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RESUMO

Produtos virtuais sao aqueles que podem ser enviados do produtor ao consumidor pela Internet.
Analisando a experiéncia da D'Accord Music Software, que esta obtendo destaque na venda de
software pela Internet, detectou-se um comportamento defensivo dos consumidores para com-
prar produtos virtuais. Tal comportamento manifesta-se na baixa taxa de conversao entre usuarios
que testam e os que realmente compram. Este trabalho visa justamente a aprofundar o conheci-
mento sobre o comportamento de compra do consumidor destes produtos, destacando a adogao
do marketing experiencial como resposta aos desafios. A pesquisa foi conduzida através de entre-
vistas com os empreendedores e a aplicacao de um e-survey, com uma amostra de 700 usuarios.
As conclusdes indicam que o fator preco tem maior importancia sob a ética dos consumidores: a
virtualidade parece ser de menor relevancia. Como resgate do campo, cogita-se que a adocao do
marketing experiencial pode ser uma importante estratégia mercadoldgica para cativar clientes e
reduzir seu comportamento defensivo.

PALAVRAS-CHAVE
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periencial.

ABSTRACT

Digital goods are the ones that can be delivered from producers to clients through the Internet. Analyzing
the experience of D'Accord Music Software, an accomplished developer that sells software online, a
defensive behavior was noted among its clients. It manifests in low conversion rates, few users that try
the product actually buy them. This research tries to provide a better understanding about the consumer
behavior regarding digital goods, highlighting the adoption of experiential marketing as an answer to the
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observed challenges. The study was conducted interviews with the company executives and a survey
with a sample of 700 clients. Conclusions point that the product price is the most important is issue for
consumers. The fact that the product is digitally delivered seems to be irrelevant. Finally, the paper
presents evidences about experiential marketing practices that might be employed to captivate clients

and increase conversion rates.
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INTRODUCAO

A expansao do acesso a Internet por banda
larga gerou uma série de impactos no comeércio
eletronico, entre eles o surgimento dos produtos
virtuais, também chamados de produtos digitais
(CHOIl et dl., 1997). Segundo Amorim, Santos e
Dornelas (2004), produtos virtuais sdo aqueles
conjugados como agregados de informacao que
possuem significado e ndo precisam de um supor-
te fisico exclusivo para serem enviadas do produ-
tor ao consumidor. Musica, software e filmes sao
alguns dos produtos que ja se tornaram virtuais,
sendo vendidos e entregues através da rede. A
natureza virtual destes produtos traz varias mu-
dancas e impactos as empresas que desejam tra-
balhar com eles, afetando-lhes a gestao em areas
como marketing, pesquisa e desenvolvimento,
logistica e finangas.

Tratando incisivamente dos produtos virtuais
citados, constata-se que, desde que o software
Napster lancou seu servico de compartilhamen-
to, no fim da década de 1990, a indUstria fonogra-
fica busca uma forma de convencer seus clientes a
comprarem conteldo on-line, em vez de o baixa-
rem de graca nos software P2P

A indUstria de software ja utilizava a Internet
para distribuir e vender seus produtos, mas o ad-
vento das conexdes de alta velocidade possibili-
tou uma grande expansao no mercado on-line. As

empresas detentoras desses produtos entao passa-
ram a desenvolver modelos de negdcios para dis-
tribuicdo e comercializacdo de software no ambi-
ente virtual (AMORIM; DORNELAS, 2004), algu-
mas em paralelo e outras abandonando comple-
tamente o tradicional mercado de revenda de “sof-
tware em caixinha”.

Neste contexto, o marketing on-line, via rede,
torna-se um dos principais canais de marketing di-
reto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). De acor-
do com Peppers e Rogers (1993, 1997), além de
ser um novo canal, a rede proporciona uma pro-
funda mudanca no paradigma do marketing, alte-
rando o modelo de uma via (broadcast) para um
relacionamento interativo, totalmente personali-
zado. Essa nova perspectiva, suportada pela tec-
nologia da informacao, agrega uma série de novas
possibilidades e desafios para as empresas. Algu-
mas questoes frequentes sao: como se comporta
o consumidor de produtos virtuais! Como definir
o preco ideal em ambientes com custos marginais
que tendem a zero? Quais fatores influenciam
positiva ou negativamente a compra’

Estas questdes tornam interessante averiguar
qual a aderéncia dos atuais modelos de negdcio
praticados pelas empresas de produtos virtuais ao
conceito de Marketing Experiencial, também
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chamado de experimental, que advoga que o ma-
rketing deve centrar esforcos nas experiéncias que
a organizacao fornece aos seus clientes e nao ape-
nas nos produtos (SCHIMITT, 1999). A aplicacdo
do Marketing Experimental poderia ser um ele-
mento Util as empresas baseadas em produtos vir-
tuais.

O presente estudo pretende colaborar para
o aprofundamento do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor on-line, destacan-
do o nivel de adogao dos conceitos do Marketing
Experimental pelas empresas brasileiras de desen-
volvimento de software, como resposta aos ques-
tionamentos mencionados. A andlise feita tem
como base a D'Accord Music Software, empresa
brasileira que vem obtendo sucesso na comercia-
lizacao de software para musica no Brasil e no
mercado externo. No estudo, foram efetuadas
entrevistas com os empreendedores, andlise de
informacdes do banco de dados da organizacao e
ainda um e-survey com mais de 700 usuérios (prin-
cipal subsidio dos dados deste trabalho).

REVISAO DA LITERATURA

A primeira parte do trabalho consistiu na revi-
sao da literatura sobre comportamento do con-
sumidor em ambientes on-line. Apesar de serem
raros os trabalhos que envolvam produtos virtu-
ais, existem varios estudos buscando estabelecer
as caracteristicas do comportamento do consu-
midor em lojas virtuais de produtos tradicionais
como livros, CDs e produtos de informatica (GE-
ORGIADES; DUPREEZ; DOWSLAND et al.,
2000).

Comportamento do Consumidor
On-line

O comportamento do consumidor € um dos
tépicos mais importantes para as organizacdes, pois
seus clientes diariamente decidem entre centenas
de produtos e servicos. Portanto, compreender e
influenciar estas decisdes € uma atividade chave
para o sucesso nos negdcios. Kotler e Armstrong
(2003) definem um modelo de comportamento
do consumidor exposto na FIG. .
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FIGURA 1 — Modelo de comportamento do consumidor.

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003.
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Precos

A questdo dos precos é tida como essencial
no entendimento do comportamento do consu-
midor. Segundo pesquisa do Cheskin Research
(1999), os clientes buscam nas lojas virtuais pre-
cos competitivos e mais atrativos. Nesta tica, os
usuarios desejam comprar produtos que, mesmo
com o valor do frete, tenham custo menor que o
das lojas tradicionais. Esta reducao de custo seria
advinda do fato de os varejistas on-line nao incor-
rerem nos pesados custos fixos de manutencao
de lojas, vendedores e estoques (LAWRANCE et
al., 1999).

A atribuicdo de pregos aos produtos virtuais
ainda é uma incégnita. Os produtos virtuais pos-
suem um alto custo de producdo. No caso do
software, o processo de desenvolvimento é o que
consome a absoluta maioria dos recursos, mas,
uma vez pronto, é quase nulo o custo para se dis-
tribuir o programa para quantos clientes estejam
interessados (SHAPIRO; VARIAN, 1999). Desta
forma, os custos de produgao nao podem ser uti-
lizados como base para a definir precos de produ-
tos virtuais. Klein e Loebbecke (1999) afirmam que
arealizacdo de pesquisas on-line com usuarios pode
ajudar a determinar as caracteristicas essenciais
destes produtos e o preco aceitavel para obté-
los.

Fatores Culturais

Um estimulo apontado como determinante
para o consumo on-line € a conveniéncia. A vida
moderna faz com que as pessoas tenham cada vez
menos tempo para suas atividades, forcando-as a
buscar alternativas para maximizar o tempo. A sim-
plicidade de navegar por um website e poder efe-
tuar o pedido de um produto, enquanto se esta
trabalhando ou fazendo outras tarefas no compu-
tador, é apontada como um dos grandes atrativos
do comércio eletronico (SCHWARTZ, 1997).

Burke (1997) sugere que a falta de contato
pessoal € uma das desvantagens do comércio ele-

tronico. A inexisténcia da interacao entre compra-
dor e vendedor nesta modalidade de transacao
seria percebida pelos consumidores como um di-
ficultador dos processos de tomada de decisdo de
compra. Esta deficiéncia parece ter sido percebi-
da, pois atualmente varias lojas virtuais ja ofere-
cem atendimento personalizado em salas de chat,
onde os usuarios podem tirar ddvidas sobre os
produtos e o processo de compra. Outro possi-
vel inibidor do comércio eletronico € a relativa fal-
ta do habito de comprar on-line. Em palises onde a
adocao da Internet € um fendmeno recente, este
problema pode ser agravado.

Risco

Orisco € tido como um fator essencial a ser
trabalhado, para a conversao dos usuarios, que
estao experimentando produtos, em comprado-
res (BAUER, 1960). Zinkhan e Karande (1991)
indicam que qualquer atitude que o individuo
tome, que possa gerar impactos sociais ou eco-
nOmicos que ele ndo pode prever com certeza,
gera o senso de risco. O risco pode se relacionar
ao produto, quando se questiona sua utilidade; a
marca, quando sua qualidade é posta a prova; e a
personalidade do decisor, que pode ter mais ou
MEeNnos propensao a aceitar riscos.

A falta de seguranca do ambiente virtual é
apontada como um dos principais obstaculos ao
comércio eletrénico. Bush, Bush e Harris (1998)
identificam que os consumidores on-line temem
que seus dados pessoais e financeiros sejam ex-
postos na rede, fazendo que se comportem de
uma forma defensiva, evitando comprar na Inter-
net. A orientacdo € buscar romper esta excessiva
defensividade. Contribuindo nesta direcao, o es-
tudo dos institutos Cheskin Research e Studio Ar-
chetype/Sapient (1999) define os principais fato-
res que fazem com que os usuarios tenham con-
fianca em sites e lojas virtuais:

e Selos e Certificados — Simbolos como o da
Verisign, indicando que o site € seguro;
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e Marca — As marcas que possuem boa repu-
tacdo ou de boas experiéncias anteriores gozam
de maior credibilidade;

e Navegacdao — Sites que permitem que o usu-
ario ache as informagdes que necessita com facili-
dade;

e f-ulfilment — Clareza nas informacdes de
como os pedidos sao processados e entregues e
como o usuario deve proceder em caso de pro-
blemas;

e Aparato Visual — Sites que contam com de-
sign profissional e que simbolizem qualidade;

e Jecnologia — Ultilizar a mais avancada tec-
nologia.

Nota-se que a minimizacao do risco percebi-
do passa pela questio da qualidade. De fato, a
qualidade é um fator essencial no comportamen-
to de compra do consumidor.

Qualidade

Garvin (1987) definiu as oito dimensdes da
qualidade, que sao essenciais para avaliar um pro-
duto ou servico: desempenho, caracteristicas, con-
fiabilidade, conformidade, durabilidade, servico,
estética e qualidade percebida. Em se tratando
de software, Pressman (1995) define qualidade
como sendo a conformidade a requisitos funcio-
nais e de desempenho explicitamente declarados,
aderéncia a padroes de desenvolvimento clara-
mente documentados e a observancia de carac-
teristicas implicitas que sao esperadas de todo sof-
tware profissionalmente desenvolvido.

Para que a empresa possa assegurar a quali-
dade no desenvolvimento de software, existem
varias metodologias que podem ser seguidas des-
de a fase de concepgao do produto. As mais usu-
ais sdo o padrdo ISO e o modelo CMM (BEL-
MONTE; SCANDELAR; KOVALESKI, 2004). Mais
incisivamente, quando se lida com software, a no-
cao de qualidade percebida parece ser de essen-
cial importancia no entendimento do comporta-

mento de compra do consumidor. Sob esta &tica,
torna-se interessante a realizacao de testes com
grupos de usuarios (INTHURN, 2001). Os beta-
testers, além de detectar problemas de implemen-
tacdo, também poderdo fornecer importantes in-
formacdes sobre usabilidade e as funcionalidades
do software.

Software como produto virtual

A maioria das criagdes intelectuais, bens in-
tangfveis, pode ser encarada como um produto
virtual: software, fotos, video, musica, livros, ma-
pas, textos, etc., dado que todos esses contelidos
podem ser digitalizados (CHOI; STAHL; WHINS-
TON, 1997) e transmitidos pela Internet, dos pro-
dutores aos clientes. Nos clientes, os produtos
virtuais poderao ser utilizados na prépria interface
de acesso a Internet ou transferidos para outros
suportes como o papel, no caso dos livros, mapas
e textos e os dispositivos digitais mdveis, como os
players de dudio, celulares e PDA.

Ainda de acordo com Choi, Stahl e Whins-
ton (1997), os produtos virtuais possuem algumas
caracteristicas intrinsecas: sao indestrutiveis, ou
seja, nao sofrem a agao do tempo como os bens
duraveis; sao mutaveis, podem ser modificados e
adaptados pelo consumidor; sdo copiaveis, ou seja,
de facil replicacdo, com custo marginal quase zero.
Os insumos que formam os produtos virtuais vém
da capacidade intelectual humana e apds sua cria-
cao, podem ser replicados quase que sem custo,
através do meio virtual. A matéria prima dos pro-
dutos virtuais que sao entregues ao consumidor é
na verdade um agregado de impulsos elétricos,
transmitidos através da Internet (GRALLA, 2003).

Os programas de computador ndo sdo um
produto novo, no entanto sua distribuicao on-line
estd gerando profundas mudancas na indUstria de
software, fortalecendo pequenas empresas e cri-
ando novos modelos de negdcio. O principal deles
é a distribuicao Trial-Shareware, que permite ao
usuario efetuar o download gratuito, testando o
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software com todas suas funcionalidades por um
periodo limitado de tempo (n dias) ou nimero de
utilizacdes (n vezes). E permitido que os usudrios
enviem O arquivo para seus amigos, O que ocorre
especialmente nas redes P2P Apds a fase de tes-
tes o programa deixa de funcionar (trava), obri-
gando o usuério a realizar a compra da licenca para
continuar utilizando-o.

Marketing Experiencial

A importancia da emocdo nas decisdes de
compra dos consumidores comecou a ser avalia-
da na década de 80, através dos estudos sobre o
consumo heddénico (HOLBROOK; HIRSCH-
MAN, 1982). O modelo, que tinha como base a
decisao do cliente na andlise racional do custo e
retorno, foi posto em cheque pela atribuicao de
importancia a fatores como os sentimentos, fanta-
sias e entretenimento dos consumidores na hora
do consumo. Desta nova visao surgiu o marketing
experiencial, que pode ser definido como a agao
mercadoldgica focada na experiéncia do consu-
midor, entendendo-o na condicdo de individuo
racional e emocional. Assim, o marketing experi-
encial propde uma visao holistica do processo de
marketing.

Holbrook (2000) apresenta conceitualmente
o marketing experiencial, expressando-o median-
te fatores conhecidos como a abordagem dos 4
E's:

Experiéncia. Os clientes desejam, além de produtos,
experiéncias que venham a satisfazer seus desejos. Esta
caracteristica faz com que o foco empresarial passe para
os servigos prestados. Ainda de acordo com Lopes e
Costa (2003), “a experiéncia é considerada o eixo cen-

tral do marketing experiencial”;

Entretenimento. Esta ligado a necessidade dos consu-
midores em utilizar o seu pouco tempo livre, conse-
quéncia do modo de vida contemporaneo, em ativi-
dades recreativas. Dessa maneira, os mais diferentes
tipos de organizagbes se esforcam para associar seus

produtos ao conceito de entretenimento;

Exibicionismo. Holbrook (2000) afirma que grande par-
te dos consumidores tem tracos de voyeurismo, o que
os incentiva a serem exibicionistas. Assim, os clientes
gostam de mostrar que possuem e utilizam os produ-

tos e isto os distingue dos demais;

Evangelizagao. A expansao do exibicionismo, torna-se
o que Holbrook chama de evangelizacdo, ou seja, o
intimo relacionamento das marcas e produtos as pes-

soas, em toda a sociedade.

Para que as organizacdes ponham em pratica
o marketing experiencial, Schmitt (1999, p. 12)
propds os mddulos experimentais estratégicos
(MEEs), que “incluem experiéncias sensoriais (sen-
sacdo), experiéncias emocionais (sentimento), ex-
periéncias cognitivas criativas (pensamento), expe-
riéncias fisicas e de estilo de vida (agdo) e experi-
éncias de identificacdo social resultantes da intera-
cao com um grupo e cultura de referéncia (identi-
ficacdo)”. A implementacio desses MEEs seria fei-
ta utilizando ferramentas que possibilitam a vivén-
ciade experiéncias de consumo pelos individuos.
Estas ferramentas sao taticas a disposicao do pro-
fissional de marketing para que este crie uma cam-
panha de sensagao, sentimento, pensamento,
identificagdo e acdo. Lopes e Costa (2003) taxam
estas ferramentas de provedores de experiéncias
(ProEx).

Desta forma, pode-se afirmar que a aplicacdo
dos MEEs aos produtos virtuais € perfeitamente
aceitavel e pode ser viabilizada desde a sua fase de
concepcao. Em relacdo a software, pode-se des-
tacar que o design das interfaces pode ser criado
levando-se em conta os conceitos de estilo de vida,
experiéncias emocionais e sensoriais. Estes ele-
mentos, devidamente aplicados ao contexto e ao
cliente-alvo do produto virtual, parecem ser de
extrema valia.

Na publicidade experiencial, a preocupacao
central € em criar um ambiente que passe a ideia
de magia, propondo um estilo de vida associado
ao produto ou organizacao. Dessa maneira, a
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logomarca da organizacao, os nomes dos produ-
tos, suas embalagens e os demais elementos visu-
ais e de design devem estar alinhados com o estilo
de vida associado ao produto. Nessa linha, a in-
sercao de publicidade em festivais de mUsica, es-
portivos e até em filmes deve-se a uma tentativa
de criar lagos sentimentais entre os produtos e os
consumidores.

A publicidade on-line, quando trabalhada de
forma experiencial, podera expandir ainda mais sua
efetividade. Em relacdo aos produtos virtuais, a
utilizacao dos elementos dos E’s definidos por
Holbrook (2000), em especial o fornecimento de
experiéncia e entretenimento, pode agregar valor
aos produtos divulgados. Varias experiéncias com
utilizagdo de advergames, pecas publicitarias que
funcionam como jogos interativos, e mini-clipes,
animacdes que contam uma pequena historia, tém
obtido destaque e sua utilizacdo vem crescendo.

A Internet, um ambiente essencialmente in-
terativo, desempenha papel fundamental no pro-
cesso de envolvimento experiencial com os clien-
tes. Segundo Schmitt (1999, p. 101),

A Internet, também, pode modificar totalmente uma
experiéncia de comunicacio, interagao, ou experién-
cias em transacoes. Pense nas faixas de propaganda,
nas salas de chat, e na compra de livros num dos mui-
tos sites de livros, e nos leildes virtuais de obras de
arte. Infelizmente, para muitas empresas o principal uso
do web site € o de prestar informacdes. Deveriam en-
xerga-lo como uma oportunidade para entreter os cli-
entes e relacionar-se com eles, mediante o marketing

experimental.

O acesso banda larga (LEE, 2002) ampliou as
possibilidades de fornecimento de experiéncias aos
consumidores virtuais, especialmente no que tan-
ge a utilizacdo de som, videos e animacdes. Esse
potencial deve ser mais bem utilizado pelas orga-
nizagdes, principalmente as nao-virtuais, que ain-
da estao assimilando as inovacdes do ambiente.

Conjugados os elementos mercadoldgicos e
tecnoldgicos, chega-se a conclusao de que este

figurino parece se encaixar sob medida nos inten-
tos conceituais discutidos até entao. Admitindo esta
conjuncao, caberia investigar aquelas questoes in-
trodutdrias em um caso completo, a fim de captar
as idiossincrasias do consumidor de produto vir-
tual.

A EMPRESA ESTUDADA

A D'Accord Music Software € uma empresa
de tecnologia que nasceu em meados de 2000,
no Centro de Informaética da Universidade Fede-
ral de Pernambuco (UFPE). Possui uma linha de
produtos destinados a estudantes de musica e au-
todidatas, como diciondrios de acordes para vio-
lao e teclado, afinador de instrumentos de cordas
e professores virtuais. Adotando um modelo de
negdcio ancorado na distribuicao Trial-Shareware,
atraves de uma rede de sites parceiros, a empresa
distribui seus produtos exclusivamente pela Inter-
net. A tecnologia de informacao € a esséncia de
seu negocio.

A comercializagdo dos produtos nos merca-
dos americano e europeu ocorre através de uma
empresa parceira, que se encarrega de processar
as transacoes, recebendo os pedidos e pagamen-
tos dos usuarios através de cartao de crédito, mo-
ney order e outros meios de pagamento. Esta pla-
taforma terceirizada esta integrada com o sistema
de gestao de licencas da D’Accord, o qual libera o
acesso dos usudrios aos programas (AMORIM;
DORNELAS, 2004). Em meados de 2002, a em-
presa desenvolveu, para © mercado brasileiro, uma
plataforma prépria de comércio eletrénico, que
recebe os pedidos e pagamentos, aceitando vari-
0s meios de pagamento como cartdes de crédito,
boleto bancario, deposito e transferéncia on-line.

Para avaliar a sua operacao, a D’Accord utiliza
algumas métricas como a taxa de vendas por do-
wnload, que representa a relacao estimada entre
o nUimero de downloads feitos e vendas geradas e
ataxa de conversao de pedidos, que representa o
percentual de pedidos que foram efetivamente
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pagos dentre os efetuados. No mercado brasilei-
ro, a taxa de conversao de pedidos variava de | |
a 21%, valores considerados muito baixos pela
empresa. Esta constatacio motivou a D'Accord a
investigar os fatores que forjaram estes resultados.

A melhoria nas taxas das duas métricas des-
critas possibilitaria importantes ganhos de escala,
permitindo a empresa ampliar suas receitas sem a
necessidade da busca constante por mais usuari-
os, aumentando assim a eficiéncia de seu modelo
de negdcio.

Esta é justamente a intencdo do estudo: a
busca da compreensao dos motivos que ensejam
este comportamento. Na pratica, a presente in-
vestigacdo busca, através de multiplas formas, es-
tabelecer uma base conceitual para o entendimen-
to desse comportamento e antecipar a resposta a
adocao do marketing experiencial como forma de
convencer consumidores de produtos virtuais a
finalizarem ordinariamente suas transacoes comer-
ciais.

METODOLOGIA

O trabalho foi desenvolvido através de uma
abordagem mudltipla. Inicialmente, foi feita uma
andlise qualitativa da situacao, fase exploratoria,
onde se buscou interpretar o sentimento da
D'Accord acerca do problema e, posteriormen-
te, uma andlise quantitativa através de dados co-
lhidos no banco de dados da organizagao e na
coleta com os usuarios.

Na fase I, foi realizado o levantamento bibli-
ogréafico acerca do tema e uma investigacao ex-
ploratoria com os executivos da empresa estuda-
da, através de uma entrevista ndo estruturada.
Buscou-se ratificar, ou encontrar semelhancas,
entre os construtos identificados na literatura com
a opiniao dos executivos acerca do problema.

Na fase 2, decidiu-se coleta-los no caso e es-
cutar os usuarios. O objetivo principal da consulta
seria identificar se os elementos retratados pela
literatura e pelos empreendedores eram elucidati-

vos ou se alguma outra evidéncia seria fornecida
pelos clientes. Nesta 2% fase, um questionamen-
to aberto aos respondentes permitiu, com base
em leves conotacdes de codificacdo axial advinda
da grounded theory (STRAUSS; CORBIN, 1990),
consubstanciar os extratos da | fase.

Para compor a amostra da pesquisa da 2¢ fase,
foram selecionados os usuarios que efetuaram o
download, instalaram o software, efetuaram o pe-
dido, mas ndo concluiram o pagamento. Cerca de
7.000 usuérios foram convidados por e-mail a par-
ticipar da pesquisa, através de um link especial que
os identificava e autorizava a participar. O entre-
vistado deveria responder a cada uma das quatro
questdes formuladas em sequéncia. A questao
seguinte sO era exibida quando a antecedente era
respondida. As respostas foram armazenadas na
base de dados da empresa, permitindo que fos-
sem rastreados os pedidos de cada entrevistado.

e A primeira questio era se o usuario ja tinha
comprado algum produto pela Internet anterior-
mente. Com esta informacao, seria possivel des-
cobrir se o cliente era experiente ou iniciante no
comércio eletronico, averiguando assim o com-
ponente experiéncia do construto cultura;

e A segunda pergunta era se o usuario havia
gostado ou nao do software, tentando determinar
se houve algum problema com o uso do produto.
Esta questdo visava levantar o componente quali-
dade;

e O terceiro item questionava se O USUArio
achava que o preco do produto era baixo, justo
ou alto. Esta questdo visava identificar o compo-
nente preco;

e A quarta questao pedia para o usuario apon-
tar por qual motivo ele ndo finalizou a compra,
entre varias opcoes disponiveis na enquete, ou
descrevendo em um texto livre.

O questionario foi respondido por /53 usua-
rios, no perfodo de |5 dias em que esteve dispo-
nivel. A partir daf, foi iniciada a andlise dos dados
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coletados, que consistiu na categorizacao das res-
postas da quarta questdo, e cruzamentos de da-
dos buscando identificar correlacdes entre as res-
postas.

ANALISE DE RESULTADOS

A ética da D’Accord

Nesta fase da andlise amealhou-se a impres-
sao da empresa (executivos e documentos), so-
bre as dimensdes do problema e sobre eventuais
acoes experienciais para resolvé-lo. A interpreta-
cao deu-se por constructo e esta consubstanciado
a seguir.

Cultura. Os empreendedores achavam que
seus consumidores nao estavam acostumados a
comprar pela rede e isto dificultava o processo de
compra. Mais especificamente, destacava-se afal-
ta de habito de comprar software pela Internet.
Este problema seria agravado pela falta de um pro-
duto “de verdade”, pelo fato de estarem traba-
lhando com produtos virtuais, ou seja, a falta do
suporte fisico. Os clientes ndo estariam prepara-
dos para comprar um produto e nao recebé-lo
pelo correio ou toca-lo. Esta hipdtese parece ser
bem difundida entre os profissionais de Internet,
tendo sido relatado que outras empresas também
pensam da mesma maneira.

Outra questao levantada foi que os usuarios
poderiam estar acostumados a esperar que tudo
na Internet fosse gratuito. Durante o boom da web,
varios sites e empresas ofereciam produtos de gra-
ca, incluindo software. Esta percepcao de que a
rede é um ambiente gratis poderia fazer com que
OS USUArios se recusassem a comprar software on-
line.

Precos. Os precos cobrados pelos produtos
poderiam ser percebidos como muito elevados.
Apesar de o valor cobrado ser inferior a maioria
dos produtos disponiveis nas lojas tradicionais, os
consumidores poderiam achar que o valor era
muito caro por ser um produto vendido e entre-

gue pela Internet. Outra possibilidade era de que
o publico ndo teria poder aquisitivo suficiente para
comprar o programa, optando por empregar seus
recursos em outros produtos ou necessidades mais
essenciais. Alem disto, os empreendedores acre-
ditavam que a formacao de preco dos produtos
virtuais era um tema critico. Custo marginal ten-
dendo a zero, incapacidade de prever a demanda
com seguranca e os altos custos fixos eram alguns
dos fatores indicados como complicadores para a
atribuicao de precos.

Uma agao implementada sob a ética do MEE
sensorial foi 0 pagamento parcelado em trés ve-
zes sem juros nos cartoes de crédito. Ao se ofe-
recer ao cliente a possibilidade de pagar em par-
celas de valor reduzido, buscou-se eliminar a su-
posta barreira de precos. Foi relatado ainda que,
apds esta mudanca, a quantidade de reclamacdes
relacionadas a precos no setor de suporte foi re-
duzida.

Qualidade. Outra questao levantada foi que
0s usuarios poderiam nao entender bem como
funciona o processo de compra e entrega do sof-
tware, considerando-o muito complicado. As eta-
pas de preenchimento dos dados pessoais, esco-
lha do meio de pagamento, pagamento e posteri-
or ativacao do produto poderiam ser extenuantes
e por demais complicadas para os usuarios pouco
experientes, que poderiam desistir no meio do
processo. Outra possibilidade seria de que os usu-
arios estariam tendo problemas relacionados a
utilizacdo do software e, por isto, ndo efetivavam
os pedidos.

Visando a oferecer a nocdo experiencial de
entretenimento aos usuarios, a empresa criou um
personagem mascote que, através de linguagem
facil e bem humorada, guia o usuario atraves dos
procedimentos de configuragao e utilizagao do

software.

Anailise das opinidoes dos clientes

A maioria dos usuarios, aproximadamente
57% responderam que ja tinha efetuado compras
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on-line, o que demonstra que a maioria nao era

iniciante e ja tinha alguma experiéncia com o co-
mércio eletronico. Sobre o produto, 67% respon-
deram que realmente gostaram do software, um
grupo de 26% achou Util e apenas /% informa-
ram que nao gostaram do produto ou ndo se lem-
bravam.

Sobre o preco dos produtos, em que pese a
expressiva constatacao de preco justo (57%), cerca

de 40% dos clientes consideraram o preco alto,
indicando um elevado nivel de rejeicdo, ao passo
que apenas 3% dos clientes responderam que o
preco do produto era baixo.

As principais respostas da quarta questio fo-
ram categorizadas de acordo com a TAB. |. Des-
tes resultados e de andlises com cruzamento de
dados, detalham-se influéncias de cada um dos
construtos:

TABELA 1
Percentuais de resposta sobre motivo de nao comprar.

Nao tinha decidido comprar quando fez o 21.14%
pedido

N4o sabia que tinha de pagar pelo software 21.30%
N4o se sentiu seguro a comprar | 1.60%
N3o tinha dinheiro para comprar 8.74%
Preco do produto muito alto 4,76%
Pensava que o software seria entregue pelo 3.17%
correio

Estava testando o processo de compra 2.86%
N4o conseguiu efetuar o pagamento 2.54%
Criticou o produto 2.22%

Fonte: e-Survey.

Cultura: A maioria dos usuarios ja estava acos-
tumada a comprar na Internet. Os principais mo-
tivos para ndo concretizarem os pedidos foram:
ndo tinham decidido comprar quando efetuaram
o pedido ou ndo tinham recursos para pagar. No
entanto, quase todos os usuarios gostaram do pro-

duto e poucos reclamaram de problemas ou difi-
culdades de utilizacao. Este dado é bastante en-
corajador para a empresa, indicando que seus pro-
dutos sdo originais e Uteis na visdao dos clientes.
Este resultado pode ser um bom indicativo para o
direcionamento das acoes de marketing experi-
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encial da empresa, ressaltando a utilidade dos pro-
dutos para facilitar o aprendizado de instrumentos
e os valores emocionais envolvidos com a musi-
ca, como, por exemplo, a possibilidade de tocar e
se divertir com os amigos e a familia.

Os usuarios inexperientes formaram um pe-
queno grupo que nao comprou por questoes re-
lacionadas a seguranca ou tiveram problemas com
os meios de pagamento e, assim, nao conseguiu
finalizar o pedido. A empresa ja emprega as mais
modernas tecnologias de seguranca como cone-
xdes seguras (https) e as transagdes com cartdes
de crédito sao processadas diretamente pelas ad-
ministradoras (de forma que a loja virtual ndo tem
contato com os dados do cartdo do cliente). Isto
reforca a necessidade de incrementar a percep-
cao de seguranca dos usuarios, o que pode ser
atingido com o oferecimento de mais informagoes
sobre o sistema e as medidas de seguranga ja im-
plementadas.

A questao da falta de um suporte fisico ao pro-
duto ndo parece ser um dos principais problemas,
pois apenas uma pequena parcela apontou este
motivo. O resultado pde em cheque a questao
de que os usudrios necessariamente querem re-
ceber um produto fisico em que possam tocar e
sentir. E provavel que estas necessidades sejam
suprimidas pela praticidade e velocidade da entre-
ga virtual, permitindo que o cliente tenha o pro-
duto instantaneamente apds efetuar o pagamen-
to. Estas vantagens também podem ser trabalha-
das pelo marketing experiencial, fazendo com que
o cliente tenha a sensacao de comprar e receber
o produto imediatamente.

Um ponto interessante é o fato de uma par-
cela consideravel dos usudrios afirmar que eles
achavam que ndo deviam pagar pelo software, que
devia ser gratuito. Isto confirma a visdo dos em-
preendedores de que ainda existe uma nocao de
que na Internet tudo € gratuito, o que talvez te-
nha sido verdade durante a bolha da NASDAQ,
que também afetou o mercado brasileiro. Atual-

mente, a maioria dos servicos on-line ja requer al-
gum tipo de pagamento pelos usuarios, o que deve
fazer com que esta percepcao esteja sendo redu-
zida ao longo do tempo.

Pregos. Este parece ser o principal problema
no caso estudado. Além do grupo que apontou
0s precos como muito altos, uma consideravel
parcela afirmou que ndo tinha recursos suficientes
para comprar, apesar de nao acharem que os pre-
cos eram excessivos. Este resultado tende a ser
reflexo do baixo poder de compra do brasileiro
medio, que prioriza seus gastos em outros pro-
dutos mais essenciais. Com uma previsao confia-
vel da elasticidade da demanda de seus produtos,
talvez a organizacao pudesse rever sua politica de
precos, verificando se uma estratégia de redugao
de preco poderia gerar incremento de vendas e
faturamento da organizacao.

Qualidade. Esta questio ndo parece ser um
dos pontos mais sérios. A grande maioria dos usu-
arios informou que gostou do software, indicando
assim um alto fator de qualidade percebida. Ape-
nas uma parte dos usudrios teve problemas com
os meios de pagamento e, assim, Nao consegui-
ram finalizar o pedido. Apesar disto, estes usuari-
os podem ser convertidos em clientes com um
esforco maior da empresa na melhoria de suas
interfaces (instrucdes, FAQs, suporte on-line) ou
com um incremento das agdes do marketing ex-
periencial.

Os resultados mostram que a cultura de com-
prar on-line ja esta consolidada no mercado brasi-
leiro. Os usuarios ja estao familiarizados com a
tecnologia e seus métodos de seguranca, tendo
assim mais confianga nas lojas virtuais. Devido as
caracteristicas especiais dos produtos virtuais, o
fator confianga emerge como essencial para os
consumidores destes. A alta qualidade dos produ-
tos e a possibilidade de oferecer a experiéncia de
uso antes da compra sao importantes mecanis-
mos para reduzir a barreira psicolégica da compra
de um produto essencialmente virtual, sem qual-
quer suporte fisico.
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CONCLUSOES

No mercado virtual brasileiro, o principal pro-
blema para as empresas de software parece ser o
baixo poder aquisitivo de seus potenciais clientes
tendo ficado claro na pesquisa que produtos vir-
tuais, em especial softwares, ndo estdo em suas
prioridades de compra. Ja que nestes produtos o
custo marginal pode ser considerado como ine-
xistente, e nao existem dados confiaveis sobre a
elasticidade de demanda, uma estratégia interes-
sante para determinacdo do preco adequado po-
deria ser a promogao de alteracoes progressivas
de preco em produtos que ja possuam um con-
junto de dados histéricos, que permitam avaliar
0s impactos nas taxas de conversao.

A principal limitacao deste estudo de caso €
que ele ndo permite que suas conclusdes sejarr
generalizadas para outros produtos virtuais, em-
presas ou mercados. De qualquer forma, comc
estudo exploratorio, espera-se que contribue
como base para a realizacdo de futuras e mais apro-
fundadas pesquisas sobre o comportamento dc
consumidor de produtos virtuais, seus impactos €
influéncias nas organizacoes.

O esforco empreendido pela empresa ne
busca pelo conhecimento sobre o perfil, habitos.
opinides e desejos dos clientes € tarefa que deve-
ria ser executada por todas as empresas brasilei-
ras. Em mercados altamente competitivos e dina-
micos, como o de software, isso € essencial. Este
estudo também reforca que a Internet € uma po-
derosa ferramenta para as empresas consultaren
seus usuarios com agilidade, eficiéncia e baixo cus-
to.

Por fim, descreve como positiva a tatica ex-
periencial como estratégia mercadoldgica e em-

presarial para cativar clientes. O estudo revela um
script onde o papel do ator principal, cliente, ain-
da é pouco conhecido e culturalmente carente de
trabalhos para desmistificar uma prética defensiva,
sua idiossincrasia de consumo, quica ancorada na
popular lei de Gerson, para produtos virtuais.
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