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PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE O MARKETING ELETRONICO PARA UM
ESCRITORIO DE ARQUITETURA: UM ESTUDO DE CASO

RESUMO

A pesquisa se propde a analisar a percep¢do do consumidor da cidade de Boa Vista-RR sobre o
marketing eletrbnico para um escritério de arquitetura. A pesquisa tem natureza exploratéria e
descritiva, subtipo estudo de caso, com um nivel de confianca de 95,4%, e uma amostra no valor de
297. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario com perguntas fechadas. A
pesquisa evidencia, dentre outras conclusdes, que parte da popula¢do consumidora é oriunda de
outros estados e trazem habitos e costumes que se misturam em um sincretismo cultural saudavel.
Esse perfil sociocultural em formacdo gera um ambiente propicio para a chegada de inovacoes
tecnoldgicas, econdmicas, culturais e ambientais.

PALAVRAS-CHAVE: Escritério de arquitetura. Marketing eletrénico. Percepcdo do consumidor.
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CONSUMER PERCEPTIONS ABOUT ELECTRONIC MARKETING FOR AN
ARCHITECTURE FIRM: A CASE STUDY

ABSTRACT

This research aims to analyze consumer perceptions in Boa Vista-RR, Brazil, on electronic
marketing for an architectural firm. The research is exploratory and descriptive case study subtype,
with confidence level of 95, 4%, and sample value of 297. A questionnaire with closed questions
was used for data collecting the research shows, among other conclusions, that part of the consumer
population comes from other states and bring habits and customs that mingle in a healthy cultural
syncretism. This growing sociocultural profile creates an environment which favors the arrival of

technology innovations as well as economic, cultural and environmental changes.

KEYWORDS: Consumer Perception. Electronic marketing. Architectural firm.
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1 INTRODUCAO

A internet conquistou seu espaco na vida das pessoas, devido as vantagens que fornece ao
internauta de satisfazer suas necessidades. Hoje, essa grande via de informacdes alcanca milhdes de
seres humanos espalhados por todo 0 mundo. Pode-se dizer que o individuo que ndo souber utilizar
as ferramentas da internet, em um futuro préximo, serd como uma pessoa que nao consegue exercer
atividades bésicas do cotidiano.

Muitas dessas acOes sdo fortemente auxiliadas por um sistema de hipermidia que séo
conectados e executados na grande rede, chamado de World Wide Web (WWW), ou simplesmente
Web. Gracas a esse mix de vantagens que as pessoas tém em suas maos, é fato que, nos dias atuais,
as trocas de informacéo estdo cada vez mais intensas e rapidas. As quebras de fronteiras causadas
pela globalizacdo fornecem a sociedade oportunidades de ter suas necessidades atendidas cada vez
mais cedo. O consumidor esta cada vez mais assessorado e munido de informagfes acerca de
determinado produto, servico, empresa e até mesmo as praticas adotadas pelas mesmas, para tomar
suas decisoes.

No ambiente empresarial, profundas modificacbes vém ocorrendo, devido a necessidade que as
empresas tém de atender seus clientes e alcangar sua fidelidade. Em virtude disso, muitas
organizacbes ja consideram a Tecnologia de Informacdo um dos pilares do planejamento
estratégico, uma vez que o consumidor estd sempre em busca de informacGes que as novas
tecnologias fornecem. Vale a pena destacar a Web como uma forte arma nas maos dos gestores, a
utilizacdo adequada de suas ferramentas pode agregar grande valor frente a seus produtos e
Servigos.

Evidenciar as novas tendéncias de mercado, entendida pelas relacGes entre 0 comportamento
do mercado, juntamente com as ferramentas que a internet apresenta para que se agregue valor aos
produtos e servicos oferecidos € um dos fatores relevantes para a realizagdo desta pesquisa.

Aproveitando todo esse cenario, o presente trabalho se propde a analisar a percep¢do do
consumidor da cidade de Boa Vista-RR sobre o marketing eletrénico para um escritorio de

arquitetura.
1.1 Defini¢éo de marketing

Entre as varias funcbes da administracdo, encontra-se a administragdo de marketing,
contribuindo para agregar valor aos produtos e servi¢os das organizagdes e intermediar um didlogo

entre a empresa e 0 seu plblico alvo. E o marketing quem auxilia as companhias fornecendo
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informagdes relevantes para satisfazer o consumidor a partir de um estudo de suas preferéncias e
necessidades.

Segundo Czinkota (2001), o setor de marketing da organizacdo chama a atencdo dos outros
setores internos, afirmando que a producéo, a venda e o cliente ndo estdo individualmente soltos em
um espaco; eles fazem parte de um Unico universo chamado mercado, que aumenta sua
competitividade e interacéo a cada instante.

O mercado consumidor estd sempre modificando, os costumes da sociedade vém se
transformando ao longo do tempo e aliada a eles estd a integragdo de mercados causada pelo
desenvolvimento das tecnologias e dos fatos resultantes da globalizacdo. De acordo com Corréa
(2009), este fendbmeno também é o causador do aceleramento do ritmo de vida das pessoas em todo
0 mundo, que esta cada vez mais sem tempo a perder e mais exigente quanto a satisfacdo das suas
necessidades. Por isso, é de suma importancia que se desenvolva um estudo mercadoldgico rapido,
profundo e constante.

Em suma, a administracdo de marketing pode ser entendida como a habilidade desenvolvida
pela empresa de se adaptar ao ambiente o qual ela esta inserida, respondendo criativa e rapidamente
as demandas que a sociedade apresenta, a fim de transformar este fato em rentabilidade na relacao
de troca (CZINKOTA, 2001).

1.2 Definicao de servicos

Também conhecido como setor terciario, 0 setor de servigos caracteriza-se pela auséncia de
produtos tangiveis, ou seja, sua producdo nao é vinculada a um produto fisico e sua mercadoria é
oferecida aos consumidores a partir de a¢fes. Czinkota (2001, p. 262) define servigos como “atos,
esforgos ou desempenhos”, para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), no setor terciario, a produgéo
e 0 consumo estdo totalmente ligados e ocorrem no mesmo instante. Porém, “colocando a questao
de maneira simples, um produto é algo que o consumidor compra e leva embora com ele ou
consome, ou, de alguma outra maneira, usa. Se ele ndo é fisico, se ndo € algo que se pode levar
embora ou consumir, entdo chamamos de servi¢os” (BATESON, 2001, p.34).

Este setor apresenta uma enorme gama de variag0es, 0S servigos podem estar presentes em
todas as areas da economia, dai vem a explicacdo para o seu grande crescimento nos ultimos anos.
Gianesi e Corréa (1994, p.18) declaram que “em todos os paises desenvolvidos, o setor de servigos
ocupa posi¢do de destaque na economia”. Ao falar em nivel de Estados Unidos da América,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) relatam que o0s servicos alcancaram aproximadamente 70% da

renda nacional, no ano de 2000. Segundo Gianesi e Corréa (1994) o Brasil tem mostrado que esta
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incluso na tendéncia dos paises desenvolvidos, apresentando um crescimento significativo desde o
ano de 1987.

1.3 Marketing de Servigos

Tendo em mdos os conceitos de marketing e de servicos, pode-se entender que esta vertente
econdmica exige do profissional habilidade de conquistar seu cliente através de referéncias sobre
seu trabalho a fim de alcancar a confianga, uma vez que a clientela ndo pode apalpar aquilo que
satisfara seus desejos.

Conforme Kotler (1998) expde, 0s servigcos apresentam quatro relevantes fatores que o0s
caracterizam, e que influenciam diretamente nas estratégias de marketing. Os fatores sdo:

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

1.4 Comportamento de consumidor

Segundo Las Casas (2010), a década de 1950 foi um grande marco para a administracao de
marketing, pois as empresas passaram a se conscientizar de que, para sobreviver em um ambiente
extremamente concorrido e se ajustar uma oferta ao mercado de forma brilhante, ndo bastava
apenas oferecer um produto ou servico com padrdes de qualidade inquestionaveis, era
imprescindivel que se desenvolvesse estudos para entender as preferéncias e desejos que o mercado
Ihe apresenta. A partir deste momento, muitas organizagdes passaram a investir em pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor, atividade que perdura e se aprimora até os dias atuais. A area do
comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacbes selecionam,
compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos (KOTLER, 1998, p. 161).

Kotler (1998) define que as principais caracteristicas que influenciam o consumidor, sdo
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Desta maneira, elabora uma figura a qual contempla todas
essas informagdes como € demonstrado na Figura 1. Contribuindo com a opinido do autor citado,
Las Casas (2010), caracteriza os dois primeiros fatores como influéncias externas, e os dois ultimos

como influéncias internas.

Figura 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Tekhne e Logos, Botucatu, SP, v.4, n.1, Abril, 2013. 67



Fatores culturais
e Cultura Fatores sociais

|- - 3
 Grupos de Fatores pessoais W
referéncia 3 :
 Idade e estagio Fatores psicolégicos calipea o
de ciclo de vida ¥
* Ocupacio * Motivacao
S Sondicoes * Percepgio COMPRADOR
* Subcultura * Familia ccondmicas y
+ Estilo de vida ¢ Aprendizagem
* Personalidade e 3
Shn IR * Crengas e atitudes
 Papéis e posicoes |

fi
3
it sociais

| { * Classe social
I

Fonte: Kotler, 1998, p. 163.

RS i e g

Os primeiros fatores que exercem influéncias sobre o comportamento do consumidor, séo de
padrdes culturais. As opinides a respeito dos mesmos tratam a cultura com ideias que convergem
para uma mesma afirmacdo dos autores Kotler (1998), Las Casas (2010) e Cobra (1992), que
concordam que estes aspectos exercem sobre as pessoas as maiores e mais importantes influéncias
para determinar suas necessidades. Semelhantemente, Churchil Janior e Peter (2000) apresenta a
cultura como informagdes comuns presentes em uma sociedade, informacgdes estas que podem ser
refletidas por intermédio das familias, das institui¢Ges religiosas e educacionais. Las Casas (2010)
ainda trata do assunto dizendo ainda que € a partir da cultura na qual o individuo se encontra que se
definem os valores basicos de cada pessoa e € a partir desses valores criados nas suas mentes, que
surgirdo padrbes de comportamento, portanto, a cultura de um determinado grupo pode fornecer
informacdes a fim de auxiliar na compreensdo individual do comportamento das pessoas que 0

compdem.

1.5 Percepcéo

A percepcdo é parte integrante de um conjunto de varidveis que formam os fatores
psicoldgicos, que podem influenciar os padrées de compra de determinado individuo.

Para se tratar de percepc¢do, é de extrema importancia que se entenda o conceito de sensacao,
pois, embora sejam coisas distintas, existe uma forte relagcdo entre esses dois conceitos. Solomon
(2002) fala que a sensagdo pode ser interpretada como o resultado de estimulos, recebidos por
nossos sistemas sensoriais, onde os estimulos podem corresponder a luminosidade, coloracao,

sonorizagdo, odores e texturas.
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Aspectos relacionados a reducdo de custos sdo exemplificados por Czinkota (2001), quando
compara empresas que realizavam vendas diretas através de catadlogos impressos com as empresas
que disponibilizam seus catalogos na internet com mais facilidade, rapidez e com o minimo de
custo. O autor também afirma que a reducédo de custo também tem forte ligagdo com a reducao das
despesas destinadas para estocagem de mercadorias, tais como: o custo de armazenagem, de
manuseio e de obsolescéncia. Para as organizacGes, as informagdes trocadas entre o consumidor e a
empresa através da grande rede, podem auxiliar a mesma a reduzir esses custos, facilitando a
adocdo dos padrdes sugeridos pelo sistema Just-in-time de producdo, o qual obedece a risca um
cronograma de produgéo e vendas, fazendo com que ocorra uma diminuig¢do dos estoques.

Pode-se imaginar que existe um paradoxo entre a intengdo da empresa de alcancar um bom
relacionamento com o cliente e a vontade do mesmo em se relacionar com as organizacgdes. Porém,
a utilizacdo de ferramentas presentes na grande rede favorece uma melhor compreensdo do seu
publico alvo, possibilitando a conquista do mesmo por intermédio de atendimentos especiais e/ou
personalizados (SOLOMON, 2002).

O controle de visitas em um site pode proporcionar ao gestor informacdes pertinentes
referentes a viabilidade de se manter o funcionamento desta ferramenta como adicional de valores
para os produtos oferecidos, ou seja, € uma forma de se obter um feedback dos consumidores em
relacdo a esse canal eletronico (CZINKOTA, 2001).

O uso da internet pode ser um fator muito importante para o diferencial competitivo das
organizacfes que se dispem a usufruir das suas ferramentas. Portanto, o desenvolvimento de
contetidos online deve ser entendido e muito bem executado para prender a atencdo do internauta,
trés tipos de negdcio no marketing eletrénico, foram citados por Las Casas (2010), sdo eles: sites de
venda de bens e servicos, sites sustentados por propaganda e sites para negocios que ja ocupam seu

espaco no mercado.

1.6 Desenvolvimento de contetdido

O desenvolvimento de um contetdo de um site ndo pode ocorrer com a auséncia de um
planejamento, assim como o marketing geral, o marketing eletrénico requer certo investimento em
pesquisas para se conhecer o perfil dos consumidores e do mercado de uma maneira geral, para que,
a partir dai, o site seja construido de acordo com as exigéncias mercadoldgicas. Para Las Casas
(2010), o desenvolvimento de contetddo deve ser uma atividade voltada para sustentar visitacdes nos
sites gerando interesses e prendendo a aten¢do do consumidor a cada acdo praticada pelo gestor do

site. De acordo com Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), a analise dos ambientes € de suma
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importancia porque assim, o administrador de um site podera estimar as condi¢des do mercado, dos
concorrentes, fatores politicos e econémicos que poderdo influenciar nas decisdes do planejamento
estratégico de uma maneira mais segura.

Las Casas (2010) sugere que se defina um publico alvo para que o conteddo a ser
desenvolvido pelo site esteja de acordo com as necessidades especificas de um grupo, executando a
visualizacdo, o acesso as informagOes, a interatividade, a comunicacdo, os graficos, as cores
movimentos e sons de uma maneira mais direcionada e gerando no internauta a vontade de
permanecer conectado e acessando as informacgfes e beneficios que séo oferecidos por aquele
ambiente virtual. Para a defini¢do do publico alvo, Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) indicam
uma andlise profunda de grupos de pessoas que buscando caracteristicas de potenciais clientes. Esta
ferramenta de selecdo do mercado levanta dados de ordem geogréfica, demogréfica,
comportamentais e/ou psicoldgicos.

O perfil dos clientes em potencial ja foi selecionado, associando um cliente a uma
motivagdo ou a um conjunto de motivacGes. Espera-se que a demanda seja satisfeita
aos se criar um produto ou servi¢o, um bem primario ou substituto, ou pelo
aprimoramento de produtos ou servigos existentes; o profissional de marketing

precisa agora delinear as caracteristicas dos bens ou servigos (REEDY; SCHULLO
E; ZIMMERMAN, 2001, p.67).

1.7 Venda de bens e servicos pela internet

Com as novas tecnologias em méos, muitas empresas tém buscado facilitar a comercializagao
de seus produtos e servigos garantindo seu espaco nos mais diversos ambientes online que a internet
oferece. Muitos processos de venda ja possuem sua presenca na grande rede.

Este canal oferece comodidade ndo s para o cliente, mas também para o gestor, que podera
ofertar 0s produtos ou servi¢os para um nimero maior de pessoas, viabilizando inclusive o contato
com outros mercados consumidores e fornecedores, e tudo isso a custos muito baixos (CZINKOTA,
2001).

De acordo com Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), a internet também fornece ao
profissional de marketing a oportunidade de testar a aceitacdo dos consumidores frente ao
lancamento de novos conceitos de produtos e servigos. A reducdo de custos no processo de vendas
surge como diferencial competitivo e pode trazendo consigo resultados atraentes para o cliente, pois
a empresa podera reduzir também os custos dos produtos.

A escolha do cliente, geralmente ¢é feita da melhor forma, ou seja, ele adquire um produto

(tangivel ou intangivel) apos realizar pesquisas a fim de optar pelas melhores ofertas. Todo esse
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processo de escolha esta sendo adaptado pelos desejos das pessoas, uma vez que 0 consumidor pode
realizar varias pesquisas em torno do produto com o dispéndio de tempo muito menor
(CZINKOTA, 2001).

1.8 Site sustentado por propagandas

De acordo com Las Casas (2010), muitos beneficios e utilidades sdo apresentados aos
visitantes, que tornam sua frequéncia constante no site, entdo, ao publicitario, sdo vendidos espacos
para que possam anunciar suas ofertas a estas pessoas que visitam o ambiente online. Czinkota
(2001) simplifica esta definicdo dizendo que estes s@o sites que geram um grande volume de
receitas vendendo anuncios. O autor segue afirmando que geralmente esses sites que atraem um
publico muito grande, sdo informativos, ou seja, sdo sites que apresentam noticias, mecanismos de

buscas, e atualizacGes de acontecimentos voltadas para o publico que deseja atingir.

1.9 Uso para negocios existentes

Para Czinkota (2001) muitas empresas passaram a construir sites sem a intencdo de vender
seus produtos online, mas passaram a utilizar essa ferramenta como uma maneira de gerar uma rede
de informacdes aos seus clientes. Informacgdes sobre as politicas da empresa, sobre sua histdria,
curiosidades, declaracdes financeiras e varias outra informacdes que competem aos dados da
instituicdo passaram a ser publicados para que o consumidor conhega afundo as atividades da
empresa, atribuindo um grau de confiabilidade sobre a mesma.

Portanto, pode-se dizer que um site exige pesquisas em torno do mercado, assim como a
abertura de uma loja em um ambiente fisico também exige, ndo é aconselhavel apenas abrir um site
por abrir, deve-se conhecer as preferéncias e interesses do consumidor, conhecer as atividades das
concorréncias para gerir um dominio no espaco virtual de forma eficiente e eficaz, agregando valor

aos produtos e alcancando resultados rentaveis.

2 METODOLOGIA

A pesquisa tem natureza exploratoria e descritiva, subtipo estudo de caso.
A pesquisa exploratoria, de acordo com a Otica de Lakatos e Marconi (2007), tem como
objetivo fornecer informagdes sobre o assunto abordado, pois facilita a definicdo de um tema, a

formulacdo de objetivos juntamente com o foco do trabalho a ser elaborado. Oliveira Neto (2008)
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afirma que uma pesquisa desta natureza busca o esclarecimento de fendmenos através do
descobrimento ou de explicagdo dos mesmaos.

Voltando os olhares para a natureza descritiva de uma pesquisa, pode-se afirmar que “os fatos
sdo observados, registrados, analisados, classificados, interpretados sem que o pesquisador interfira
neles” (LAKATOS; MARCONI, 2007, p 114). O autor referenciado ainda afirma que esse tipo de
estudo envolve pesquisas voltadas para as Ciéncias Humanas e Sociais, coletando opinides,
comportamentos mercadoldgicos, levantamentos socioecondmicos e psicossociais.

O estudo de caso realizou-se na cidade de Boa Vista-RR, que possui uma populacdo de
284.113 habitantes, sendo considerada a populacdo alvo da pesquisa. Para o calculo do tamanho
amostral, foi utilizada uma férmula, considerando-se 0 método de amostragem aleatdria simples e
com amostra probabilistica casual, ou seja, houve aleatoriedade na escolha dos elementos da
amostra.

O calculo do tamanho amostral seguiu a formula:

ztng N
d(N-1+z2' pag

Dessa forma, o célculo foi baseado com proporcdo estimada de 0,5, e um nivel de confianca
de 95,4%, resultando em uma amostra no valor de 297 individuos.

O periodo de realizacdo da pesquisa foi entre agosto e dezembro de 2011. A aplicacdo dos
questionarios foi realizada pelos préprios pesquisadores.

Para atender aos objetivos da pesquisa, foi utilizada a técnica de entrevista. Os entrevistados
foram abordados de forma aleatéria nos diversos locais de concentracdo de pessoas da cidade
(shopping, pracas, igrejas e centros). O questionario aplicado apresentou questdes fechadas do tipo
dicotébmicas e tricotbmicas.

A pesquisa é um estudo de caso sobre a JRN Arquitetura, que originou-se na capital do Rio
Grande do Norte no ano de 1986, explorando o mercado natalense até o ano de 2007, quando
transferiu sua sede e seus olhares para a cidade Boa Vista, capital do estado de Roraima. A empresa
tem a missdo de fornecer a seus clientes projetos de arquitetura e urbanismo, projetos hidraulicos,
sanitarios, captacdo e drenagem de &guas pluviais, maquetes eletrénicas e projetos afins a
edificacOes prediais, buscando constantemente o aperfeicoamento técnico e a aplicacdo das novas
tecnologias, tanto na execucdo de projetos como na divulgacdo de sua marca no segmento da
construcdo civil.

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario com perguntas fechadas.
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3 RESULTADOS
A andlise dos dados mostra que, na amostra coletada pela pesquisa, 35% dos entrevistados
representa o género masculino, enquanto 60,9% é representado pelo sexo feminino e 4% dos

entrevistados nédo respondeu (Figura 2).

Figura 2 — Género dos entrevistados

B Masculino ® Feminino = N&o respondeu

4%

Ainda em relacdo as questdes sociodemograficas, foi identificado que 54% dos entrevistados

sdo solteiros, 34% casados, 12% vilvos e divorciados (Figura 3).

Figura 3 — Estado civil dos entrevistados

Viuvo e
divorcia
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12% Solteiro
Casado 54%

34%

Verificou-se também que a populacdo de Boa Vista é, em sua maioria jovem, onde 38%
possui até 25 anos, 30% tem entre idades entre 26 e 40 anos e apenas 7% sdo idosos, com mais de
60 anos (Figura 4).
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Figura 4 — Faixa Etaria dos entrevistados
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Quarenta e nove por cento dos entrevistados indicaram ter nivel superior incompleto. Ja
10% afirmaram ter concluido o estudo superior, 18% complementaram seus estudos com P@s-

graduacao e 20% tem apenas ensino médio ou fundamental (Figura 5)

Figura 5 — Grau de escolaridade dos entrevistados
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Superior Completo

Em relacdo a distribuicdo de renda encontrada pela pesquisa, a maioria dos boa-vistenses
(22%), percebem mensalmente saldrios entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00. Para 21% dos

entrevistados, a renda mensal chega a ser mais de R$ 5.000,00 mensais (Figura 6).

Figura 6 — Renda mensal dos entrevistados

N3o respondeu
de RS 4000 a 5000

de RS 2000 a 3000

até RS 1000

Notou-se certa diversidade de religides que sdo seguidas pelos entrevistados da presente

pesquisa, onde a maioria (39%) dos entrevistados afirma ser catolico, seguidos de evangélicos
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(30,7%) e as demais religides indicaram preferéncias de menos de 5% dos entrevistados. 14,2%
preferiu ndo responder sobre seu credo religioso (Figura 7).

Figura 7 — Religido dos entrevistados
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O presente trabalho constatou um fato curioso, que € a grande variedade de pessoas de outros
estados que Roraima recebe. Dos entrevistados, apenas 45,8% representou as pessoas nascidas no
préprio estado e 50,6% é formado por individuos que ndo sdo nascidos nas cidades roraimenses e

3,6% optou por ndo responder (ilustrado na Figura 8).

Figura 8 — Naturalidade dos entrevistados
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Identificou-se que existe uma forte presenca da internet na vida das pessoas entrevistadas,

pois 94% das pessoas que colaboraram com a pesquisa tem acesso aos beneficios da internet. Esse
grande numero de usuérios utiliza, em sua maior parte (56%), a internet de suas casas e, para 27%
dos entrevistados o lugar em que mais acessam a internet € em seus ambientes de trabalho ( Figuras
9e10).
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Figura 9 — Uso da internet Figura 10 — Local de acesso a internet
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Observa-se que 59,6% das pessoas entrevistadas consideram que a comodidade ¢ um fator
muito importante para a motivagdo de se adquirir produtos pela internet. 30,2% deles afirmaram o

beneficio da comodidade da internet é um fator importante (Figura 11).

Figura 11 — Importancia da comodidade com o uso da internet
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importante
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Ainda sobre comodidade, mas agora com foco na facilidade de pagamento proporcionada
pelas compras via internet, cerca de 56,4% dos entrevistados afirmou achar importante este fator
nas decisdes de compra. Para 27,3%, essa facilidade é importante, ja 4,4% afirma ser pouco

importante e 1,1% dos entrevistados optou por ndo responder a esta pergunta (Figura 12).

Figura 12 — Facilidade no pagamento feita pela internet
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Para 70% das pessoas pesquisadas, a facilidade e a confiabilidade da entrega dos produtos
comprados pela internet, sdo fatores influenciam em suas decises de compra; 17% disseram que
este aspecto é importante, 2% afirmou que isso € pouco importante na sua compra, 1% disse que
ndo existe nenhuma importancia; 8% preferiu ndo responder e 2% das respostas ndo podem ser

aplicadas (grafico 12).

Figura 13 — Importancia da entrega e confiabilidade das compras pela internet
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Em relacdo a facilidade de comparacdo entre produtos e servi¢cos promovida pela internet,
39% atribuem a escala importante para este beneficio, e 38% consideram muito importante; 11%
das pessoas afirmaram que essa facilidade de comparar um produto com outros € pouco importante
para a utilizacdo da internet como meio de compra de bens ou contratacdes de servigos. Apenas 2%
afirmou que este fator ndo influencia em na sua compra e outros 11% ndao respondeu e 1% das

respostas ndo se aplica (Figura 14).

Figura 14 — Facilidade para comparacdo de produtos e servi¢os na internet
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No que diz respeito aos aspectos visuais de websites de compra e venda de produtos e

servigos, 45% dos entrevistados consideram o visual como um aspecto muito importante, seguido
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por 39% que afirmou ser importante e 5% opinou dizendo que o visual é pouco importante. 9% dos

entrevistados preferiram ndo opinar e 2% das respostas ndo se aplicam (Figura 15).

Figura 15 — Importancia dos aspectos visuais de um website de compra e venda de produtos e

servicos
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Setenta e quatro por cento dos entrevistados responderam que a facilidade de acesso as
informagdes € muito importante e 19% afirma que é importante. 5% optou por nao responder e 2%

das respostas ndo puderam ser aplicadas (Figura 16).

Figura 16 — Importancia do acesso a informacao no momento das compras pela internet
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Sobre os produtos e servigcos especificos de Arquitetura, pode-se identificar que 59% das
pessoas entrevistadas afirmam que o atendimento online para esse ramo é muito importante, 29%
caracteriza-se por considerar importante, 1% é o valor percentual encontrado para as opinides:
pouco importante e sem importancia. 8% nado respondeu e 2% das respostas ndo se aplica (grafico
16).
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Figura 17 — Importancia do atendimento online para os servigos oferecido no site de arquitetura
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Em relacdo ao nivel de importancia de um atendimento online sobre ambientacédo

(organizacdo visual de um ambiente), 50% dos entrevistados consideram este tipo de atendimento

inerente a ambientacdo muito importante, 35% dizem ser um aspecto importante, 3% considera

pouco importante, 1% afirma que esse tipo de atendimento ndo tem importancia nenhuma. 10% néo

respondeu e 1% das respostas ndo se aplica (Figura 18).

Figura 18 — Importancia do atendimento online sobre ambientagéo
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Em relacdo ao nivel de importancia de indicacdes de profissionais para executar projetos de

arquitetura, 58% representa o percentual de entrevistados que consideram este tipo de indicagdo

muito importante, seguido dos que acham ser importante correspondente a 24% e 2% opinou

dizendo que este é um fator que apresenta pouca importancia. Ja 14% preferiu ndo opinar e 2% das

respostas ndo podem ser aplicadas (Figura 19).
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Figura 19 — Importancia das indicagdes profissionais no website

{1

respostas nio...| ! 2,0%

Ndo respondeu i 14,0%

Pouco importante '| 2,0%

) 24,0%
1 | 58,0%

| s/

importante

Muito importante

Para 43% das pessoas, as informacBes sobre ambientacdes devem estd bem distribuidas
visualmente, e este aspecto é importante para o processo decisério. 36% afirma que este fato €
muito importante para prender a atencdo, culminando na decisdo de contratar o servigo. 21% néo

acha essa relacdo importante para se desenvolver seu processo decisério (Figura 20).

Figura 20 — Importancia da organizagéo e distribuigéo visual das informagdes em um website
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A facilidade de acesso a informacgdes no atendimento de ambientacdo obteve as seguintes
opinides: 48% declaram que esta relacdo ndo tem importancia, 24% acreditam ser importante, 14%
declararam que esta relacdo é muito importante e 14% acredita haver pouca importancia nesta

relacdo (Figura 21).
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Figura 21 — Facilidade de acesso a informagdo no atendimento de ambientacao
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Através da comparacdo entre o interesse de atendimento sobre arquitetura com o visual do
ambiente. 35% declarou ser pouco importante o visual no ambiente de tirar duvidas sobre

arquitetura, 27% acha importante e 28% declaram ser muito importante (Figura 22).

Figura 22 — Visual do website com o atendimento sobre arquitetura (cruzamento de informacdes)
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Relacionando o atendimento sobre arquitetura com a facilidade de acessar informaces, 52%
ndo encontraram importancia nesta relacdo, 34% declararam ser importante e 14% dizem que esta

relagdo tem muita importancia (Figura 23).

Figura 23 — Atendimento sobre arquitetura com facilidade de acessar as informagdes (cruzamento

de informagdes)
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Sobre o cruzamento das opinides a respeito da importancia do atendimento sobre arquitetura
com a atualizagdo de conteudos, 45% diz ndo ser importante, porém 32% declara que esta relagédo
tem importancia e 23% opina dizendo que esta relacdo é muito importante para o alcance das suas

atencdes (Figura 24).

Figura 24 — Importancia do atendimento com atualizag&o de contetdos no website (cruzamento de

informacdes)
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O cruzamento de dados referentes a indicacdo de profissionais com a facilidade de acesso a
essas informacdes evidencia que 60% dos entrevistados ndo encontram importancia nenhuma neste
aspecto, 21% consideram esta relacdo importante, enquanto 12% acreditam ser pouco importante e

7% das pessoas acham que é um aspecto muito importante (Figura 25).

Figura 25 — Indicacdo de profissionais e a acessibilidade no website (cruzamento de informacoes)
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A opinido dos entrevistados relativa a indicagdo dos profissionais para executar projetos
frente as atualizacOes de conteldo demonstra que 49% das pessoas créem que esta relacdo nao tem
nenhuma importancia, porém, 22% acreditam na existéncia da importancia deste aspecto, 19%

acreditam ser pouco importante e 10 consideram muito importante (Figura 26).
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Figura 26 — Indicacéo de profissionais e a atualizag¢do de contetidos no website (cruzamento de

informacdes)
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4 CONCLUSAO

O cruzamento feito entre o interesse em um atendimento online sobre arquitetura e o visual
deste ambiente 35% dos entrevistados mostrou que para existir um servigo como este, nao é
importante que exista um visual atraente, talvez por ser um servico que é disponibilizado para
pessoas que ja& possuem motivagGes para acessd-lo. Outro cruzamento realizado foi entre o
atendimento online de arquitetura e a facilidade de acessar as informacgdes. Neste cruzamento,
ocorreu um fato curioso que foi o destaque do grande nimero das opinides que classificam este
fator como sem importancia, representados pelo percentual de 52%. O terceiro cruzamento
realizado com o atendimento online indicou que 45% dos entrevistados também ndo encontraram
importancia nesse aspecto as atualizac@es dos conteudos disponiveis.

Os dados coletados pelo cruzamento entre o visual e o atendimento online voltado para
ambientacdo revelou que 43% dos entrevistados indicou dar muita importancia para a organizacéo
dessas informagdes.

A pesquisa revela que o publico alvo da JRN ARQUITETURA possui um perfil cultural
interessante e caracterizado por uma maioria (67%) de universitarios e pos-graduados, o que
justifica a motivacédo para buscar informacgdes em varios canais disponiveis, inclusive a internet.

A pesquisa ainda possibilita a compreensdo das preferéncias por ferramentas de ponta e que
sdo a tendéncia do futuro, apontando que os potenciais clientes estdo antenados com seu tempo.

Outra conclusdo importante € que 50,6% dos entrevistados sdo oriundos de outros estados e
trazem habitos e costumes que se misturam num sincretismo cultural saudavel. Esse perfil
sociocultural em formacdo gera um ambiente propicio para a chegada de inovagdes tecnologias,

econdmicas, culturais e ambientais.
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Uma novo layout estrutural estd sendo desenhado em Boa Vista, e isto tem causado
transformacdes na sociedade como um todo e principalmente nos hébitos de consumo das pessoas.
A informacdo, a tecnologia e outros aparatos modernos sdo os responsaveis pela transformacao, de
tal modo, que através da leitura dos dados revelados nesta pesquisa, pode-se entender que a cidade
esta disposta e bem receptiva a servicos comercializados pela internet.  Diante desses aspectos e
de outros aspectos ja discutidos nesse estudo, sugere-se que a JRN Arquitetura e Urbanismo execute
a implantacdo observando as estratégias de marketing eletrénico, observando que o consumidor de
Boa Vista é muito atento para as questdes visuais.

A elaboracdo de um site auxiliard a organizacdo a evidenciar seus servicos e fornecera ao
consumidor uma maior comodidade ao buscar informacdes a respeito da empresa, e neste contexto

a empresa pode desenvolver e abranger mais clientes no ramo de atividade.
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