os inquiridos.

Por outro lado, nas dimensdes em que estes meios poderiam obter uma
classificagdo mais positiva, nomeadamente Facilidade, Dimenséao pratica, e até Economia
(dado que, por exemplo, ndo sao necessarias deslocagdes as lojas), a imagem dos meios
de venda a distancia, embora se aproxime mais da imagem das lojas, é ainda inferior,
indicando que, contrariamente ao sugerido pela literatura, estas dimensdes n&o séo
percebidas como vantagens distintivas da venda a distancia.

Grafico 2 - Imagem média de cada meio por dimensao

5 4

4,5 -
4 4
351 HLojas
3 H Catalogo
2,5 -
aTv
1’2 : ORev/Jornais
. M Dir. mail
0,5 1
0 -

Facilidade
economia
Sensatez
Dimensao
pratica

Seguranca
Agradabilidade

Nota: (Escala de 1 — Dificil / Caro etc a 5 - Facil/ Econdmico)

Opiniao dos ndo compradores acerca da venda a distancia - Procuramos conhecer a
opinido dos ndo compradores acerca da venda a distancia, solicitando a sua opinido acerca
de um conjunto de afirmagbes que traduzem as principais criticas negativas recolhidas
acerca desta forma de comprar.

Como podemos constatar pela analise da Tabela 7, destacam-se algumas
afirmacodes por terem sido alvo de reac¢des muito claras: 91,7% dos inquiridos é de opinido
que nao € agradavel comprar artigos que ndo se podem ver directamente; 81,4% considera
que nao confia muito nas compras a distancia porque parece tudo demasiado bom; 71,2%
admite que gostaria de experimentar comprar por este meio, mas tem receio de fazer uma
escolha errada por n&do poder experimentar o artigo e 69,5% pensa que normalmente os
produtos ndo correspondem ao que se espera. E também bastante significativa, a
percentagem de inquiridos que considera que a venda a distancia € uma forma de vender
coisas que as pessoas nao estavam a pensar comprar, que duvida que as empresas sejam
de confianca e enviem os produtos e que ndo compra produtos pela TV ou catalogo porque
pode comprar esses produtos nas lojas.
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Apesar destes resultados, a maior parte dos inquiridos ndo se pronuncia de uma
forma inequivoca quanto a ideia de que a venda a distancia € uma forma de enganar as
pessoas, que o extravio dos produtos & provavel durante o envio ou que os produtos séo
mais caros do que nas lojas.

Tabela 7 - Opinido dos ndo compradores acerca da venda a distancia

Discordo Nao Concordo
concordo
nem
discordo
% % %
N&o é agradavel comprar artigos que nao se podem ver directamente 1,7 6,7 91,7
Nao confio muito nas compras a distancia porque parece tudo 51 13,6 81,4
demasiado bom
As vezes tenho vontade de encomendar um artigo vendido a distancia, 10,2 18,6 71,2
mas, como n&o posso experimentar, receio escolher o tamanho/modelo
errado
Normalmente, quando se fazem compras a distancia os produtos néo 1,7 28,8 69,5
correspondem ao que se espera
Nao temos garantias de que as empresas sdo de confianga e enviam 8,5 25,4 66,1
os produto que encomendamos
A venda a distancia é uma forma de vender coisas que as pessoas nio 20,3 20,3 59,3
estavam a pensar comprar
N&o compro produtos pela TV ou por catdlogo porque posso comprar 8,5 35,6 55,9
esses produtos nas lojas
Os produtos vendidos a distancia sdo mais caros do que nas lojas 16,9 61 22
Provavelmente, muitos produtos extraviam-se no envio 23,7 59,3 16,9
A venda a distancia € uma forma de enganar as pessoas 25 43,3 31,7

Fonte: Pesquisa de campo (2000)

A partir deste conjunto de afirmagdes procuramos determinar quais sdo as grandes
razbes pelas quais estes inquiridos ndo compram por este meio. Dado o numero de
afirmacgbes e a escala utilizada aplicamos também a analise factorial a este conjunto de
variaveis (em relagdo a amostra alargada), tendo sido seguida a mesma metodologia
anteriormente apresentada para determinar as razdes para comprar.

A aplicagdo desta técnica resultou na reducdo de 10 variaveis em 4 factores que
explicam 61,2% da variadncia total dos dados. De forma a facilitar a interpretagéo,
submetemos os factores inicialmente extraidos a rotacdo através do método Varimax. A
analise dos factor loadings (Tabela 8), em funcdo dos pardmetros de aceitabilidade
propostos anteriormente mostra que os loadings, neste caso, estdo acima do nivel
considerado Bom.

Tabela 8 - Factor loadings

Factor Factor Factor Factor
1 2 3 4

Variaveis

Forma de enganar as pessoas

N&o é agradavel comprar artigos que nao se podem ver
directamente

N&o confio pois parece tudo demasiado bom

Os produtos vendidos a distancia sdo mais caros do que nas lojas
Provavelmente muitos produtos extraviam-se no envio

Posso comprar esses artigos nas lojas

Forma de vender coisas que as pessoas nao estavam a pensar
comprar

Normalmente os produtos ndo correspondem ao que se espera
Como nao posso experimentar, receio escolher o tamanho / modelo
errado

N&o temos garantias de que os produtos sdo enviados

0,731
0,623

0,790

0,505

-0,764
0,612
0,771
0,601

0,598
-0,872

0,534

Fonte: Pesquisa de campo (2000)
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A andlise do agrupamento das variaveis sugere a seguinte interpretacdo dos
factores:

Factor 1 - Risco social e psicoldgico
Factor 2 - Risco financeiro

Factor 3 - Risco temporal

Factor 4 - Risco funcional

Conclusodes e Pistas Para Futura Investigacao

Face aos resultados apresentados, parece-nos que a venda a distancia tem ainda
um longo caminho a percorrer para a sua plena afirmagdo no mercado e para conquistar a
confiangca dos consumidores. De facto, este € um sector com enormes potencialidades e
com caracteristicas que proporcionam o estabelecimento de uma relagédo continuada com os
clientes, com todos os beneficios que dai advém do ponto de vista de marketing. No
entanto, do ponto de vista dos consumidores essa estd longe de ser a realidade.
Efectivamente, verificamos que o trago mais marcante do comportamento de compra a
distancia é a importancia do risco, ndo s6 como factor inibidor para os ndo compradores,
como condicionante para os compradores.

A afirmacdo da venda a distancia tera que passar simultaneamente pela promogao
dos pontos fortes e pela superacédo das fraquezas detectadas. Assim, deve apostar-se nas
dimensdes em que foi obtida uma melhor classificagdo, nomeadamente Facilidade e
Conveniéncia. Para melhorar estes aspectos, deverdao ser privilegiadas medidas como
proporcionar novos meios de encomenda dos produtos, aumentar o nivel de servico e
proporcionar diversas modalidades de pagamento.

Por outro lado, é fundamental minimizar os aspectos que a imagem se revelou mais
débil, nomeadamente as dimensdes Seguranca e Sensatez. Tal devera passar pela
adopcédo de medidas que minimizem o risco experimentado pelos consumidores quando
compram artigos desta forma e apostar na venda de artigos de qualidade e crediveis, em
relagdo aos quais as empresas asseguram inequivocas condigdes de garantias.

Em relagdo a dimensao Sensatez, trata-se de deixar de vender artigos apresentados
com “milagrosos” ou receitas ditas infaliveis. A maior parte dos inquiridos considera dificil
acreditar no que se apresenta com demasiado bom para ser verdade € nao quer correr o
risco de embarago psicologico e de ser considerado ingénuo, embora seja de realgar que
estamos perante uma amostra informada.

Em relacdo a dimensao Seguranga, trata-se de garantir, pelo menos, o respeito
pelos direitos de protecgdo do consumidor consagrados na lei no que diz respeito pelo prazo
de resolucdo do contrato e ao contetido da oferta. E necessario que o consumidor sinta que
todos os aspectos estao perfeitamente definidos, quer quanto a descricdo do produto, quer
quanto ao prego e condi¢gdes de pagamento e outras despesas, quer quanto ao regime de
garantia e assisténcia pés-venda, quer quanto a identificagdo da empresa vendedora.

Proporcionar ao consumidor prazos de garantia e periodos de experimentagao
alargados e incentivar os clientes actuais a apresentarem a sua experiéncia a amigos e
conhecidos e proporem novos clientes sao também medidas com reflexos positivos na
reducao do risco percebido.

Finalmente, parece-nos de realcar a importancia do papel da Associagao do sector,
promovendo padrbes de seriedade na actuacido das empresas e exercendo uma
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fiscalizacdo efectiva. Esta Associagdo poderd assim assumir um papel de garantia dos
principios éticos e da legislacdo aplicavel ao sector e, contribuir para o aumento da
confianga dos consumidores nesta forma de venda.

Finalmente, assume extrema importancia a retencdo dos consumidores. Para tal,
assume inegavel importancia a fase pds-venda e o servico e acompanhamento prestado
pela empresa.

Limitagées da Pesquisa e Pistas Para Estudos Futuros

Como principal limitagdo deste estudo devemos apontar a impossibilidade de
generalizacao dos resultados obtidos. No futuro, seria interessante levar a cabo um projecto
em que as pistas abertas por este trabalho pudessem ser o ponto de partida para um
trabalho representativo mais vasto. Consideramos ainda que seria necessario aprofundar a
questdo do comportamento de compra para estes meios, nomeadamente no que diz
respeito ao desenrolar de cada uma das fases do processo de decisao de compra.

Por outro lado, pensamos que poderia ser bastante interessante estudar a evolugao
do comportamento de compra individual face a este meio. Efectivamente, constatamos que
as principais razdes para as compras efectuadas sdo experimentar ou aproveitar ofertas
ocasionais e que o numero de compras efectuadas no ultimo ano é muito reduzido para a
maior parte das categorias de produtos. Em que medida, essas experiéncias evoluem de
compras ocasionais ou mesmo esporadicas, para uma fidelizacdo efectiva desses
consumidores a esta forma de compra? Quem sio os consumidores fieis e quem sao os
heavy users? Em que medida o aumento do grau de familiarizagdo com a compra a
distancia permite que os compradores alarguem o leque de produtos adquiridos? Estas sao
algumas questdes que considerariamos importante ver respondidas.

Outro aspecto que resulta deste estudo é o facto de a compra por catalogo
apresentar uma imagem mais favoravel do que os restantes meios de compra a distancia
em relacdo a quase totalidade das dimensdes estudadas. Julgamos que seria importante
conhecer quais os factores que contribuem para esta imagem distintiva dos catalogos, no
sentido com o objectivo de averiguar medidas que possam ser adoptadas por parte das
empresas do sector para melhorar a imagem global do sector.
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