Conclusões
É agora tempo de retornar às questões que nortearam esta investigação, expressas na página 137, e fazer a seguinte súmula dos resultados obtidos.

Questão 1: utilidades para o agregado dos respondentes

As utilidades obtidas para os diversos níveis dos atributos estão expressas no  Quadro 10 da pág. 233. Os seus valores mostram que a reputação predomina relativamente aos outros dois atributos, o preço e o prazo de entrega.

As reputações “muito boa” e “boa” têm valores muito elevados para as suas utilidades, 6 e 4 respectivamente. Assim sendo, quem não tiver um desses dois níveis de reputação fica impossibilitado de compensar esse facto através de níveis favoráveis de preço ou prazo de entrega, cujas utilidades são, na melhor das hipóteses, 2 e 0,9, respectivamente. A diferença entre uma reputação “muito boa” e uma reputação apenas “boa” tem uma utilidade equivalente à de uma diferença de 30% nos descontos praticados pelos dois retalhistas, pelo que é altamente recomendável que o retalhista disponha de uma reputação “muito boa”. A diferença de utilidades entre uma reputação “muito boa” e uma reputação “boa” é impossível de compensar através do prazo de entrega.

A diferença entre a utilidade da reputação “boa” e da reputação “nem boa nem má” é de 4 unidades, o que é praticamente impossível de compensar através de preços e prazos de entrega mais favoráveis.

As utilidades das reputações “má” e “muito má”, de -4 e -6 respectivamente, são extremamente penalizadoras.
Questão 2: importâncias para o agregado dos respondentes

As importâncias da reputação, preço e prazo de entrega estão expressas no Quadro 10 da pág. 233. A importância da reputação, aproximadamente 6, é claramente superior à importância do preço e do prazo de entrega. A importância do preço e prazo de entrega são ambas próximas de 2, pelo que se podem considerar semelhantes, dentro dos intervalos que considerámos, ou seja para uma variação de desconto de 40% e para prazos de entrega variáveis entre 24 horas e 4 semanas.

Questão 3: segmentação a priori
A segmentação a priori baseada na variável sexo mostra diferenças entre os sexos: a utilidade XE "utilidade"  da reputação “muito boa” é significativamente maior para o sexo feminino, sendo essa diferença de 1,7 no caso da nossa amostra.

A segmentação a priori baseada na variável idade apresenta, na nossa amostra, diferenças entre os grupos etários que, no entanto, não são suficientes para serem consideradas significativas. XE "utilidade"  O grupo com idades “acima de 25” revela-se mais exigente quanto à reputação, atribuindo um valor bastante negativo à reputação “nem boa nem má”. O mesmo grupo, “idades acima de 25”, revela-se mais sensível ao prazo de entrega e menos sensível ao preço do que os outros grupos. Este dado é de ter em consideração, sobretudo se atendermos a que a idade média do comprador na Internet é mais elevada que a idade média do utilizador da mesma, o que faz com que este grupo, com idades “acima de 25”, mereça uma certa atenção. 

A segmentação a priori baseada na variável “razão para o uso da Internet” revela diferenças entre os indivíduos cuja principal motivação para o uso da Internet é “trabalho ou educação ou informação” e aqueles cujas principais motivações são “entretenimento ou convívio”. Estes agrupamentos, com os quais se procura distinguir entre os respondentes com motivações mais “sérias” e aqueles com motivações mais lúdicas, revelam diferenças significativas nas utilidades. O primeiro destes grupos  atribui à reputação boa uma maior utilidade XE "utilidade"  do que o outro grupo. Concordantemente, atribui à reputação má uma menor utilidade que o outro grupo. Por seu turno, o segundo grupo revelou atribuir mais importância ao prazo de entrega, atribuindo uma utilidade pior ao prazo de entrega de 4 semanas.

Questão 4: segmentação a posteriori
A segmentação a posteriori levou à formação de 2 clusters distintos, compostos por 35 e por 76 indivíduos respectivamente. Para ambos os clusters a reputação continua a aparecer como o principal factor. No entanto o cluster composto por 35 indivíduos revela ser muito mais sensível aos níveis de preço do que o outro cluster, atribuindo utilidades maiores aos bons níveis de preço e utilidades menores aos maus níveis de preço. As diferenças das utilidades para os dois grupos são suficientemente grandes para justificarem a segmentação criando um marketing mix diferente para cada cluster, conforme se observa na Figura 36 da pág. 76. Essa figura mostra que um dos clusters não está disposto a ceder no atributo reputação, enquanto o outro considera a realização de cedências entre esse e os outros atributos, em particular o preço.

Os dois clusters considerados não revelam, no entanto, diferenças quanto às variáveis utilizadas para caracterizar os respondentes, quer demográficas, quer relativas ao uso da Internet. Não se encontrou, pois, uma forma de prever se um indivíduo pertence a um outro cluster, pelo que os dados obtidos não permitem desenhar uma estratégia de comunicação adequada aos dois grupos de indivíduos.

