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LOJA FiSICA OU VIRTUAL: O QUE LEVA O CONSUMIDOR A OPTAR POR UM
DESSES AMBIENTES DE COMPRA?



RESUMO

O presente estudo visa contribuir com as discussfes existentes a respeito do assunto
sobre comportamento do consumidor que efetua compras em ambientes de lojas
fisicas e virtuais, com o proposito de verificar se existem fatores que influenciam o
consumidor em optar por realizar suas compras em um determinado ambiente.
Levando em consideracao o crescimento que o e-commerce vem atingindo ao longo
dos anos, foram explorados alguns estudos que apontam 0s principais fatores que
influenciam os consumidores na hora de realizar compras e decidir onde irdo optar
por fazé-las. Um questionario com perguntas fechadas foi aplicado por meio virtual
para uma amostra de 231 consumidores, na regido metropolitana da Grande Vitoria,
estado do ES, com pré-requisito que o respondente ja tivesse comprado em lojas
virtuais e lojas fisicas. O método adotado é de natureza quantitativa, de nivel
descritivo e foi feita a aplicacdo do teste Qui-quadrado, que buscou verificar a
significAncia estatistica entre as variaveis. A andlise de dados dos resultados indicou
os fatores que os consumidores consideram mais relevantes na hora de decidir onde
comprar.

Palavras-chave: Loja fisica; loja virtual, ambiente de compra; comportamento;
consumidor.

ABSTRACT

This study aims to contribute to the existing discussions on the subject of consumer
behavior when shopping in physical and virtual store environments, with the purpose
of verifying whether there are factors that influence consumers in choosing to make
their purchases in a given environment. . Taking into account the growth that e-
commerce has been achieving over the years, some studies have been explored that
point out the main factors that influence consumers when making purchases and
deciding where they will choose to make them. A questionnaire with 10 closed
qguestions was applied by virtual means to a sample of 231 consumers, in the
metropolitan region of Greater Vitoria, with a prerequisite that the respondent had
already purchased in virtual stores and physical stores. The method adopted is of a
guantitative nature, of a descriptive level and the application of the Chi-square test that
sought to verify the statistical significance between the variables. The analysis of data
from the results indicated the factors that consumers consider most relevant when
deciding where to buy.

Keywords: Physical store; Virtual store; shopping environment; behavior; consumer.



INTRODUCAO

Com o atual cenario do mercado, onde as organizacfes buscam cada vez mais
proporcionar melhores condicbes para que o consumidor efetive suas compras,
compreender o comportamento do consumidor permite um melhor acompanhamento
da evolucdo do mercado e possibilita oferecer aos clientes uma proposta de valor
mais apropriada (PEDRO, 2011).

Entender a preferéncia do consumidor sobre ambiente de compra possibilita as
organizacdes identificar seu posicionamento no mercado, permitindo que analisem
onde estdo mais preparadas para se diferenciar da concorréncia. As bases das teorias
classicas do comportamento do consumidor mostram que o individuo tenta maximizar
o resultado de um consumo baseado nas op¢des de escolha (PORTO,2010).

Com a expansdo do comércio eletrbnico, surge a necessidade de repensar a
influéncia do comportamento do consumidor sobre a escolha de ambiente de compra
e melhor se adequar diante das exigéncias do consumidor (PEDRO, 2011).

Em virtude do exposto, 0 objetivo deste estudo foi verificar quais os principais
fatores influenciam a escolha do cliente por um determinado ambiente de compra
(fisico ou virtual), visando compreender como as caracteristicas especificas de cada
canal interferem e influenciam na decisdo dos consumidores; constatar os principais
pontos relacionados as experiéncias proporcionadas pelos ambientes de compra e
também identificar o grau de relevancia dos fatores na tomada de deciséao.

Com base nos estudos relacionados ao comportamento do consumidor,
observa-se que existem componentes econdmicos e comportamentais distintos
relacionados a escolha por um determinado ambiente de compra. Por tanto é de
grande importancia para as organizacfes uma visualizacao sobre posturas adotadas
pelo consumidor e sua escolha com relacdo ao ambiente de compra (MENEGATTI,;
RIBEIRO; MENEGHATTI; SERRA, 2017), tendo em vista os fatores predominantes
para esse tipo de comportamento. Os resultados da pesquisa poderao contribuir para
as estratégias e programas de marketing mais assertivos das empresas.

Vale destacar que a pesquisa delimitou-se ao publico da regido metropolitana
da Grande Vitoria, no estado do Espirito Santo, de ambos 0s sexos que tinham
realizado compra tanto na internet (lojas virtuais) quanto em lojas fisicas.

Este estudo foi dividido em capitulos, onde no referencial tedrico tratou de
assuntos como: comportamento do consumidor e ambiente de compra (ambiente
fisico e ambiente virtual), em seguida realizou uma pesquisa de campo com 258
respondentes que tinham efetuado compras em ambos os ambientes (Internet e lojas
fisicas), sendo que a amostra valida, ap0s a pergunta de controle, foi de 231
respondentes.

A analise de dados deste trabalho foi realizada por dois métodos estatisticos,
a andlise descritiva e o0 método Qui-quadrado, de modo a responder o objetivo da
pesquisa que foi verificar se existem fatores que influenciam o consumidor em optar
por realizar suas compras em um determinado ambiente. Na parte subsequente, fez-
se a discussdo e exposicao dos resultados da pesquisa de campo e, por fim,
apresentou-se as consideracdes finais do estudo.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A fim de compreender e analisar o processo de escolha por um determinado
ambiente de compra, neste capitulo sera abordado alguns estudos a respeito do
comportamento do consumidor.

Para entender o comportamento do consumidor, € necessaria a averiguagao
das atividades envolvidas nos processos compra. O comportamento do consumidor é
definido como a investigacao das atividades envolvidas em adquirir, consumir e dispor
de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas agoes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O comportamento do consumidor envolve 0s pensamentos e 0s sentimentos
experimentados pelas pessoas e as a¢des que geram sobre o0 processo de consumo,
incluindo também todas as coisas que constam no ambiente que podem influenciar
esse pensamento, sentimentos e agdes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Cobra (1997), destaca fatores que podem influenciar o consumo como idade, renda,
nivel de educacéo, padrdo de mobilidade e gosto dos consumidores, dentre outros,
como o fisico (lugar, as pessoas, as coisas, 0 clima, entre outros), a tecnologia, a
variavel econémica entre outros.

O consumidor pode ser influenciado por fatores como: culturais, sociais,
pessoais e psicologicos, dos quais apesar de ndao serem controlados, € de suma
importancia conhecé-los (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A influéncia do ambiente no comportamento do individuo tem sido cada vez
mais reconhecida, e vem sendo também utilizada por varejistas, especialmente nas
caracteristicas dentro da loja que podem afetar o comportamento do consumidor.
Embora nem sempre seja facil administrar com sucesso essas variaveis (ESPINOZA,;
D’ANGELO; LIBERALLI, 2005).

As variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se
divididas entre as influencias ambientais, as diferencas individuais e os fatores
pessoais.

Kotler e Armstrong (1995) consideram como fatores mais relevantes que
podem influenciar o comportamento de compra aspectos como valores culturais,
psicoldgico, sociais, geograficos e pessoais. Solomon (2002), corrobora afirmando
gue o individuo, como consumidor, sofre influéncias psicolégicas, pessoais, sociais e
culturais.

e Fatores Culturais: A cultura € um dos fatores mais importantes a ser levado em
consideracao durante o planejamento e definicdo de estratégia de marketing pois
sdo os fatores que exercem maior influéncia sobre os consumidores, pois diz
respeito aos valores adquiridos em um determinado grupo social. Esses fatores
sao responsaveis por padronizar e definir as preferéncias, costumes e atitudes do
consumidor (KOTLER; ARMSTRONG,1995).

e Fatores Sociais: Como fatores sociais, tém-se 0s grupos de referéncia, familias
e papeis e posi¢cOes sociais, que acabam por influenciar o comportamento do
consumidor. Para Kotler (1998) existem os grupos de afinidade denominados
primérios, e os grupos de afinidade denominados secundérios, que por sua vez



interagem no processo decisorio do consumidor. Do ponto de vista sociologico o
grupo social impde certo modo de consumo impde um certo modo de consumo. O
grupo social torna-se para o individuo o ponto de referéncia, o padréo ao qual ele
procedera julgamentos. Além disso, as pessoas sdo também influenciadas por
grupos de que ndao sdo membros (ESPINOZA; D’ANGELO; LIBERALI, 2005).

e Fatores Pessoais: Esses fatores se referem as caracteristicas pessoais dos
consumidores, ou seja, momentos pelos quais o individuo esteja passando. As
decisdes do consumidor também sdo influenciadas por fatores pessoais, como
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas,
personalidade, alto-imagem, estilo de vida e valores (SOLOMON, 2002).

e Fatores Psicoldgicos: Os fatores psicolégicos que influenciam as escolhas dos
consumidores: motivacao, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes. Para
que um consumidor tome a decisdo de compra € necessario que sua mente
desenvolva os seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia
desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de
satisfazé-la e decisdo por determinado produto (KOTLER; ARMSTRONG,1995).
Para Gade (1998) o organismo se torna estimulado por necessidades internas ou
externas, que podem ser fisioldgicas ou psicoldgicas que sédo dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente.

AMBIENTE DE COMPRA

Cada um dos ambientes de compra (virtual ou fisico) tem caracteristicas
especificas e diferencas estruturais. A atmosfera € um termo utilizado para descrever
o desenho consciente de um espaco de modo que crie um efeito desejado nos
consumidores. O comprador ou usuario que deseja dispor de algum produto ou
servigco, constantemente encontra-se diante de questionamentos sobre a decisédo da
compra, 0 que comprar, formas de pagamento, grau de necessidade, onde efetuar a
compra (LUIZ, 2011; PEDRO 2011).

A forma de busca de informacdes varia de acordo o perfil do consumidor,
disponibilidade de tempo, esforco e o quanto de informacdo sdo necessarios para
determinada compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Atualmente a Internet é
utilizada para buscar especificagdes sobre os produtos e precos fazendo com que a
ida as lojas seja feita jA sem algumas possiveis davidas que pudessem vir a surgir ao
conhecer o produto ou servigo desejado. A disponibilizacdo de valores na Internet faz
com que lojas fisicas trabalhem com precos que os consumidores esperam encontrar.
De acordo com Kotler (1998), o ambiente de compra desperta ho consumidor efeitos
emocionais proporcionando aumento ou diminuicdo da probabilidade de aquisi¢cao.

Sendo o foco deste trabalho a decisdo do consumidor sobre o ambiente de
compra, € necessario caracterizar e comparar os tipos de canais fisico e virtual
(GILIOLI; RONCATO, 2018).

AMBIENTE DE COMPRA FiSICO

Parente (2000) descreve o ambiente fisico como o conjunto de atividades
presentes no processo de venda de produtos e servicos para responder as
necessidades pessoais dos consumidores finais.

O ambiente designa as condi¢cdes que afetam os cinco sentidos humanos
como: temperatura da loja, iluminag&o, barulho, musica e odor. As caracteristicas do



ambiente ficam mais evidentes quando se encontram em condi¢des extremas, barulho
em excesso, iluminacdo em falta ou além do necessario ou temperatura diferente do
ideal (MULLER, 2007).

O conceito de compras em lojas fisicas, sdo aquelas que sao efetuadas por
intermédio do ambiente fisico (loja, feira, galpdo...), que é o0 espaco propriamente
disponivel pelo vendedor para atender seus clientes. A loja fisica proporciona ao
cliente a possibilidade de transitar no ambiente, observando e coletando informacdes
do produto ou servico, tendo contato com este, sendo que também deve estar bem
localizada e acessivel, ser reconhecida pela comunidade onde esta inserida e os
concorrentes diretos e indiretos na regido (PARENTE, 2000) . Em uma loja fisica, a
venda termina quando o produto € entregue ao cliente. Logicamente, o pés-vendas
passa a ser um processo separado, a venda em si, termina neste ponto.

O ambiente fisico dispbe de aspectos que proporcionam ao consumidor
experiéncias mais sensitivas, o consumidor desenvolve percepcdes ao visitar a loja,
tais como a aparéncia dos funcionarios, volume de mercadoria exposta, estimulos
visuais dos produtos, esses conjuntos de fatores criam a atmosfera da loja,
consequentemente a imagem da loja (MULLER, 2007).

O ambiente fisico é a estrutura disponivel para que o consumidor ao acessar
possa visualizar, tocar, provar e tirar experiéncias positivas dos produtos para que a
compra que efetuar satisfaca seus desejos e intengées (MULLER, 2007). Avaliando
as citacbes apresentadas, compreende-se que essa estrutura de comércio
permanece atuante nas escolhas de compra dos consumidores, pois dentre varios
fatores, ainda permite uma aproximacéao do cliente com o seu objeto de consumo.

AMBIENTE DE COMPRA VIRTUAL

O Ambiente de compra virtual € um local onde o consumidor pode acessar de
qualquer dispositivo eletrénico com acesso a internet, de forma que possa dispor de
produtos e servicos sem ter que se locomover até uma loja fisica (MENEGATTI,
RIBEIRO; MENEGHATTI; SERRA, 2017). O comércio virtual como um local onde o
consumidor pode abrir na tela de seu computador, varias janelas e checar qual é a
melhor oferta, tornando a comparacao de precos mais facil e precisa, facilitando a
compra e venda de informacdes produtos e servicos através do mundo virtual
(ALBERTIN, 1998).

O comeércio eletronico representa parte do presente e do futuro do comércio.
Tendo em vista o enorme alcance da internet em levar informacfes as pessoas e
manté-las conectadas, as empresas hoje buscam utilizar esse canal para
comercializacdo de produtos e servicos, tanto empresas que possuem instalacoes e
lojas fisicas, quanto as que tém propriamente a internet como principal canal
comercial (PORTO 2010; SILVA; OLIVEIRA 2019).

O surgimento das midias sociais no inicio da década de 2000 possibilitou que
as empresas aproximassem ainda mais seus produtos, servicos e suas marcas ao
cotidiano dos usuarios. Isto ocorreu, principalmente, devido ao estreitamento da
comunicacdo entre as empresas e consumidores. O comércio virtual além de trazer
grandes vantagens para as organizacfes, para 0s consumidores finais também
oferece varios beneficios como comodidades, flexibilidade de horario e
disponibilidade de atendimento, facilidade de pesquisa e acesso rapido as lojas
(SILVA;OLIVEIRA, 2019).

A comercializacao feita através da internet torna viavel que consumidores e
fornecedores do mundo inteiro possam realizar vendas e compras de produtos e



servicos com muita rapidez e seguranca (ALBERTIN, 1998) . Nos ultimos anos é nitido
0 crescimento e ascensdo e-commerce no Brasil, varias pessoas tem utilizado a
internet para divulgar e vender seus produtos ou servicos (PEDRO, 2011). A internet
tem se tornado a principal ferramenta para interligar pessoas diante negociacoes e
em tempo real, além de permitir que as transacdes sejam realizadas de forma segura
e rapida.

As condicdes de pagamento, comodidade e preco relativamente menor com
relacdo aos outros tipos de comércio podem ser descritos como vantagens que se
obtém ao escolher o ambiente virtual para se fazer compras. As compras coletivas
proporcionam valores que n&o sdo vistos nos estabelecimentos habitualmente,
chamando a aten¢éo do consumidor pelo valor final (SOLOMON, 2002).

O e-commerce € hoje uma ferramenta com grande potencial para empresas
alcancarem outros e novos clientes, também para iniciar algum negécio e inseri-lo no
mercado, pois o crescimento € bastante consideravel a nivel mundial e no Brasil esse
cenario ndo é diferente, sendo o maior da Ameérica Latina em volume monetario,
abrangendo mais de 50% das vendas em todo o continente, ou seja, no Brasil além
de a internet facilitar e proporcionar ganhos para 0s comerciantes virtuais em territorio
nacional também pode proporcionar até mesmo a expansdo além das fronteiras,
devido a tamanha aceitacdo que o e-commerce vem tendo em todo o mundo
(NEHRING; INOCENTI; PASQUALINI; MACHADO; RODRIGUES; BORGES, 2013).

A internet além de ser 0 meio para se realizar transacgfes, também beneficia as
organizacbes com informacfes aos clientes, é fonte de pesquisa dos produtos
ofertados como também dos concorrentes, ajudando a alavancar o e-commerce, pois,
a necessidade de buscar informacgdes em lojas fisicas acaba sendo menor (FARIAS,
2007).

METODOLOGIA

Este trabalho teve como objetivo verificar quais os principais fatores que
influenciam a escolha do cliente por um determinado ambiente de compra. Em funcéo
do alcance desse objetivo, o trabalho foi desenvolvido em duas fases: a primeira
constituia-se em definir os termos de conexdo entre os aspectos tedricos, ja na
segunda fase optou-se por uma pesquisa de caracteristica quantitativa, construindo
assim informacgoes relacionadas ao problema estabelecido.

Para a coleta de dados foram utilizados métodos primarios e secundarios. Os
dados primarios foram coletados através da aplicacdo de questionarios contendo 14
perguntas fechadas e os dados secundarios foram obtidos através de artigos
cientificos, livros, revistas e sites.

A primeira pergunta do questionario foi uma questdo de controle (“Vocé
comprou algo na internet nos ultimos 12 meses?”) para identificar se o respondente
fazia parte da populacdo-alvo do estudo. Assim, caso o respondente afirmasse que
nao, era excluido da amostra. O gquestionario possuia também outras 04 perguntas
relacionadas a caracterizacdo da amostra, como género, idade, escolaridade, renda
e também 08 questdes apresentadas com afirmacdes de forma a averiguar o nivel de
concordancia por meio de uma escala Likert de 05 pontos, com extremos de 1 para
“plena discordancia” e 5 para “plena concordancia”.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario criado no Google Forms,
gue foi disponibilizado por meio eletrénico (e-mail e redes sociais) e também impresso.
Inicialmente ao realizar a aplicacdo do questionario, foram respondidos 258
guestionarios. Dentre eles, 27 respondentes foram desconsiderados, pois afirmaram



nao terem feito compra via canal eletrénico, nos ultimos 12 meses. Em virtude disso,
fizeram parte da amostra valida deste estudo 231 pessoas, moradoras da Grande
Vitoria, no estado do Espirito Santo, que afirmaram ter feito compras via internet no
decorrer do ano de 2019.

A fim de atender os objetivos desta pesquisa, foi realizada a analise descritiva
para verificar o grau de concordancia dos espectadores e a analise da dependéncia
das variaveis (qui-quadrado).

A metodologia escolhida para este trabalho demonstrou limitagcdes que podem
influenciar nos resultados da pesquisa. Nao ha precisdo em avaliar o nivel de
satisfacdo de clientes em diferentes tipos de situacdes que podem estar vivendo no
momento da pesquisa e também o fato da pesquisa ser feita através de questionario
virtual, possa nao transmitir o entendimento que se transmite pessoalmente.

ANALISE DOS DADOS

Para alcancar o objetivo do estudo, realizou-se inicialmente a caracterizacao
da amostra para analisar sua adequacéo a populagcédo pesquisada. Em seguida, foi
realizada a analise descritiva para verificar o grau de concordancia dos espectadores
e a analise da dependéncia das variaveis (qui-quadrado).
Descricdo da amostra

A primeira analise tem como objetivo avaliar o perfil dos respondentes

descrevendo a amostra separando-a por caracteristicas socioeconémicas. A pesquisa
coletou dados sobre género, idade, nivel de escolaridade e renda familiar.

TABELA 1- CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Caracteristica Definicdo Quantidade %
. Feminino 120 51,9
Género , :
Masculino 111 48,1
16 a 25 anos 82 35,5
Idade 26 a 45 anos 131 56,7
46 anos acima 18 7,8
Abaixo do Ensino Superior 86 37,2
Escolaridade Ensino Superior 120 51,9
Acima do Ensino Superior 25 10,9
Até 3 salarios minimos 93 40,3
Renda De 3 a 6 salarios minimos 93 40,3
Acima de 6 salarios minimos 45 19,4

Notas:(1) Amostragem por conveniéncia com 231 observacdes. (2) Questionario fechado. (3) Dados
coletados em Janeiro/2020. Fonte: Trabalho dos autores com apoio do Software Stata versao 14.



Obteve-se uma amostra bem equilibrada quanto ao género, bastante jovem
(apenas 7,8% tem mais de 45 anos), com cerca de 60% apresentando renda acima
de 3 salarios minimos e mais de 50% com curso superior. Quando os dados de género
e idade sdo cruzados pode-se observar que a maioria da amostra (32.03%) é
composta de homens, na faixa etaria de idade entre 26 a 45 anos, enquanto que as
mulheres se concentram na faixa mais jovem de idade, igual e menor que 25 anos. Ja
se olhada pelo lado da renda, a amostra se concentra na faixa de até 3 salarios
minimos para as mulheres com 26.84%. O respondente masculino apresenta maior
percentual na faixa de 3 a 6 salarios minimos. E do ponto de vista de escolaridade, a
concentracéo se da no nivel de ensino superior, com 56.67% de mulheres e 46.85%
de homens. Enfim, uma amostra qualificada para responder adequadamente a
pesquisa.

Analise descritiva

Em sequéncia sdo mostrados os resultados da pesquisa. As respostas foram
codificadas com a escala Likert de 5 pontos, onde “1” representa a discordancia
completa, total, plena e “5” representa a concordancia total com a afirmacgédo dada.
Nesta escala os respondentes se posicionam de acordo com uma medida de
concordancia atribuida ao item e, de acordo com esta afirmacao, se infere a medida
do construto.

Nesse item 0 questionario apresentou ao entrevistado a afirmacédo de que o
preco é o que se leva em conta na hora de escolher entre comprar na internet ou em
loja fisica.

Q01 - O preco é o que vocé prioriza

para escolher entre comprar na internet ou em loja fisica.
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{1 = Discordo plenamente} variando até {5 = Concordo plenamente}
Fonte: Trabalho dos autores com base nos dados da pesquisa.

Os resultados apontam um elevado nivel de concordancia de que o preco
promove efeito determinante na decisdo de compra. O menor preco leva o cliente para
a compra na Internet ou para compra em lojas fisicas. Em grande parte, as pessoas
deixam claro sua orientacao pelos aspectos financeiros sem distingdo do canal, apos



decidir o produto a ser adquirido e condi¢cfes financeiras, ainda sim o preco exerce
maior influencia sobre a compra.

Tratando-se de canal digital, a pesquisa aponta dois fatores relevantes que
influenciam sua escolha: comodidade e facilidade em se dispor de varios produtos
rapidamente e sem a necessidade de deslocamento, tendo tudo a méo, seja pelo
celular ou pelo computador. Tais aspectos apresentaram mais de 80% de
concordancia dos respondentes como fator determinante para que o sujeito decida
fazer compras na internet. Segundo Geraldo e Mainardes (2017) a comodidade reduz
o tempo e o esforco necessario para alcancar fornecedor. Por terem acesso em
qualquer lugar e a qualquer momento, e serem capazes de pesquisar com facilidade,
0s compradores estdo dispostos a esperar pela entrega de acordo com 0S prazos
estabelecidos pelas lojas virtuais (FARIAS, 2007).

Os entrevistados também foram confrontados sobre os aspectos das lojas
fisicas como: poder ver e tocar o produto, receber o atendimento e orientacdo de um
vendedor e também sobre poder tirar davidas quanto a possiveis problemas com a
compra.

m QO3 - Poder ver e tocar o produto faz vocé preferir compra-lo em loja fisica
® QOS5 - Receber o atendimento e orientagdo de um vendedor, faz vocé comprar em loja fisica

Q07 - Obter um atendimento pessoal em caso de algum problema com a compra (defeito e entrega), faz vocé
comprar em loja fisica

40

35

35,5
34,2
32,9
31,2
30
24,7
25
20,3 18,2
20 19,0
17,3
15,2
15 13,4 4.3
3,3
10 7,8
6,1
5 l
] L - AOED L i . . I £ LN
2 3 4 5

1= {Discordo Plenamente} variandoaté 5={Concordo plenamente}

Percentual de 231 respondentes (%)

Fonte: Trabalho dos autores com base nos dados da pesquisa

Observa-se um resultado elevado de concordancia sobre a influéncia dos
aspectos em questao: ver, sentir e tocar o produto, receber orientacdo do vendedor e
um atendimento pessoal em caso de algum problema com a compra. Porém também
pode-se perceber um percentual importante de 17,3% de pessoas que nem
concordam nem discordam de que ver, sentir, tocar o produto é motivo suficiente para
suportar a decisdo de comprar em uma loja fisica. E interessante notar que cerca de
33% discordam de que o atendimento e orientacdo do vendedor é um fator decisivo
para o sujeito da pesquisa se dirigir a uma loja fisica.

Sobre a afirmacao - obter um atendimento pessoal em caso de algum problema
com a compra (defeito e entrega) - mais de 50% concordam com a ideia. Assim, 0s
aspectos em guestao apresentam-se relevantes para a opgédo de compra em uma loja
fisica. Pedro (2011), afirma que a escolha do canal esta relacionada com a valorizacao
gue o consumidor d& a cada atributo do canal, ou seja, o consumidor continua a querer



ver, sentir, tocar e experimentar o produto, receber o atendimento e sentir a atmosfera
da loja. Gilioli; Roncato (2018) corroboram dizendo que o diferencial est4 nos servigos
oferecidos e na qualidade de atendimento e € esta combinacéao de fatores que podem
influenciar na deciséo de compra.

A escolha do canal esta relacionada com a valorizagdo que o consumidor da a
cada atributo do canal, ou seja, o consumidor continua a querer ver, sentir, tocar e
experimentar o produto, receber o atendimento e sentir a atmosfera da loja. Para o
cliente o diferencial esta nos servigos oferecidos e na qualidade de atendimento e é
esta combinacédo de fatores, podem influenciar na decisdo de compra.

Apesar da influéncia em que receber um atendimento presencial tem sobre a
decisédo do cliente, mais de 50% dos respondentes concordam que, para evitar a
abordagem do vendedor (em loja fisica), preferem fazer compra na internet. Um
percentual expressivo de cerca de 20% considera essa razao irrelevante e isso nao
determina se fariam compra na internet ou na loja fisica se a Unica razédo fosse essa.
E interessante notar que cerca de 20% discordam da afirmac&o, ou seja, preferem
fazer compra na loja fisica justamente por ter a atencdo do vendedor e poder
perguntar-lhe sobre o produto desejado.

Teste qui-quadrado

Nesses tempos modernos fazer compras usando o smartphone pode parecer
mais jovial ou revelar um nivel de escolaridade mais elevado ou mesmo parecer
detentor de maior poder aquisitivo. Descrevendo a amostra em relacdo as variaveis
categoricas socioeconémicas: usou-se o chamado teste de associacdo Qui-Quadrado
(x2) de Pearson para verificar a significancia estatistica da aparente associa¢cdo numa
tabela de frequéncia com duas variaveis. Essa técnica revela a ndo associa¢ao (ou
independéncia) de uma variavel em relacéo a outra. No caso, foi aplicado o Qui-
Quadrado para verificar se Computador/Notebook ou Smartphone esta associado a
género, idade, escolaridade e renda.

Em relacdo a variavel renda, observa-se que os consumidores costumam
utilizar computador ou smartphone para fazer compras, quando cruzado com 0s
dados do perfil, o teste mostra com mais de 95% de confianca e admite-se que usar
computador ou usar Smartphone para fazer compras depende da renda familiar. O
teste foi aplicado também para as variaveis género e idade, devido a for¢ca estatistica
ser superior a 5% nao sendo suficiente para sustentar a hipotese, admite-se que de
acordo com os dados da pesquisa usar computador ou smartphone para fazer
compras independe da idade e género do respondente.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo compreende que o comportamento do consumidor € um processo
gue envolve diversos fatores, sejam eles, pessoais, econdmicos, sociais, culturais ou
até mesmo emocionais, contudo, cada fator exerce influéncia de maneira diferente
sobre consumidor na hora da compra. Um consumidor pode comprar, usar e/ou dispor
de um produto, mas essas fun¢des podem ser desempenhadas, também, por pessoas
diferentes, o que acontece em muitas decisdes de compra.

O Ambiente virtual vem ganhando mais espaco no decorrer dos anos e
considerando que nao precisa necessariamente, dispor de uma estrutura fisica para
realizar suas atividades, as lojas virtuais por sua vez, conseguem uma pratica de
preco inferior as lojas fisicas. Quando se analisa os dados descritivos da pesquisa



pode-se observar que o0 preco é o fator que determina onde o cliente optara por
realizar suas compras. A facilidade e a comodidade que este canal proporciona ao
cliente foram superiores a 80% da amostra, um fator determinante para que o
consumidor decida por realizar sua compra em uma loja virtual.

No que diz respeito ao ambiente fisico, pode-se perceber que os aspectos da
loja fisica como poder ver, tocar, sentir, receber um atendimento e resolver qualquer
problema presencialmente ainda sado importantes para os consumidores, porém nao
sdao mais relevantes que preco, comodidade e facilidade. Apesar da importancia
destes aspectos, mais de 50% da amostra evita a abordagem de um vendedor em
loja fisica. Percebeu-se com este estudo que os aspectos do canal online, vem cada
vez mais ganhando relevancia quando confrontado com os das lojas fisicas, os
resultados do estudo mostram uma tendéncia de crescimento e preferéncia pelo canal
online.

Vale ressaltar que o inicio da pesquisa se deu em um cenario dito como normal
dentro de suas tendéncias de crescimento e desenvolvimento. Durante o processo
de estruturacao e finalizacédo do trabalho, o Brasil enfrentava um cenario de pandemia
da Corona Virus (covid-19), que imp6s o isolamento social em grande parte do mundo,
forcando os consumidores a buscarem alternativas para continuar dispondo de
produtos e servigos. Segundo a revista exame, algumas categorias em lojas virtuais
obtiveram um crescimento entre 40% e 74% em suas vendas. Empresarios
entrevistados pela revista exame consideram razoavel projetar que a penetracédo do
e-commerce no Brasil, retentor hoje em cerca de 6% da receita, chegard a 8% ou 10%
ja neste ano, um crescimento que estava previsto para daqui a trés ou quatro anos.
Diante disto, sugere-se uma nova pesquisa a fim de verificar se este crescimento se
tornou efetivo pés-pandemia e se as medidas tomadas neste periodo incorporaram a
cultura do consumidor. Propde-se também a verificacdo das medidas tomadas pelas
lojas fisicas para se manterem no mercado.
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