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RESUMO

Este estudo tem como tema analisar o comportamento do consumidor de varejo
fisico na era da internet. Através de uma pesquisa cientifica buscou-se compreender
esse comportamento e responder ao problema: como se configura o0 comportamento
do consumidor de lojas fisicas no contexto contemporaneo de compras pela internet?
A partir disso, o objetivo geral foi: analisar as caracteristicas do comportamento do
consumidor de varejo fisico, buscando um melhor entendimento sobre os motivos que
os fazem preferir essa modalidade de comércio. Os objetivos especificos sao:
descrever as modalidades de varejo e suas caracteristicas; caracterizar a trajetoria de
consumo e o perfil dos consumidores de lojas fisicas e descrever e analisar o
comportamento de consumo dos respondentes em lojas fisicas. Para isso, foi
necessario investigar o comportamento de consumo de consumidores que nao
tivessem preferéncia por comprar na Internet, sendo utilizada para isso uma
metodologia de pesquisa mista em trés etapas. A primeira etapa foi exploratdria com
a aplicacdo de uma entrevista pessoal qualitativa com o dono de uma loja fisica para
entender sobre o funcionamento dessa loja e o relacionamento com os clientes. A
segunda etapa também foi exploratéria com a aplicacdo de entrevistas pessoais
gualitativas com oito clientes considerados mais fiéis desta loja, para compreender as
razdes de sua fidelidade. Finalmente, a terceira etapa foi descritiva, com a aplicacao
de uma Survey utilizando questionario online quantitativo com 80 respondentes. Foi
concluido que existe uma parte dos consumidores que preferem o varejo fisico por
sentirem inseguranca em relacdo as compras pela internet. Outro fator indica que
somente no varejo fisico eles podem experimentar o produto e té-lo imediatamente

apos a compra.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Consumo. Varejo fisico. Internet.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Faturamento do e-commerce No Brasil.............ccccvveiiii e, 42
Grafico 2 — Resultado QUESEA0D L.......ccceiiiiiiiiiieiee et 64
Grafico 3 — ReSuUltado QUESEA 2.........coooiiiiiiiii ettt 65
Grafico 4 — ReSUltado QUESTED 3.......cuiiiiiiiiiieieeee e ere e e e e e e e e e e e 65
Grafico 5 — ReSUltadO QUESTAOD 4.........uuuiii et e e ee e e 66
Grafico 6 — ReSsultado QUESTAOD B.......uuueuiiiiii e e e 67
Grafico 7 — ReSUItadO QUESTAOD 7......uuuueiiieiie e ee e e e e ee e eee e s 67
Grafico 8 — ReSUItadO QUESTAD B........uuruueiieieeeieeeeeeeee e e e e e e ee e eee e nnnnnn s 68
Grafico 9 — Resultado qUESEA0 8.........ccooi ittt 69
Grafico 10 — Resultado qQUESEA0 9.......ccoiiiiiiiiieieeiiiiee et 70
Grafico 11 — Resultado queSIA0 10.......cccoeeiiiiiiiiiee e 71
Grafico 12 — Resultado qUESTAOD L1........cooiiiiiiiieiiiieiee e 72
Grafico 13 — Resultado qQUESTAOD 12.........coiiiiieiieeieeeeee e e e 72
Grafico 14 — Resultado qUESTAOD 13.........iiiiiie i e e e e e e s 73
Grafico 15 — Resultado qQUESEA0 14 ........coiuiiiiieieeiiieiie et 74
Grafico 16 — Resultado qUESEA0 15.......ccoiuiiiiiiieiiieiie e 75
Gréfico 17 — Resultado QUESTEO 16........cuuuiiiiiieieieeeeee e ee e e e e e e e e 75
Grafico 18 — Resultado qQUESTAOD 17.......uiiiiieeiieeieee e 76
Grafico 19 — Resultado qUESTAOD 18.........coiiiiieiieiieeeeee e 77
Grafico 20 — Resultado qUESTAOD 19........ciiiiiie i e 78
Grafico 21 — Resultado qUESEA0 20.........couuiiiieeeeeiieiie et 79

Grafico 22 — Resultado qUESEA0 21.........oouiiiiieieiiiieiie e 80



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.............. 17
Figura 2 — O processo de compra do CONSUMION .........uuuiriieiiiiiiieieeee e 18
Figura 3 — Atividades dentro das lojas fisicas através de dispositivo movel................. 26
Figura 4 — Exemplo de merchandiSing.........cooouiriiiiiiiiiiiiiiiiee et 39

Figura 5 — Diferenca entre pesquisa qualitativa X pesquisa quantitativa...................... 48



LISTA DE

Fotografia 1 — Fachada loja Inside Store

FOTOGRAFIAS



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Caracteristicas dos entrevistados na segunda pesquisa qualitativa..........

Tabela 2 — Caracteristicas dos dados obtidos e aspectos tedricos



SUMARIO

NS0 ] 51U 07X IS 9
A @ ] o] 1] 1Y/ 05 UPOPPRPPRPRR 11
1.2.1 ODJELIVO GEIAL.....eiii i 11
1.2.2 Objetivos €SPECITICOS oo e 11
1.3 JUSHIFICALIVA ...ttt e e e e e s e s e e e e e e e e e e s e nbaeee e 12
2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ......ciiiiiiiiiiiiiis e e e eeans 14
2.1 Consumo € Suas tranSfOrMAaGCOES .........ueviiieeeeiiiiciiieeeer e e e e e e s e e e e e e e ennes 20
2.2 Internet e suas Modificacies NO CONSUMO .......cevvivrrrririririiiiiiirir s 24
3 MODALIDADES DE VAREJO ...ttt e e e e e e 30
TN R B = g1 or= Lo I o L= 7= U= [ J P PEERRR 30
3.2 Varejo fiSiCO € SEUS CONSUMIAOIES ......uuuiiiiiiee e e ittt e e e e e e e e e e e e e 34
3.2.1 Merchandising no ponto de venda fiSICO.......cccceviiiiiiiiii i 38
3.2.2 Marketing SENSOTIAl .....uuiiiiieiii e a e e e 39
3.2 Varejo virtual, 0 €-COMIMEICE .........cccvviiiiiiiiieieeeeeeeiaieve i 42
4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS ...ttt ettt 47
4.1 Delineamento da PESOUISA. .. ...uuirieeeeeiieciiiieeeeeeeeee e e e s e s e eeeeeaeeeesssasnnsrrnnereeeaees 47
4.2 Definicdo do objeto de estudo € amoStra........ccooeveiviiiiiiiiii e, 50
4.3 Técnicas de coleta de dadOS .......cuvveveeiiiiiiie et e 51
4.4 Técnicas de analise de dados ... 53
5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA .....oooiiiie et 54
5.1 Analise da pesquisa qualitativa com o dono da empresa Inside Store................ 54
5.2 Andlise da pesquisa qualitativa com os clientes da Inside Store .........ccccccceeennnes 55
5.3 Andlise dos resultados da pesquisa quantitativa ..............ccceeeveiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeees 63
5.3.1 Perfil do reSPONUENTE ......ooiiiiiiiiie e 64
5.3.2 Comportamento de compra pelalnternet.........cccccccveeeeeiieicciiiiiieeeee e 68
5.3.3 Comportamento do consumidor do varejo fiSiCO ........ccceevvciiiiiiiiieeceeeies 74
6. CONSIDERA(;()ES FINALS e e e e e e e e eeens 84
REFERENCIAS ..ottt ettt ee s 89
APENDICE A — ENTREVISTA COM O DONO DA EMPRESA INSIDE STORE........ 92
APENDICE B — ENTREVISTA QUALITATIVA ..ottt 93

APENDICE C — ENTREVISTA QUANTITATIVA ... 95



1. INTRODUCAO

Atualmente estamos vivendo em uma era digital, onde podemos resolver varios
dos nossos problemas com apenas um acesso a Internet, sendo esse um dos
principais motivos que, com o decorrer do tempo, estdo mudando o comportamento
de consumo dos clientes das lojas fisicas, 0 seu modo de agir, de se comportar e de
pensar das pessoas. Solomon explica sobre essa mudanca em seu livro quando diz
gue: “Nossa sociedade esta evoluindo de uma cultura de massa, em que muitos
consumidores tém as mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, em que temos
uma quantidade quase infinita de opgdes”. (2011, p.8).

A tecnologia vem modificando diversas areas da sociedade todos os dias,
fazendo com que muitas pessoas troquem o habito de ir em determinadas lojas para
o de realizar compras pela rede, umas pela praticidade, outras pelo valor, existem
varios motivos. Com tantas mudancas no cenario atual de negécios, onde as lojas
fisicas encontram algumas barreiras para superar o favoritismo online, ainda existem
consumidores que sao inteiramente fiéis as compras no varejo fisico, preferindo ter
uma interacdo na hora da compra, podendo experimentar, ver e tocar o que desejam
comprar. Kloter, Kartajaya e Setiawan (2017) exemplificam sobre como estamos
vivendo em um mundo totalmente novo, onde a estrutura de poder esta passando por
mudancas drasticas e a Internet tem total influéncia sobre isso, pois ela trouxe
conectividade e transparéncia as nossas vidas. Contudo, mesmo com 0 avanco das
vendas pela Internet, eles ainda acreditam que as empresas online ndo irdo substituir

as empresas offline. Eles esclarecem sobre este tema quando dizem que:

Na era digital, os consumidores podem adquirir produtos e servicos de
forma facil e instantdnea. Também podem acessar conteudo rico e
valioso para facilitar sua tomada de decisdo. No entanto, os canais
online provavelmente nunca serao substituirdo por completo os canais
off-line. As compras em meio fisico envolvem o uso dos cinco sentidos
para o cliente experimentar produtos e servicos antes de se
comprometer com a compra. Além disso, as compras em lojas
envolvem um estilo de vida social e status. As pessoas esperam ver e
ser vistas por outras quando fazem compras offline. Envolvem também
conexdes pessoa a pessoa que geralmente ocorrem em canais offline.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.172).

Compreender o consumidor que vem se formando atualmente se torna um

obstaculo para as empresas, que devem por sua vez investigar suas preferéncias e
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as influéncias que os levam ao processo de decisdo de compra. Kotler (2000) ja
explicava sobre as mudancas nos habitos dos consumidores desde séculos atras,
guando dizia que os clientes estdo mais dificeis de agradar, sdo mais inteligentes,
mais conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e Sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores.

Com essa busca por idealizar a melhor forma de atender os clientes, o
marketing vem passando por mudangas dentro desses ultimos anos em funcéo da
expansao da Internet, que foi criada como um meio de comunicacao alternativo, onde
as pessoas podem conversar, fazer compras e buscar informac¢des, se tornando
presente em varios setores da sociedade.

Considerando a importancia do estudo sobre o comportamento do consumidor
fidelizado de lojas fisicas e sobre suas caracteristicas de consumo, surge o seguinte
problema de pesquisa: como se configura o comportamento do consumidor de lojas
fisicas no contexto contemporaneo de compras pela internet?

Este estudo foi dividido em seis capitulos, sendo eles: Introducéao,
Comportamento do consumidor, Modalidades de varejo, Estratégias metodolégicas,
Andlise dos resultados da pesquisa e Consideracdes finais.

O primeiro capitulo deste trabalho, aborda sobre a introdugdo do mesmo,
definindo os objetivos e defendendo a justificativa do tema.

Inicia-se o segundo capitulo com o referencial teérico abordando um dos
principais assuntos deste trabalho, que seria o comportamento do consumidor. Nesse
capitulo sdo conceituados o universo do comportamento dos consumidores e
entendimentos tidos dentro dessa area, assim como a historia e modificacdes que
ocorreram dentro do consumo nos ultimos anos. Outro assunto abordado, € as
modificacdes que ocorreram dentro da area do consumo apds 0 surgimento da
Internet, sobre as mudancas no cenario de consumo e 0s hovos consumidores que
estao surgindo.

O terceiro capitulo deste trabalho busca abordar assuntos relacionados ao
varejo, buscando maior entendimento sobre as modalidades existentes de varejo,
além de explicar mais afundo sobre a diferenca dos dois varejos que sao a base deste
trabalho: varejo fisico e varejo virtual. Serd exemplificado sobre as definicbes de
varejo, sobre o varejo fisico e os seus consumidores, sobre a definicdo e as
caracteristicas do merchandising no ponto de venda fisico, sobre o que é e como

funciona o marketing sensorial e sobre o varejo virtual atual, definindo suas
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caracteristicas, pontos positivos e negativos e explicando sobre essa atividade
varejista.

O quarto capitulo é sobre as estratégias metodoldgicas deste trabalho, como a
elucidacédo dos tipos de pesquisas utilizadas, sobre a amostra, a técnica de coleta de
dados e a técnica de anélise de dados utilizadas.

A analise dos resultados da pesquisa € feita no quinto capitulo, onde é
apresentado a analise dos resultados obtidos através das trés etapas de pesquisa
realizadas, sendo duas pesquisas qualitativas e uma pesquisa quantitativa, além de
mostrar os graficos do resultado da pesquisa guantitativa. Junto neste capitulo, é
apresentado uma tabela com as caracteristicas dos dados obtidos e aspectos tedricos
relacionados.

Ja no sexto e ultimo capitulo, é elucidado as consideracgdes finais obtidas com
a finalizacdo deste trabalho, sendo apresentado a compreenséo da autora em relacao
aos resultados, as limitagdes que surgiram com o decorrer do mesmo e ideias para

futuros estudos complementares.
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral
Analisar as caracteristicas do comportamento do consumidor de varejo fisico,
buscando um melhor entendimento sobre os motivos que os fazem preferir essa
modalidade de comércio.
1.2.2 Objetivos especificos
- Descrever as modalidades de varejo e suas caracteristicas.
- Caracterizar a trajetéria de consumo e o perfil dos consumidores de lojas fisicas.

- Descrever e analisar o comportamento de consumo dos respondentes em lojas

fisicas.



12

1.3 Justificativa

Segundo a revista Pequenas Empresas Grandes Negocios, foi identificado
através de uma pesquisa feita com 25 mil jovens pelo Banco Neon, que 70% das
compras feitas por jovens entre 18 e 35 anos nos primeiros seis meses de 2017
ocorreram em estabelecimentos comerciais, demonstrando que a compra em varejo
fisico ainda tem grande potencial, sendo preferéncia entre diversos jovens. A partir
desses resultados, é interessante estudar sobre como algumas estratégias de
marketing estao ligadas a essa preferéncia que os clientes tém com a compra em lojas
fisicas, mesmo com o crescimento e o surgimento de novas tecnologias dentro do
comeércio todos os dias.

Vivemos em uma sociedade agitada atualmente, onde as pessoas vivenciam
cada vez mais a falta de tempo e o estresse. O consumidor vem em grande mudancga
em relacéo ao seu consumo, alternando seu perfil de compra e suas atitudes. Samara
e Morsch (2005), em seu livro sobre esse assunto, explicam sobre como o0s
consumidores agitados do século XXI reclamam cada vez mais da correria diaria, com
“‘menos horas” para fazer as coisas, inclusive comprar. Essa constante mudanc¢a no
campo do comportamento do consumidor faz com que o estudo sobre esse tema
tenha grande importancia dentro do campo da comunicacdo, onde quanto mais for
estudado e aprofundado sobre esse tema, teremos novos contetdos para podermos

atender esses novos consumidores. Samara e Morsch explicam sobre essa situagao:

As tendéncias e as mudancas econdmicas, sociais e tecnoldgicas
ocorridas nas Gltimas décadas, como a globalizacdo dos mercados, o
acirramento da concorréncia, o desenvolvimento tecnolégico, o
consumerismo e o crescente nivel de exigéncia dos consumidores,
contribuiram ainda mais para consolidar a importancia e a
necessidade do estudo do comportamento do consumidor pelas
empresas. (2005, p.13).

Uma empresa sempre atualizada e em busca da fidelizacdo e da melhora no
relacionamento com seu cliente se destaca perante as outras, pois € uma empresa
gue esta em constante busca de novas estratégias e se aproximando do seu publico-
alvo. Os resultados desta pesquisa podem auxiliar no crescimento de vendas de
diversas lojas fisicas, onde estas podem adotar novas estratégias de marketing para

fidelizar ainda mais seus clientes. Pode auxiliar, também, as empresas online, pois
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elas podem aderir aos aspectos apontados como ponto positivo para alavancar as
suas vendas e tentar melhorar a fidelizacdo de forma mais segura e competente.
Solomon explica em seu livro sobre como o processo de compra € continuo. Pensando
na area de fidelizacdo no método de consumo, devemos focar nesse vinculo com o

cliente:

A maioria dos profissionais de marketing agora reconhece que o
comportamento do consumidor na verdade € um processo continuo e
nao se restringe ao que ocorre no instante em que o consumidor
entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e recebe em
troca uma mercadoria ou servigo. (2011, p.7).

A problematizagdo apresentada nesse trabalho de conclusdo tem grande
relacdo comigo, pois sou adepta as compras pela Internet a alguns anos e vejo que
diversos jovens tém opinides diferentes em relagcéo a isso, muitos ndo aceitam fazer
nenhuma compra pela Internet, somente em lojas fisicas, independentemente da
situacdo. Instigada em relagdo a este tema, tive a intencdo de pesquisa-la mais a
fundo quando ouvi de um grande amigo que comprar no varejo fisico € muito mais

confiavel do que se for comprar online.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo sdo conceituados o universo do comportamento do consumidor
e os entendimentos tidos dentro dessa area a partir dos seguintes autores: Levy
(2002), Solomon (2011), Samara e Morsch (2005), Blackwell, Miniard e Engel (2005),
Hawkins, Mothersbaught e Best (2007), Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006), Sheth,
Mittal e Banwari (2001), Giglio (2010), Kotler (2000), Ferrell e Hartline (2009),
Hinerasky (2009), Garcia Canclini (1995), Pizzinato (2005), Mattar (2011), Volpi
(2007), Pimenta (2010), Dizard (1998), Bretze (2000), Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), Coutinho (2011), Pereira e Horn (2010) e Limeira (2008).

Entender sobre o comportamento do consumidor é imprescindivel para uma
empresa ir para frente e poder fideliza-lo. Conforme Levy (2002, p. 57), “o
comportamento de consumo é definido como comportamento de procura, compra, uso
e avaliacao de produtos e servigos”. Solomon (2011, p. 33) afirma que o campo do
comportamento do consumidor compreende uma ampla e vasta éarea de
conhecimento: “[...] € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”. Perceber como eles se relacionam com
determinados produtos ou servicos pode fazer toda a diferenca no resultado final.

Samara e Morsch esclarecem sobre a caracterizacado desse processo:

O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolve a sele¢do, a compra, 0 USO OuU a
disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. E esse processo € continuo, ndo se limitando
apenas ao momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a
troca (uma transacao entre duas ou mais entidades dao e recebem
algo de valor) seja a esséncia do marketing, o entendimento mais
amplo compreende todo o processo de consumo, o que inclui os
aspectos gue influenciam o consumidor antes, durante e depois da
compra. (SAMARA; MORSCH, 2005, p.3).

Diversos séo os autores que definem a importancia do estudo dessa area do
consumo. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 7) afirmam que: “O comportamento do
consumidor também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas
atividades dos consumidores”. Eles também definem o comportamento do consumidor
como sendo as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem

e dispbéem de produtos e servicos. Resumindo, € normalmente pensado como o
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estudo de “por que as pessoas compram”. Eles argumentam sobre como é mais facil
desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos por
gue as pessoas compram certos produtos ou marcas.

Dentro do campo do comportamento do consumidor, existem diversos temas
que devem ser exemplificados para melhor entendimento. Hawkins, Mothersbaught e
Best (2007) afirmam que devemos entender sobre o campo de estudo do consumidor,
gue envolve o estudo de individuos e grupos e também o processo que eles usam
para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servi¢os, experiéncias ou ideias para
satisfazer necessidades e 0 impacto que esses processos tem sobre o consumidor e

a sociedade. Ainda dentro desse assunto, é importante ressaltar que:

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada
de decisdo implica ver o consumidor como aquele que opta por
diferentes produtos, tendo por pano de fundo a influéncia de fatores
cognitivos tais como percep¢ao, motivacdo, aprendizagem, memoria,
atitudes, valores e personalidade, assim como 0s socioculturais, isto
é, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e ainda os
situacionais, tais como influéncias localizadas no meio ambiente por
ocasido de compra. (PINHEIRO; CASTRO; SILVA; NUNES, 2006,
p.20).

Hawkins, Mothersbaught e Best (2007) afirmam sobre como o conhecimento
acerca do comportamento do consumidor pode ser uma importante vantagem
competitiva para as organizacdes, pois pode reduzir muito a probabilidade de tomar

decisdes ruins e de obter falhas na comercializacdo. Samara e Morsch argumentam

sobre isso quando dizem que:

Compreender o consumidor é uma fung¢do essencial do marketing para
que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento,
na produgcdo e na colocagdo no mercado de bens e servigos
apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do
negocio. (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

Sheth, Mittal e Banwari (2001) afirmam que, quando estéo aprendendo sobre o
comportamento dos clientes, as empresas podem entender por que os clientes
compram o que compram ou, em termos mais comuns, por que eles respondem aos
estimulos do mercado da maneira que o fazem. Além disso, dentro desse tema,
Samara e Morsch (2005) explicam sobre quem € o consumidor atualmente, quando

dizem que é toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um
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desejo a satisfazer. E dentro do campo que abrange o estudo do comportamento do
consumidor, podemos identificar o perfil, as caracteristicas, as motivacbes e 0s
interesses do consumidor. Este comportamento sofre todo tipo de influencias, desde
aspectos sociais, demograficos, culturais, psicologicos e situacionais até importantes
estimulos de marketing (produto, preco, praca, promocao) afetam e impulsionam as
atitudes e as ac¢Oes dos individuos em suas decisfes de consumo.

Conforme Giglio (2010, p. 51), “O processo de escolha e uso dos produtos tem
aspectos individuais que se interpenetram com a histdria social e cultural das pessoas,
as quais exercem influéncias sociais no comportamento de consumo e no ato de
compra”. Os consumidores séo influenciados por diversos fatores, decidindo suas
compras baseadas no que eles acreditam que projetardo imagens favoraveis aos
demais e que atenderdo as expectativas que os outros tem dele, ndo tomando
decisbes sozinhos e em isolamento, algo que tem se tornado importante para o
mesmo na atualidade, onde as pessoas buscam cada vez mais obter certa aceitagéo
social perante seus amigos e conhecidos, agregando valor a sua imagem.

Kotler (2000) explica que existe um “modelo de etapas” dentro do processo de
compra comum, conforme podemos ver na figura abaixo, que faz com que o processo
de consumo comeca bem antes da compra real e continua por muito tempo apés a
finalizacdo dessa compra. O processo € constituido pelas seguintes etapas que o
consumidor passa: reconhecimento do problema, busca de informacgdes, avaliacao de

alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.
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Figura 1 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
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Fonte: Kotler (2000).

Ferrell e Hartline (2009) também falam sobre o processo de compra do
consumidor, e ainda afirmam que tentar entender o comportamento dos consumidores
€ uma tarefa desafiadora, pois geralmente esse comportamento € irracional e
imprevisivel. Eles elaboraram um quadro onde exemplificam sobre os estagios do
processo de compra e algumas questdes fundamentas. Eles afirmam ainda que existe
uma variacdo dentro desse processo, pois 0os consumidores sdo diferentes, os
produtos que eles compram sao diferentes e as situagdes em que tomam decisdes de

compra sao diferentes.
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Figura 2 — o processo de compra do consumidor

ESTAGIO DO PROCESSO DE COMPRA QUESTOES FUNDAMENTAIS

Reconhecimento da necessidade » Necessidades e desejos do consumidor nao sao a mesma coisa.
+ Uma compreensao das necessidades do consumidor € essencial para a seg-
mentagdo do mercado e o desenvolvimento do programa de marketing.
« Os profissionais de marketing devem criar os estimulos apropriados para
promover o reconhecimento da necessidade.

Busca de informagdes + Os consumidores confiam mais nas fontes internas e pessoais de
informacgao do que nas externas.
+ Aquantidade de tempo, esforco e gastos dedicados a buscade informagoes
depende de: (1) o grau de risco envolvido na compra, (2) a experiéncia que
o consumidor tem com a categoria do produto e (3) o custo real da busca
em termos de tempo e dinheiro.
+ Os consumidores limitam suas escolhas potenciais a um conjunto evocado
de alternativas adequadas que possam atender as suas necessidades.

Avaliaco de alternativas « Os consumidores traduzem suas necessidades em desejos por produtos

ou marcas especificas.

« Os consumidores avaliam os produtos como pacotes de atributos com
diversas capacidades de satisfazer as suas necessidades.

« Os profissionais de marketing devem assegurar que seu produto esteja
no conjunto evocado de alternativas potenciais.

« Os profissionais de marketing devem tomar providéncias para entender
0s critérios de escolha dos consumidores e a importancia que estes dao a
atributos especificos do produto.

Decisao de compra « A intencio de compra de um consumidor e o ato efetivo de compra szo
conceitos distintos.
« Varios fatores podem impedir que a compra efetiva ocorra.
« Os profissionais de marketing devem assegurar-se de que seu produto
esteja disponivel e oferecer solugdes que aumentem a utilidade de posse.

Avaliagao pds-compra « Avaliagao pés-compra € a ligagao entre o processo de compra e o desen-
volvimento de relacionamento de longo prazo com o consumidor.

» Os profissionais de marketing devem acompanhar de perto as respostas

dos consumidores (encanto, satisfacao, insatisfacao, dissonancia cognitiva)

Fonte: Ferrell, Hartline (2009).

Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006) explicam em seu livro sobre como, aos
olhos do profissional de marketing, € de importancia fundamental perceber que o
consumo nao € um ato individual e racional, mas também um processo basicamente
social, possibilitando o posicionamento do consumidor em relagédo ao seu contexto

social e cultural. Eles também afirmam que:

O consumo é um processo cuja significacdo social esta em
proporcionar uma referéncia para a constru¢éo da identidade social
dos individuos, posto que a posse dos produtos define a posi¢édo social
do consumidor, tanto em relacdo aos seus pares quanto em relacéao a
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sociedade como um todo. (PINHEIRO; CASTRO; SILVA; NUNES,
2006, p.19).

Nesse paragrafo, podemos perceber a partir das ideias de Kotler (2000), sobre
como os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia no consumidor,
afirmando que o comportamento dele € influenciado pelos determinados fatores:
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Dentro dos fatores culturais, podemos citar
como cultura, subcultura e classe social os mais importantes. Quando uma crianca
comeca a crescer, ela adquire certos valores, percepcdes, preferencias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. Além dos fatores culturais, o
comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais, como
grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status. As decisdes do comprador
também sdo influenciadas pelas caracteristicas pessoais, como idade e estagio do
ciclo da vida, ocupacao, circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e
autoimagem. Dentro da area dos fatores psicolégicos, existem quatro predominantes:
motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes. Também é importante

ressaltar que:

Os individuos desenvolvem uma auto-imagem e subsequentes estilos
de vida com base em uma variedade de influencias internas
(principalmente psicoldgicas e fisicas) e externas (principalmente
socioldgicas e demogréficas). Essa auto-imagem e esses estilos de
vida geram necessidades e desejos, muitos dos quais exigem
decisdes de consumo para satisfazé-los. Quando os individuos se
deparam com situacBes relevantes, o processo de decisdo do
consumidor é ativado. Esse processo e as experiéncias e aquisicoes
que produz, por outro lado, influenciam a auto-imagem e o estilo de
vida do consumidor ao afetar suas caracteristicas internas e externas.
(HAWKINS; MOTHERSBAUGHT; BEST, 2007, p.19).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também explicam sobre essa mudanca,
explicando sobre como o poder de compra nao reside mais somente nos individuos,
e Sim nos grupos sociais, pois as pessoas gostam de compartilhar historias, boas e
ruins, sobre suas experiéncias de consumo, indiferentemente se a empresa for de
pequeno ou grande porte, perdendo o medo de expor suas reais experiéncias e isso
tem um grande impacto para a publicidade das empresas. Eles ainda afirmam que as
conversas espontaneas sobre determinadas marcas possuem mais credibilidade do

gue campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico.
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Sheth, Mittal e Banwari (2001) afirmam que dentro do conceito de vendas, 0
principal enfoque de uma empresa esta em encontrar um comprador para o produto
ou servigo que ela oferece, e de alguma forma “vender’ a esse cliente a ideia de
desfazer-se de seu dinheiro em troca do produto que a empresa tem a oferecer.
Mesmo com essa ideia sendo a base da maioria das empresas em relagcdo ao
consumo, o consumidor esta mudando e evoluindo com o decorrer dos anos, fazendo
com que as empresas busquem cada vez mais formas diferenciadas para atrair e
fidelizar esses clientes.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) esclarecem que varias estrategistas de
marketing estdo colocando muito mais énfase na retencédo dos consumidores que na
busca de novos consumidores, pois esta se tornando mais barato reter 0os seus
consumidores que atrair os novos. Levy (2002) explica sobre isso quando diz que a
fidelidade do cliente significa que os clientes estdo comprometidos a fazer compras
em uma loja e que essa fidelidade é mais que simplesmente gostar mais de uma loja
que de outra. A fidelidade significa que os clientes estdo comprometidos e que
determinada loja conseguiu com éxito reter esse consumidor para si.

Através destas pesquisas apresentadas, podemos entender sobre como o
comportamento do consumidor tem grande impacto dentro do marketing atual e sobre
como entender sobre isso podera ajudar muitas empresas a crescerem. Este cenario
atual € composto por uma sequéncia de grandes transformacdes dentro da area do

consumo.

2.1 Consumo e suas transformacodes

Dentro da area de marketing e seus afins, podemos exemplificar que o
consumo € uma de suas bases de informacdes. Buscamos entender sobre clientes,
relacionamento, vendas, mas todos esses enfoques tém inicio dentro da historia do
consumo e sobre seus resultados. Hinerasky (2009) exemplifica sobre esse assunto
guando cita que o marketing tem inicio com a ideia fundamental de que a maior parte
do comportamento humano, € uma busca de satisfacdo de necessidades e desejos,
sendo que a estratégia de vendas deve se relacionar a elas de alguma forma.

O consumo faz parte do dia a dia de toda sociedade contemporanea, por mais
simples que seja. Garcia Canclini (1995) explica que o consumo é o conjunto de

processos socioculturais em que se realizam a apropriacao e os usos dos produtos e
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gue ele € compreendido sobretudo pela sua racionalidade econdémica. Ainda citando
este autor, ele desenvolve sobre o conceito de consumo esclarecendo que estudos
de diversas correntes consideram o consumo como um momento do ciclo de producao
e reproducao social: é o lugar em que se completa o processo iniciado com a geracao
de produtos, onde se realiza a expanséo do capital e se reproduz a for¢a do trabalho.

Garcia Canclini (1995) exemplifica sobre as modificagdes no consumo quando
diz que as lutas de geracdes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro
modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca, modificando o
nosso ser. O consumo esta presente na vida da sociedade desde o inicio dos tempos,
onde as mais primordiais a¢gdes ja tinham seus resquicios. Resumindo, o consumo

nessa época era da seguinte forma:

Na fase econbmica da subsisténcia, a responsabilidade pela producao
cabia a propria familia: era da auto-suficiéncia; nesta fase, havia a
auséncia do elemento troca. Na posterior, direcionada ao consumismo
primitivo, ocorria a unido das familias para a execu¢do comum de
tarefas que, apés concluidas, teriam seu produto final repartido entre
a comunidade. A troca do excedente do proprio trabalho das
sociedades primitivas caracterizou a fase da simples troca, motivada,
particularmente, pela especializacdo econbmica que levou ao
comeércio, passando a ocorrer nos mercados locais em decorréncia do
cenario descrito. Neste contexto surgiram feiras, barracas, lojas,
bazares, entrepostos, enfim, pracas de mercado. Era a economia de
mercado pautada no sistema de escambo (troca), numa producdo
essencialmente artesanal, sob medida ou encomenda. Figuravam o
oleiro, ferreiro e alfaiate, entre outros, e 0s demais consumidores que,
nas pracas de mercado, trocavam mercadoria por mercadoria.
(PIZZINATO, 2005, p. 3).

Assim como Pizzinato afirmou na citacdo acima, no inicio ndo havia uma troca
como existe no consumo atualmente. Mattar (2011) conta em seu livro sobre como o
surgimento da moeda revolucionou a atividade comercial facilitando os processos de
trocas, pois agora passava a existir um “produto” (moeda) que tinha valor e era
interesse de qualquer grupo na realizagao de trocas, revolucionando as negociacoes.

Continuando com o entendimento de Pizzinato (2005), ele conta sobre como
eram feitos os negdcios na era pré-industrial, onde o consumo comeca a se
especializar no consumidor, iniciando-se a base de dos negocios concentrando-se no
relacionamento, onde 0s negocios eram feitos de forma individualizada, com os
artesdos conhecendo pessoalmente as preferéncias e 0os gostos de todos 0s seus

clientes.
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Com o passar dos anos, as empresas e 0S empresarios comegaram a perceber
sobre o significado do vinculo da empresa com o cliente, sobre o poder que o cliente
final tem e sua real influéncia. Volpi caracteriza as mudangcas do consumo e suas

transformacoes:

Servigos ao cliente disponiveis, atendimento cortés, estabelecimentos
limpos e bem iluminados, funcionarios bem treinados, promocoes,
brindes e tudo o que o cliente desejasse. No apagar do século 20, as
experiéncias de consumo do brasileiro ganharam interno brilho. Mais
do que mera bajulacao, elas sinalizaram o inicio de uma nova era no
mundo dos negocios, a do cliente. Com o foco nele, os fornecedores
de produtos e servicos aproveitaram-se de todo o manancial
disponivel de ferramentas, conceitos e solug¢des tecnoldgicas para
fisga-lo, satisfazé-lo e — eis a nova demanda — encanta-lo. (VOLPI,
2007, p.7).

Pimenta (2010) argumenta sobre como o avango tecnoldgico, que teve
impressionantes indices no século 20, demonstra a potencialidade do ser humano na
area do consumo e sobre como suas modificagdes foram significativas. O que esse
avanco fez foi: “[...] criar novos produtos, novos servicos, nNnovos espacos de
sociabilidade e infinitas formas de tornar essenciais diversos artefatos desconhecidos
da maior parte da populacéao do inicio do ultimo século”. (PIMENTA, 2010, p. 176). Ela
argumenta sobre como a sociedade de consumo tem crescido e tem sido estimulada
por diversas forcas nos ultimos tempos, sobre como o marketing vem crescendo e,
com isso, tem se tornado mais eficiente nessa nova era de consumo, tanto para
conquistar novos clientes em potencial como para novos produtos e servigcos que
possam ser oferecidos a sociedade presente. Garcia Canclini (1995) cita sobre uma
dessas mudancas que ocorreram com o passar dos anos dentro do consumo quando

diz que:

Essa versdo politica de estar contente com o que se tem, que foi o
nacionalismo dos anos sessenta e setenta, é vista hoje como o ultimo
esfor¢co das elites desenvolvimentistas, das classes médias e de
alguns movimentos populares para conter dentro das vacilantes
fronteiras nacionais a explosédo globalizada das identidades e dos
bens de consumo que as diferenciam. (GARCIA CANCLINI, 1995,
p.39).

As mudancas que o consumo teve no decorrer dos Uultimos tempos,

modificaram a comunicacéo. Dizard sobre esse assunto, diz que:
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As atuais mudancas sdo a terceira grande transformacdo nas
tecnologias da midia de massa nos tempos modernos. A primeira
aconteceu em meados do século passado, com a introducdo das
impressoras a vapor e do papel de jornal barato. O resultado foi a
primeira midia de massa verdadeira — os jornais “baratos” e as editoras
de livros e revistas em grande escala. A segunda transformacédo
ocorreu no inicio deste século, com a introdugéo da transmisséo por
ondas eletromagnéticas — o radio em 1920 e a televisdo em 1939. A
terceira transformacdo na midia de massa — que estamos
presenciando agora — envolve uma transicdo para a producéo,
armazenagem e distribuicdo de informacdo e entretenimento
estruturadas em computadores. Ela nos leva para 0 mundo dos
computadores multimidia, compact discs, banco de dados portateis,
redes nacionais de fibras 6Gticas, mensagens enviadas por fax de
Ultima geracgéo, e outros servigos que ndo existiam ha uma duzia de
anos. (DIZARD, 1998, p.55).

Com tantas mudancas no cenario de negaocios global, podemos comecar a falar
sobre uma novidade que mudou e entrou para 0s meios de comunica¢ao, modificando
e evoluindo o pensamento sobre o consumo. Como Dizard (1998) exemplifica acima,
o mundo dos computadores multimidia, mais conhecido atualmente como Internet,
vem modificando os meios e 0 comportamento do consumidor. Este espaco virtual
acabou criando novas possibilidades na area do consumo. Bretze (2000), outro autor
gue fala sobre esse fendbmeno, cita como a influéncia da Internet modifica a forma de
comercializagdo de servigos e produtos dentro do consumo, tanto para o lado dos
fabricantes como para os dos prestadores de servicos no ramo de vendas do varejo
tradicional, mostrando novas empresas e novos formatos de distribuicdo de produtos
estdo sendo formadas para atender a necessidade de clientes e vendedores. Garcia
Canclini transcreve em seu livro sobre como os meios de comunicac¢ao disponiveis no

inicio nos prepararam para a era digital que estava por vir:

Os meios de massa foram agentes das inovagdes tecnoldgicas, nos
sensibilizaram para o uso de aparelhos eletrdnicos na vida doméstica
e liberalizaram os costumes com um horizonte mais cosmopolita; mas
ao mesmo tempo unificaram os padrdes de consumo com uma Visao
nacional. (GARCIA CANCLINI, 1995, p.164).

Samara e Morsch (2005) afirmam que o novo consumidor € consciente de seus
direitos e exerce plenamente sua dimensdo de cidaddo, bem como utiliza a Web
cotidianamente para aprender, trabalhar e viver, além de ser mais bem informado,
pois tem diversos contetdos disponiveis com apenas um cligue e de simples acesso.

Bretze (2000) explica sobre como com a vinda da Internet, é possivel acessar féruns
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e outros sites com depoimentos a favor e contra determinado produto ou marca, bem
como pode-se entrar em grupos de discussao para verificar a experiéncia de marca
de outras pessoas, fazendo com que isso se torne uma possivel influéncia para o
consumidor.

Com a evolucdo do consumo e da Internet, comecaram a surgir diversos tipos
de sites que auxiliam os consumidores a ter conhecimento sobre todas etapas dentro
de uma compra e sobre os produtos e/ou servigos que querem adquirir. Pimenta
(2010) explica que alguns sites sdo criados para pesquisa de precos, leildes
eletrbnicos, compra e venda de mercadorias entre pessoas fisicas e pessoas juridicas,
e essas sao algumas das diversas formas de consumo possibilitadas pela tecnologia

da informacéo.

2.2 Internet e suas modificagdes no consumo

O comportamento de compra do consumidor mudou de diversas formas com a
vinda da Internet, onde todos agora tém oportunidade de expor suas opinides e
relatos. Coutinho (2011) explica sobre como o consumidor mudou e como esse novo
poder do consumidor também vem sendo vastamente estudado, pois sabemos que
hoje uma pessoa pode falar se gosta ou ndo de uma determinada marca e produto
para todo o mundo por meio de um blog, enquanto que, antes, isso ficava restrito
apenas ao seu circulo de amigos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.24) explicam que “no mundo online, as
midias sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo
gue desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas”.

A partir dessas alteragcbes no consumo atual, vém havendo uma grande
mudanga na forma das empresas interagirem com seus clientes, onde muitas
organizacfes agora tém empresas terceirizadas especialmente para cuidar das
midias sociais, interagindo e respondendo todos seus clientes. Blackwell, Miniard e

Engel (2005) explicam sobre os novos consumidores que estdo surgindo:

Junto com o novo milénio surgiu um novo século global do consumidor,
requerendo novas habilidades para os analistas de consumo que
desejam formular e implementar estratégias de marketing para as
corporagbes. Desenvolver estratégias corporativas baseadas no
consumidor requer uma compreensdo total das tendéncias de
consumo, mercados consumidores globais, modelos para prever
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demanda e métodos de comunicagéo que atinjam os mercados mais
eficazmente. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.36).

A chegada da Internet modificou significativamente o consumo global e fez com
gue os consumidores a utilizassem a favor de si, Solomon (2011) explica sobre como

a chegada dela alterou os habitos dos consumidores:

O marketing eletrbnico aumentou a conveniéncia ao derrubar muitas
das barreiras causadas pelo tempo e pela distancia. Vocé pode
comprar 24 horas por dia e sete dias por semana sem sair de casa,
pode ler o jornal de hoje sem ficar encharcado para conseguir um
exemplar durante uma tempestade e n&o precisa esperar pelo
noticiario das 18h para saber como vai estar o tempo amanha na sua
cidade ou no mundo. Com o crescente uso de aparelhos portateis e
da comunicacédo sem fio, vocé pode obter as mesmas informacdes —
desde a cotacao de ac¢bes até a previsdo do tempo — mesmo quando
nao esta perto de seu computador. (SOLOMON, 2011, p.47).

A Internet € uma excelente ferramenta de busca, desde para pesquisar 0s
melhores precos ou condigfes de compra com o menor esforco fisico, porém nao foi
com essa intencéo que ela foi elaborada. Giglio (2010) explica que a Internet nasceu
como um canal de informacdo utilizado basicamente para fins militares e para
pesquisas universitarias, algo simples. Com o crescimento da compra de
computadores e dos sistemas, porém, tornou-se rapidamente um canal de informacgéo
aberto a todos os publicos em geral, e com o passar do tempo, acabou modificando
os habitos de consumo da sociedade. Bretze (2000) explica que a Internet introduziu
um novo paradigma no comércio e no relacionamento com os clientes a um ritmo
assustador, acompanhado por poucos e aos poucos, sendo que ela comecou como
um projeto militar em 1960, e s6 em 1963 foi criado o primeiro site comercial.

Dentro da area da comunicacgéao, Bretze (2000) tem uma definicdo que explica
corretamente sobre como esses novos meios digitais funcionam, onde ele esclarece
gue a Internet na verdade € um conjunto de centenas de pequenos submercados
virtuais, entre 0s quais a empresa precisa identificar quais 0s que possam ter maior
interesse em seu produto ou servico e a melhor forma de atingi-los. Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017) comentam em seu livro sobre como a conectividade esta mudando
as atitudes dos consumidores, citando que de 2010 a 2020 o trafego de dados moveis

aumentara 33 vezes. Eles ainda explicam sobre:
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Com uma conectividade dessa magnitude, o comportamento do
mercado se tornara bem diferente. Por exemplo, em muitos paises,
pesquisas dentro das lojas usando telefones celulares para comparar
precos e verificar avaliacbes estdo virando uma tendéncia. A
conectividade movel permite aos consumidores acessar a sabedoria
das multidées e tomar melhores decisbes de compra. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 28).

E dentro desse mundo virtual que vivemos atualmente, podemos perceber que
ele est4 presente nos mais diversos momentos de uma compra, mesmo se a mesma
nao esta sendo feita na Internet, mas na prépria loja fisica, conforme podemos ver na

figura abaixo:

Figura 3 — Atividades dentro das lojas fisicas através de dispositivo mével
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AMOSTRA: Possui pelo menos 1 dispositivo movel: 1.825

Fonte: E-bit informacao

Com acesso a praticamente todas informacdes necessarias, 0os consumidores
da era digital estdo mais habilidosos e buscam cada vez mais o melhor negocio ao
efetuar uma compra. Uma breve explicacdo sobre os novos habitos de compra é a

seguinte:
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A Internet e a rede mundial de computadores introduziram um novo
ambiente para as pessoas, organizacdes e paises: o ciberespaco.
Esse ambiente virtual provocou impactos radicais no comportamento
humano, inclusive em seus habitos de compra. A criagdo de novos
canais de venda e promoc¢ao, a possibilidade de novas formas de
pesquisa e de busca de informacdes, e o desenvolvimento de canais
mais ageis e amplos de relacionamento sdo alguns dos beneficios
resultantes desse importante avanco tecnoldgico. Muitas compras séo
influenciadas pela interacdo do consumidor com o ciberespaco e, em
razdo do consideravel volume que hoje representam, merecem
atencdo especial dos profissionais de marketing. (SAMARA;
MORSCH, 2005, p. 158).

Com essa modificagdo no consumo, a inovagao estd em grande e em constante
modificacdo para buscar fidelizar cada vez mais o consumidor, com qualidade nessa
informagao passada e no aumento do conhecimento. “A Internet transforma o modo
COmo Nos comunicamos, nossas vidas sdo profundamente afetadas por essa nova
tecnologia da comunicagao”. (HINERASKY, 2009, p.66).

Pereira e Horn (2010) explicam sobre como essa tecnologia opera uma
constante transformacéo da sociedade, agindo massivamente sobre os individuos,
gerando comunicagcbes e, assim, construindo a sociedade com inovacbes e
possibilidades comunicativas até entdo indisponiveis, alterando o consumo como
todos estavamos acostumados. A chegada da Internet modificou também os habitos

dos consumidores, os tornando mais unidos e exploradores:

Como a Internet possibilita a interacdo entre grupo de pessoas,
surgem as chamadas comunidades virtuais, baseadas na admiracao
de marcas ou na defesa de interesses comuns aos individuos
participantes, cujas integracdo e interacdo ocorrem pela Internet.
Essas comunidades criam seus proprios contetdos divulgados em
sites, podendo exercer influéncia positiva ou negativa sobre a imagem
da marca e os resultados da empresa. (LIMEIRA, 2008, p. 141).

Ha diversas vantagens nos veiculos virtuais que os diferenciam do varejo fisico.
Bretze (2000) afirma que uma das grandes vantagens que a Internet tem sobre o
varejo para o cliente em sua busca de informacdes é que os vendedores normalmente
nao estdo devidamente preparados para fornecer toda a informagcdo sobre
determinado produtos, pois vendem uma categoria de produtos e ndo determinada
marca em particular, e a partir de uma simples busca em um sistema de pesquisa pela

Internet, 0 mesmo pode obter todos os esclarecimentos que precisa.



28

Kotler, Kartajaya e Setiawan tem um pensamento atualizado sobre como o
comportamento do consumidor mudou nesses ultimos anos, como resultado da

tendéncia a mobilidade que ja existe:

Eles se deslocam muito, com frequéncia trabalham longe de casa e
vivem em ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e poupar tempo.
Quando estéo interessados em algo que veem na televisdo, procuram
em seus dispositivos moveis. Quando estdo decidindo sobre uma
compra em uma loja fisica, pesquisam preco e qualidade online.
Sendo nativos digitais, podem tomar decisdes de compra em qualquer
lugar e a qualgquer momento, envolvendo uma grande variedade de
dispositivos. Apesar de versados na Internet, adoram experimentar
coisas fisicamente. Valorizam o alto envolvimento ao interagir com
marcas. Também sdo bem sociais: comunicam-se e confiam uns nos
outros. Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e familia do
gue nas empresas e marcas. Em suma, séo altamente conectados.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 34).

As empresas buscam hoje em dia aderirem ao sistema virtual de informacdes
para poderem alavancar suas vendas e manterem-se atualizadas, pensando no
melhor para seu cliente, para seus lucros e para o seu futuro. Ter sua empresa
vinculada ao meio online pode ter suas particularidades e ser um grande desafio.
Bretze (2000) explica que um dos grandes desafios de uma empresa € diferenciar sua
marca e seus produtos entre tantos outros que proliferam com qualidade e precos
diversificados e bem competitivos, que estdo cada vez mais sobrecarregando 0s
pontos-de-venda e os canais virtuais.

Mesmo com o0 avango das novas tecnologias, ainda existem consumidores que
preferem ndo se arriscar a serem clientes de empresas virtuais, uns por comodidade

e outros por falta de acesso a informacgao. Pereira e Horn argumentam sobre isso:

A tecnologia da Internet, que tem se inovado a cada dia, torna a
comunicacdo mais rapida dentro da sociedade; no entanto isso néo
pode ser generalizado, pois, apesar de poder ser reconhecida como
uma forma de ‘emancipagao’, ainda ha muitos individuos que nao tem
condi¢cbes a esse acesso. Isso pode ser traduzido na necessidade de
muitos ao acesso a determinados bens e servigos e sua consequente
exclusdo em razéo da caréncia financeira. (PEREIRA; HORN, 2010,
182).

Dentro dessas argumentacdes, podemos entender e perceber sobre como ha
diversas situacbes que tem grande impacto na sociedade de consumo atual,

modificando, da mais simples forma que seja, o cenario do consumo e as modalidades
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de varejo existentes. A partir dessas mudancgas, contamos com novos modelos de
clientes, e com isso, devemos ir em busca de informacdes para entender como
devemos utilizar esse conhecimento para atrairmos e fidelizarmos, de alguma forma,

esse novo consumidor.
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3 MODALIDADES DE VAREJO

O objetivo desse capitulo é identificar e entender sobre as modalidades de
varejo existentes, buscando exemplificar as diferencas dos dois varejos que serdo a
base desse trabalho: o varejo fisico e o varejo virtual, mais conhecido como e-
commerce, utilizando como base o0s seguintes autores: Levy (2002), Las Casas
(2010), Lima (2003), Mattar (2010), Parente (2010), Gianotti (2013), Bernardino
(2008), Underhill (2009), Pizzinato (2005), Samara e Morsch (2005), Karsaklian
(2000), Sheth, Mittal e Newman (2001), Lima (2003), Giglio (2010), Hawkins,
Mothersbaught e Best (2007), Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012), Blackwell, Miniard e
Engel (2005), Pereira e Horn (2010), Blessa (2010), Merlo (2010) e Andrade (2001).

3.1 Defini¢céo de varejo

O varejo esta presente no consumo ha muitos anos. Levy (2002) explica que a
palavra varejo (retail) deriva da palavra francesa retaillier, que significa cortar um
pedaco ou em pequenas quantidades. Las Casas (2010, p. 17) define varejo como
sendo: “uma unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas
e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente
aos outros consumidores”.

Lima (2003) afirma que o varejo inclui todas as atividades ligadas a venda de
bens e servicos diretamente aos clientes finais para uso pessoal. Eles possibilitam
aos clientes a comparacao de compras, oferecendo uma selecdo de mercadorias de
diferentes procedéncias e com diversas op¢des disponiveis. Os varejistas contribuem
para o processo de criar valor, tornando os produtos disponiveis quando e onde os
clientes desejam e almejam, com isso, facilitando as compras por meio de formas
diversas de pagamento, como: crediario, cartdes de crédito e venda em pequenas

guantidades. Outra explicacdo e definicdo de varejo é a seguinte:

Varejo € um conjunto de atividades de negdécios que adiciona valor a
produtos e servigos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e
familiar. As pessoas frequentemente consideram o varejo somente
como a venda de produto em lojas. Entretanto o varejo envolve
também a venda de servicos: estadia de uma noite em um hotel de
estrada, um exame médico, um corte de cabelo, o aluguel de uma fita
de video ou uma pizza entregue em casa. Nem toda atividade de
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varejo é feita em lojas. Exemplo de varejo fora de loja séo as vendas
diretas de cosméticos da Avon, as vendas por catalogo da L.L.Bean e
Patagonia e o0 Home Shopping Network da TV a cabo. (LEVY, 2002,
p. 28).

Mattar (2011, p.1) explica sobre o varejo: “Varejo consiste nas atividades de
negocios envolvidos na venda de qualquer produto ou prestacdo de qualquer servico
a consumidores finais, para utilizagdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial”.

Levy (2002) afirma que:

Os clientes comprometem-se com a solucdo extensa de problemas
gquando estdo tomando uma decisdo de compra para satisfazer uma
necessidade importante ou quando eles tém pouco conhecimento
sobre o produto ou servigo. Devido ao alto risco e a incerteza nessas
situacdes, os clientes vao além de seu conhecimento pessoal para se
consultarem com amigos, com membros da familia e com
especialistas. Eles podem visitar varios varejistas antes de tomarem
uma decisdo de compra. (LEVY, 2002, p.121).

Parente (2010) afirma sobre como o varejo € certamente uma das atividades
empresariais que vem atravessando maior ritmo de transformacéo, respondendo as
modificacdes do ambiente tecnoldgico, econdmico e social em que se esta inserido.

O comeco do varejo do Brasil comecou da seguinte forma:

Até a segunda metade do século XIX nao se podia falar da existéncia
de lojas de varejo no Brasil. O comércio era exercido, exclusivamente,
por mascates que percorriam os povoados e vilarejos da época com
sias carrogas carregadas de produtos de interesse das populacdes.
Os primeiros estabelecimentos comerciais de maior porte surgiram no
final do século XIX e inicio do século XX, como a casa Masson, em
1871, no Rio de Janeiro, as Casas Pernambucanas, em 1906 (com
adocéo do nome de Casas Pernambucanas no Sul e Sudeste e Casas
Paulistas no Norte e Nordeste), no Recife, a Etablissements et Blatgé
(Mesbla), em 1912, no Rio de Janeiro e o Mappin Stores, em 1913,
em Sao Paulo. Esses estabelecimentos inovaram no comércio
brasileiro, introduzindo métodos de vendas, exposi¢cdo de produtos e
uma organizacgao reformulada quanto ao sistema de compras. Foram
essas lojas que trouxeram para o Brasil o modelo de lojas de
departamentos ja existentes nos Estados Unidos e na Europa.
(MATTAR, 2011, P.8).

Conforme Levy (2002, p. 25), “O varejo é tdo comum a nosso dia-a-dia que

frequentemente o ignoramos. Os clientes desconhecem as elaboradas decisdes de
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negocios e a tecnologia usadas pelos gerentes para fornecer bens e servigos”.
Podemos distinguir que o varejo € um dos setores mais importantes no meio de
consumo e um dos setores mais sensiveis as mudan¢as no comportamento do
consumidor. “E onde se percebe mais rapidamente as consequéncias das
transformacdes sociais, culturais e econémicas nos comportamentos de compra e
consumo”. (MATTAR, 2011, p. 90).

Existem diversas explicagdes dentro do varejo sobre o comportamento do
consumidor, mas antes disso, devemos entender como funciona o processo de

compra € como esse consumidor é acostumado a pensar.

O processo de compra comeca quando os clientes reconhecem uma
necessidade ndo satisfeita. Em seguida, procuram informacdes sobre
como satisfazer essa necessidade: quais produtos podem ser Uteis e
como podem ser comprados. Os clientes avaliam as varias opg¢des de
fones de mercadorias, como lojas, catalogos e varejistas eletrénicos e
escolhem uma loja ou um site da Internet para visitar ou um catalogo
para examinar. Esse encontro com um varejista fornece mais
informacdes e pode alertar os clientes sobre necessidades adicionais.
Apbs avaliar as ofertas de mercadorias do varejista, os clientes podem
fazer uma compra ou ir até outro varejista para coletar mais
informacgdes. Por fim, os clientes fazem uma compra, usam o produto
e estdo decidem se o produto satisfaz suas necessidades. (LEVY,
2002, p. 120).

Levy (2002) esclarece sobre como devemos dar valor e compreender as
necessidades dos clientes, pois apos entendermos sobre isso e sobre o
comportamento do seu consumidor, podemos entender que isso é o fator mais
importante para tornar o varejo mais eficaz, ainda mais apds as mudancas constantes
no comportamento dos mesmos. Ele ainda afirma que os consumidores estdo mais
informados, exigindo mais direitos e melhores servigos de atendimento aos clientes,
e 0s varejistas estdo atendendo a essas necessidades para agrada-los.

Os consumidores atualmente passam por diversas etapas antes de efetuarem
uma compra, sendo essa uma das principais questdes: onde podemos comprar esse
produto? Muitos produtos podem ser adquiridos por meio de diferentes canais de
distribuicdo e é errado pensarmos que 0 consumo em varejo seja feito somente em
lojas fisicas. Conforme Gianotti (2013) exemplifica em seu livro, as vendas podem ser
feitas de diversas formas, como: venda direta; porta a porta; por catalogo; por telefone;

por e-commerce ou venda pela Internet; por maquinas de vender; por ambulantes; em
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prestacdes de servi¢os, que podem acontecer no local onde o cliente desejar e até
mesmo pelo canal virtual.

Segundo Parente (2010), conforme o aumento da concorréncia, as empresas
varejistas buscam maneiras para aperfeicoar-se cada vez mais para satisfazer seus
clientes e, assim, conseguir sobreviver. O consumo e suas instituicbes estédo
passando por diversas transformacfbes em toda sua estrutura e, conforme afirma
Mattar (2011), o varejo € um dos setores mais sensiveis a estar mudancas que afetam
0 comportamento do consumidor, pois é onde mais rapidamente comeca a aparecer
as consequéncias das transformacdes sociais, culturais e econdémicas nos
comportamentos de consumo e de compra.

Indiferente qual a forma de varejo da empresa, 0 sucesso da mesma nao deve
ser medido somente pelo lucro ou pelas vendas, pois o principal objetivo deve ser a
fidelizacdo dos clientes e, dentro disso, devemos buscar um relacionamento
duradouro com os mesmos e devemos levar em consideragao a seguinte afirmacao:
“O proposito de qualquer empresa deve ser o de conquistar clientes e de manté-los
com alto grau de satisfagdo”. (PARENTE, 2010, p. 111). Mattar também exemplifica

sobre essa situacao:

Para sobreviver em um ambiente hipercompetitivo, a empresa devera
oferecer um maior valor de entrega aos consumidores do que aquele
oferecido por seus concorrentes, que, satisfeitos, tenderdo a manter o
relacionamento com a empresa criando fidelidade, o que garantira a
sobrevivéncia e lucratividade a longo prazo. (MATTAR, 2011, p. 98).

Levy (2002) explica que para ter sucesso atualmente, um empreendimento de
varejo deve oferecer o produto certo, ao preco certo, no lugar certo, a hora certa e
com isso obter lucro. Porém, precisa saber ndo sé que os clientes querem, mas
também o que os concorrentes estdo oferecendo agora e o que vao oferecer no futuro,
estando um passo a frente. O ramo varejista, atualmente, passa por diversas
mudancas e esta cada vez mais competitivo, pois os clientes tem uma vasta lista de
opcdes para escolherem onde e como querem comprar, e em decorréncia disto, estdo
cada vez mais exigentes em busca para atender suas necessidades, mas ao mesmo
tempo também buscam preco baixo e a qualidade. O valor de um produto ou servico
€ um conceito utilizado de forma intuitiva e clara pelo consumidor no processo de
decisdo de compra. “Nesse processo, a tendéncia € a do consumidor escolher sempre

a opcao que lhe proporcionara o maior valor de entrega”. (MATTAR, 2011, p. 95).



34

A partir destas pesquisas, podemos perceber a grande importancia que o varejo
tem e como 0 mesmo vem sofrendo diversas mudancgas nos ultimos anos. Dentro
dessas variagbes que existe no varejo, o varejo fisico € uma das mais marcantes

dentre os dltimos anos, mesmo apos sofrer tantas alteracoes.

3.2 Varejo fisico e seus consumidores

Dentre as diversas opc¢oes de varejo que existem, podemos citar o varejo fisico
como 0 mais importante e que esta mais presente na vida dos consumidores.
Bernardino (2008) explica sobre isso quando diz que os consumidores ainda valorizam
coisas simples, como ver, tocar ou provar o produto que estdo comprando, e isso
acaba se tornando um ponto forte e favoravel para o varejo fisico. Underhill (2009) cita
gue, com o decorrer do avango dentro do varejo, cada vez menos decisdes sao
influenciadas do lado de fora da loja e que grande parte de nossas decisfes é tomada
no ato da compra, explicando ainda que na hora de comprar, em vez de dependerem
da fidelidade a marca, ou da influéncia da propaganda ou do marketing, os
consumidores ficam sujeitos a impressoées e informacdes que adquirem dentro da loja
no momento em que se esta consumindo, valorizando o varejo fisico neste quesito.
“Compramos coisas hoje em dia mais do que nunca baseados na experimentacgao e
no toque”. (UNDERHILL, 2009, p. 184).

As vendas dentro do varejo fisico sdo de extrema importancia dentro do
histérico de consumo dos clientes. Pizzinato (2005, p.132) reflete sobre a importancia
da compra no ciclo de consumo e explica que a lealdade a empresa s6 ocorre apos
experiéncias positivas vinda dessa compra. “A compra inicial € a fase mais importante
do ciclo de compra, € 0 momento em que o cliente passara por experiéncias que
poderdo ser positivas ou negativas frente a sua aquisi¢cao”. Sheth, Mittal e Newman
(2001, p. 669) afirmam que “o motivo que leva um cliente a entrar em uma loja inclui
algum composto de qualidade de mercadoria, variedade, valor de preco e marcas de
lojas”.

Samara e Morsch (2005, p. 35) afirmam que “..] é comum muitos
consumidores adotarem um conjunto de lojas onde costumam comprar regularmente.
Logo, ndo procedem a uma reavaliagdo cada vez que tomam uma decisao de
compra”. Dentro desse contexto, é possivel entender que a partir de uma primeira

compra bem-sucedida, é possivel a empresa ja conquistar a fidelidade do futuro
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cliente. Karsaklian (2000) explica sobre essa trajetoria quando diz que o caminho
percorrido pelo consumidor para atingir a compra passa pelo processamento da
informacao, que é a forma como ele seleciona e combina a informagéo que recebe,
utilizando-a para decidir pela compra ou ndo de determinado produto. Ela ainda

exemplifica a estrutura de compra:

O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida € a
motivagdo que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez,
despertard& um desejo. Com base em tal desejo, surgem as
preferencias por determinadas formas especificas de atender a
motivagdo inicial e essas preferéncias estardo diretamente
relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher um
produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de
ter de si mesmo. No entanto, e em sentido contrario a motivagao,
surgem os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem implicita
ou explicitamente relacionada com o produto. (KARSAKLIAN, 2000, p.
19).

O cliente passa por um ciclo ao efetuar a compra, e esse mesmo pode passar

por varias etapas e gerar diversos resultados:

Uma vez escolhida a loja, comeca a escolha dos produtos. Os clientes
nem sempre compram apenas o que haviam planejado comprar. Em
vez disso, podem ocorrer também compras ndo planejadas e por
impulso, que foram descritas. Varios fatores na loja desempenham um
papel na experiéncia de compra do cliente, e a medida que as compras
nao planejadas e por impulso ocorrem; esses fatores incluem o
conhecimento da loja, a pressdo de tempo, promogdes especiais da
loja, atmosfera da loja, disposicdo do cliente e o fato de ele estar ou
ndo acompanhado. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, P. 679).

Os varejistas podem influenciar as decisdes dos consumidores, pois eles
podem fornecer informacdes e utilizar do marketing ao seu favor para incentivar a
compra. Levy (2002, p. 472) afirma que “Em uma época em que os varejistas estao
considerando cada vez mais dificil criar uma vantagem diferencial com base na
mercadoria, no preco, ha promocdo e na localizacdo, a loja em si torna-se uma
oportunidade fértil para diferenciagdo mercadolégica”.

Um dos principais motivos que fazem os clientes comprarem em lojas fisicas
atualmente é o fator “tempo”, onde ao ir em uma loja e efetuar uma compra, quase
sempre se obtém o produto na hora, ndo se necessita esperar para receber a

encomenda, como é o caso da Internet. Parente (2010) afirma que existem dois pilares
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gue estdo cada vez mais presentes no processo de compra atual, que séo a falta de
tempo e a busca por conveniéncia. O comportamento do consumidor vem sendo
modificado com o decorrer dos anos e, atualmente, ao entrar na loja, o consumidor
guer rapidamente obter informacdes sobre produtos disponiveis, precos,
caracteristicas, enfim, todas as informacdes necessarias para que possa, com
facilidade, realizar uma avaliacéo das alternativas que a loja oferece.

Lima (2003) afirma que perdemos tempo e esforco gastos para encontrar e
comprar os produtos desejados. Esses custos estdo diretamente relacionados as
atividades de distribuicdo da organizagéo. Para reduzir o tempo e o esforco exigidos
para a compra de seus produtos, a organizacao pode torna-los mais acessiveis. Giglio
(2010) também explora sobre esse assunto quando diz que no comportamento de
consumo, que demanda algum tempo de procura antes da compra, entra em jogo um
processo de analise e sintese das vantagens oferecidas pelos fornecedores e seus
produtos, tanto com a verificacdo do produto na loja fisica como a pesquisa feita pela
Internet para buscar informacfes sobre a qualidade do produto, aprimorando os
critérios para a escolha final do consumidor.

Bernardino (2008) explica o qudo € Iimportante para as empresas
proporcionarem experiéncias prazerosas e inesqueciveis aos seus consumidores, em
busca de uma fidelizacdo e de um relacionamento constante com seus clientes, sendo
essa uma das vantagens do varejo fisico se comparado ao varejo online, dificeis de
serem imitadas no mundo virtual. A loja deve ser encarada como um grande teatro
sensorial do consumo, utilizando de todos os artificios possiveis para envolver
inteiramente o consumidor.

As empresas sempre estdo em busca de fazer melhorias em seus varejos para
atenderem as necessidades de seus consumidores. Atualmente, os varejistas estédo
investindo no bem-estar do consumidor, oferecendo espacos diferenciados em suas
lojas, balcbes de café, salas de espera com televisdo, ndo somente para o
consumidor, mas também pensando no bem-estar de seus acompanhantes. “Ao
mesmo tempo em que procuram conveniéncia, em muitas outras situacdes 0s
consumidores também buscam uma experiéncia de socializacdo e lazer quando vao
as compras”. (PARENTE, 2010, p. 19).

A imagem de uma loja tem grande significado e importancia, pois ela é
resultado das percepc¢des que os clientes tem sobre a mesma. Sheth, Mittal e Newman

(2001) exemplificam que essa imagem é determinada por fatores de mercadoria,
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atendimento e preco; ela também é determinada pela atmosfera, pela publicidade e
pelos funcionarios da loja. A imagem da loja determina o tipo de clientela que sera
atraido, mais a clientela também realimenta a imagem da loja, gerando sucesso para
a mesma. Sobre a atmosfera, que nada mais € que o ambiente fisico da loja, podemos
entender que a mesma pode gerar 0 prazer de permanecer na loja ou a vontade de
sair dela rapido.

Elevadores, iluminacdo, ar condicionado, banheiros, layout,
disposicdo e largura dos corredores, estacionamento e arquitetura
afetam a imagem e a escolha da loja. As propriedades fisicas do
ambiente de varejo desenhadas para criar um efeito nas compras do
consumidor sdo frequentemente denominadas atmosfera da loja.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 145).

Mattar (2011) exemplifica em seu livro sobre quais séo as inUmeras variaveis
gue podem elevar ou reduzir o valor total para o consumidor sobre seu consumo,
sendo sempre avaliadas de forma individual pelo préprio consumidor. Sdo elas:
gualidade percebida, que € aquela que o consumidor acha que o produto ou servico
tem em funcdo de sua percepcao; servicos, que € o nivel de servigcos agregados;
inovacdo, as constantes mudancas no comportamento; conveniéncia, pois 0
consumidor da preferéncia atualmente ao que possa facilitar sua vida; imagem,
conjunto de percepcdes associadas a marca de uma empresa; garantias e assisténcia
técnica; informacao, através de propagandas e exposi¢cfes claras de informacoes;
atencdo e cortesia; compromissos; aparéncia; conforto, facilidade de localizar o
produto desejado; confianca; solucéo de problemas e politica interna.

Com a vinda da Internet, os consumidores estéo tendo diversas novas opc¢oes
e novas tecnologias dentro do consumo, e estdo cada vez mais querendo fazer parte
desse novo mundo. “O mercado traz a todo momento novidades e condigbes mais
acessiveis ao publico e € aqui que mora o perigo, pois ndo se pode esquecer que o
consumidor é a parte mais vulneravel na relacdo de consumo”. (PEREIRA; HORN,
2010, p.185). Ainda sobre esse tema, Lima (2003, p. 21) complementa que “[...] um
mundo em mudanca exige constante coleta de informacbes para assegurar a
capacidade de atender as demandas dos mercados e manter um relacionamento
duradouro com os mais diferentes publicos”. Com isso, as empresas que tem somente
lojas fisicas devem batalhar para se manter, assim como: “para sobreviver em um
ambiente competitivo, uma organizacéo deve fornecer a seus clientes-alvo mais valor
gue seus concorrentes”. (HAWKINS; MOTHERSBAUGHT; BEST, 2007, p.8).
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3.2.1 Merchandising no ponto de venda fisico

Dentro do varejo em loja fisica podemos citar diversas alternativas que sé@o
utilizadas para incentivar o consumo, tendo como uma das principais o merchandising.
Conforme Gianotti (2013), o merchandising € um conjunto de a¢des que tem como
objetivo expor os produtos de forma a despertar o desejo de compra no consumidor e
sua definicdo é a seguinte: “Definimos merchandising como o conjunto de técnicas
usadas para apresentar produtos de maneira destacada na loja, com o objetivo de
acelerar sua venda”. (GIANOTTI, 2013, p. 103). Conforme Blessa, podemos entender

um pouco da histéria dessa técnica de marketing:

Mershandising é uma atividade muito antiga, tdo antiga como a venda
em si, pois desde que os homens da Idade Média comecaram a
escolher as ruas principais para expor suas mercadorias, gritando e
concorrendo com os demais mascates para chamar a atencdo dos
passantes para seus produtos, ja se estava fazendo merchandising.
(BLESSA, 2010, p.7).

Mattar também explica sobre a definicdo de merchandising quando diz que
essa apresentacdo destacada de produtos na loja, tem a funcéo de acelerar sua

rotatividade e que existem diversos tipos de utilizacao:

S&o inumeras as possibilidades de a¢bes de merchandising, as quais
dependem da criatividade da equipe de merchandising do varejista.
Dentre as possibilidades estdo: shows, desfiles, apresentacdes,
entretenimentos, recreacfes e outros eventos especiais; salientar
pontos de compra; utilizar pontos de gdéndola; empilhar produtos;
utilizar os cantos da loja de forma especial, utilizar displays expositores
etc. (MATTAR, 2011, p. 529).

Blessa (2010) afirma que o merchandising é responsavel pela apresentacao
destacada de produtos na loja, criando espaco e visibilidade, de maneira tal que
acelere sua rotatividade e que proporcione maiores vendas. Atualmente existem
diversas lojas, mas os consumidores ndo tém tempo nem paciéncia para verificar a
todas e visitar todas quando esta disposto a comprar algo. “Com um leque de opgdes
cada vez maior, o consumidor fatalmente “deletara” de seu arquivo mental as lojas

sem visual atrativo e profissionalismo”. (BLESSA, 2010, p. 36).
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Figura 4 — Exemplo de merchandising
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Fonte: Blessa (2010).

Uma das principais ideias do merchandising é focar toda a atencdo para
valorizar o produto para o cliente final, proporcionando uma maior atratividade ao
produto, e esses esforcos no ponto-de-venda exercem uma enorme importancia no
processo de compra que se desenrola na loja. Parente (2010) explica que os varejistas
nao sé querem conquistar a preferéncia do consumidor para suas lojas, mas também
pretendem influenciar as categorias e as marcas que os consumidores devem
comprar, sendo que as decisbes de onde e como comprar sao influenciadas por
variaveis, sendo algumas delas a fidelidade a marca, tempo disponivel para a compra,
caracteristicas do produto, processo de compra adotado pelo consumidor, horéario de
funcionamento da loja, localizacdo e todos os outros aspectos de mix de marketing da

loja.

3.2.2 Marketing Sensorial

Parente (2010) explica que ha muitos elementos compdem a apresentacao

interna da loja e todos eles ajudam a criar a atmosfera e a estimular o processo de
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compra dos consumidores. Existem diversas variacdes do marketing que podemos
utilizar no ramo do varejo para aumentar as vendas, sendo que uma delas tem grande
importancia entre a interacdo cliente e produto, que é o marketing sensorial. O
marketing esta vinculado as experiéncias que sao vividas pelo consumidor no ponto
de venda, relacionada a todos os sentidos humanos.

Segundo a revista Exame, o marketing sensorial € o uso dos sentidos para
comunicar a mensagem que a empresa esta querendo passar de seu produto ou
servico. O objetivo é atingir o subconsciente dos consumidores, podendo influenciar o
seu comportamento de compra, utilizando mais os sentidos e ndo apenas as palavras.

O marketing sensorial € composto pelos cinco sentidos: tato, olfato, paladar,

audicéo e visao. Blessa (2010) explica sobre isso:

Explorar os cinco sentidos dos consumidores nos pontos de venda
(PDV) é muito importante para o negocio oferecendo uma loja com
Otima iluminacdo, produtos bem expostos com secfes de facil
localizagdo, mix de produtos adequado ao publico que frequente o
PDV, som ambiente, aromatizacdo, sempre suportados por uma
equipe de vendas bem treinada e atenta para as reais necessidades
de seus clientes. (BLESSA, 2010, pg. 37).

Dentro do marketing sensorial, podemos perceber que o tato tem grande
importancia dentro do varejo. Parente (2010) elucida que no processo de sele¢cdo da
maioria dos produtos os consumidores querem pegar no produto, sentindo sua textura
e flexibilidade por meio do tato, demonstrando sua importancia. Ele ainda exemplifica
sobre como esse contato fisico que o consumidor tens com o produto acaba
produzindo grande gratificacdo no consumidor, gerando um prazer antecipado a
posse do produto e consiste, muitas vezes, em etapa indispensavel no processo de
decisdo de compra. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012) também falam sobre a

importancia dos cinco sentidos:

Os estimulos do ambiente s&o processados pelos cinco sentidos
(visdo, audicédo, paladar, tato e olfato), que identificam sensacoes.
Frio, quente, &spero, suave, claro, escuro, etc., sdo exemplos de
sensagbes que o ambiente transmite. A partir das sensagoes,
processos cognitivos e psicolégicos criam conhecimentos e
sentimentos, ou afeicdes, que sdo conceitos sobre o ambiente,
construidos por meio da informacéao recebida dele. Pelo lado cognitivo
ocorre um processo de aprendizado, com a racionalizacdo e
armazenamento da informacéo aprendida. Pelo lado do sentimento,
cria-se um estado afetivo, positivo ou negativo, como 0s sentimentos
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de paz, inquietacdo, tranquilidade, amor, rejeicdo, felicidade, etc.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2012, pg. 315).

Underhill (2009, p.179) afirma em seu livro que “em meio a tanta ciéncia,
descobrimos que, no final, € o amor que faz 0 mundo do varejo girar’. Dentro dessa
afirmacao, ele elucida sobre quais sdo os fatores importantes que os consumidores
amam em uma loja: Tato, onde quase todas as compras ndo planejadas resultam de
tocar, ouvir, cheirar ou provar algo no ambiente de uma loja; espelhos, pois o auto
interesse € um dos pilares de nossa humanidade e nos importamos com a nossa
aparéncia, fazendo com que os espelhos detém os consumidores em seu caminho, 0
gue é otimo para qualquer mercadoria que esteja em exposicdo naquele local,
descoberta, poucas coisas sdo mais gratificantes do que entrar em uma loja, sentir o
aroma de algo que estamos procurando e descobrir onde esta esse produto; conversa,
lojas que atraem montes de casais, amigos ou grupos de consumidores geralmente
fazem bem; reconhecimento, as pessoas comprardo onde se sintam desejadas e,
geralmente, pagardo até mais por este privilégio; pechinchas, os consumidores
gostam de reducgéo de preco e promogoes.

O varejo fisico é composto por diversos pontos que sédo usados para estimular
a compra, diversos interligados ao marketing sensorial, pois estes mesmos fazem com
gue o consumidor se sinta a vontade e figue mais tempo dentro do ambiente, entrando
em sintonia com o consumidor e satisfazendo seus desejos. “Os profissionais de
marketing querem que os clientes ndo so visitem sua loja, mas que a visitem repetidas
vezes. Portanto, querem saber o que torna um cliente fiel a uma loja”. (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 669).

Hawkins, Mothersbaught e Best (2007) esclarecem algumas informagdes sobre
0 conjunto que compde o ambiente fisico, sendo eles: decora¢do, sons, aromas,
iluminacao, clima e arrumacdo das mercadorias ou outros materiais em torno do
objeto de estimulo. Ainda elucidam sobre como o ambiente fisico € um tipo de
influéncia situacional muito utilizada, especialmente no varejo. Eles exemplificam
sobre alguns fatores externos tem grande valor para afetar as experiéncias de compra,

como todos os aspectos fisicos da loja, que séo eles:

[...] a iluminacdo, o leiaute, a apresentacdo das mercadorias, 0s
acessorios, 0 piso, as cores, 0S sons, 0S aromas € a vestimenta e o
comportamento dos vendedores, se combinam para gerar
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sentimentos, que, por sua vez, influenciam as tendéncias de compra.
(HAWKINS; MOTHERSBAUGHT; BEST, 2007, p.273).

7

Podemos perceber o quao versatii € o varejo fisico e suas principais
caracteristicas, sobre como podemos utilizar o marketing nos pontos de venda e as
suas vantagens. Veremos a seguir o conceito de varejo virtual, conhecido também

COmo e-commerce e suas caracteristicas.

3.2 Varejo virtual, o e-commerce

Um dos formatos que mais crescem na venda varejista € o varejo virtual. Las
Casas (2010) explica que o varejo virtual se trata de uma atividade varejista sem a
existéncia de lojas, podendo ser desenvolvida por diferentes métodos e praticas, como
mala direta, telemarketing, computadores, entre outros. O grafico abaixo mostra, a
partir de uma pesquisa feita pelo E-bit, sobre como o faturamento dentro do varejo

virtual vem crescendo com o decorrer dos anos.

Gréfico 1 — Faturamento do e-commerce no Brasil
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O varejo eletrénico € uma venda direta ao consumidor final realizada pela
Internet, através de uma loja virtual do fornecedor. “E a apresentacdo moderna do
tradicional varejo sem loja, que tinha como principal formato o uso de catalogos de
compras enviados pelo correio”. (MATTAR, 2011, p. 573).

Varejo eletrénico € um formato de varejo que oferece, pela Internet,
produtos e servigos, possibilitando que consumidores finais comprem
e completem a transacao por meio de um sistema eletrénico interativo.
A comercializacdo de produtos e servicos via Internet faz parte da
evolucao tecnoldgica do marketing direto, que, por sua vez, é uma das
modalidades do varejo sem loja. (PARENTE, 2010, p. 41).

Levy (2002) comenta sobre uma das maiores vantagens do varejo, que é
guando os varejistas sem lojas oferecem aos consumidores a facilidade de selecionar
e comprar mercadorias em horario e local de sua escolha, facilitando para o
consumidor e fazendo com que ele evite perder tempo. Geralmente, depois da escolha
e o pedido serem feitos, a mercadoria é entregue na casa do cliente alguns dias
depois.

Parente (2010) explica em seu livro sobre como € importante lembrar que os
consumidores apresentam reacdes diferentes diante das novas tecnologias. De um
lado existem os apaixonados pela inovacgéo e do outro lado existem consumidores que
tem medo até de chegar perto de um computador. Existem diversos aspectos que
fazem com que o consumo eletrénico seja significativo dentro dos nimeros de vendas
atualmente, mas assim como existem 0s pontos positivos, também existem os

negativos. Na citacao abaixo, € possivel entender um pouco sobre essas variaveis:

Vocé pode comecar analisando se as vendas pela Internet vao
substituir os supermercados, butiques, livrarias ou qualquer outro
negocio fisico. Se o0s consumidores planejam totalmente suas
compras de alimentos e consideram isto um trabalho e se a compra
de produtos eletrbnicos da menos trabalho, sem precos
significativamente elevados, as lojas virtuais de alimentos como
Peapod, Webvan, Home Grocer e Streamline podem ganhar
substancial participacdo no mercado. Se, no entanto, os consumidores
acham que ir a supermercados € divertido — como uma ocasido social
para andar com um companheiro por um lugar com aromas e visual
agradaveis para ver produtos, comparar precos, ter ideias, obter
informacéo e talvez amostras de produtos -, entéo, o varejo eletrénico
vai ter dificuldades em conquistar uma parcela do mercado obtida
pelos varejistas efetivamente constituidos. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 136).
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Sao varias as situacdes que valorizam a venda online atualmente e a sua
histéria € marcada por muitos altos e baixos, onde muitas pessoas nao acreditaram
No Seu sucesso, ainda mais com movimentos intensos de criagdo de empresas online,
de fechamentos em sequéncia dessas empresas e com outros novos modelos de
vendas que comecaram a surgir. O comércio eletrbnico existe a muito tempo,

conforme podemos ver abaixo:

A pratica do comercio eletrénico (e-commerce) existe desde 1965,
guando os consumidores foram capazes de retirar dinheiro de caixas
automaticos (ATMs) e fazer compras usando terminais de ponto de
venda e cartdes de crédito. Na década de 1970, os sistemas cruzaram
as fronteiras organizacionais e possibilitaram as organizagfes a troca
de informacdes e a realizagao de negocios eletronicamente. (MERLO,
2011 p. 255).

O e-commerce surgiu para atender a uma necessidade dentro do varejo, onde
existem consumidores mais insaciaveis em busca de servicos e produtos que facilitem
a sua vida e Ihes transmitam saciedade. Merlo (2011, p. 258) exemplifica sobre isso
guando cita que o caminho natural do e-commerce é “[...] € se expandir para as
classes de renda de menor capacidade e compra, de forma que o bom ritmo de
crescimento nas vendas seja mantido”.

Bernardino (2010) explica sobre como a Internet tem-se consolidado como um
importante canal de vendas. Os avanc¢os tecnoldgicos possibilitam vencer as barreiras
de tempo e espaco. Um dos motivos que fazem a fidelidade dos consumidores desse
tipo de varejo, é a conveniéncia de poder fazer uma compra no horario que mais Ihe
convenha, sem ter que sair de casa. Ja Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que
existe uma caréncia de consciéncia que impede uma reflexdo antes de ser feita a
compra, pois 0s consumidores ndo estdo criando consciéncia da existéncia dos
varejistas da Internet, sendo isso um dos maiores desafios.

De acordo com Andrade (2001), ha também uma série de problemas
associados aos negocios online: excesso de informacgfes; entrega e logistica;
conhecimento; e tecnologia e seguranca. O excesso de informacgdes ocorre quando o
site de comercio eletrénico tem uma quantidade de informac¢des maior do que 0s
consumidores estdo dispostos a ler. As preocupacdes com a entrega e a logistica
devem ser constantes, pois, quando as empresas de comercio eletrdnico contratam

um servico terceirizado de logistica, devem analisar a infraestrutura da empresa
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prestadora do seu servico, pois € de extrema importancia que haja agilidade na
entrega e o produto esteja em boas condi¢cdes quando chegar as maos do cliente.

Outros problemas que podemos listar sdo os seguintes:

Embora o varejo sem lojas fornega beneficios de acessibilidade Gnicos
sobre o varejo em lojas, os clientes, frequentemente, ndo conseguem
obter alguns servicos importantes fornecidos pelos varejistas
baseados em lojas. Por exemplo, os clientes que fazem pedido por
catalogo ou pela Internet ndo podem tocar ou sentir a mercadoria,
experimenta-la, frequentar sessbes para ver como usa-la ou fazer
ajustes antes da compra. Se os clientes ficarem insatisfeitos com a
mercadoria, ndo podem simplesmente ir até a loja e devolvé-la.
Quando devolvem uma mercadoria a um varejista sem loja, os clientes
ttm que reembalar a mercadoria e envid-la ao varejista,
frequentemente, a suas préprias custas. (LEVY, 2002, p. 78).

Mattar (2011) afirma em seu livro que algumas das principais razdes para uma
empresa passar a operar no comeércio eletrénico sdo: expandir o alcance do mercado,
gerar visibilidade, fortalecer o relacionamento nos negécios, elevar o poder de
resposta, reduzir custos, trabalhar com vendas eletronicas para reduzir os custos de
estocagem e reducao de custos pela producéo de transacdes. Ele ainda explica sobre
como existem trés grandes preocupacdes do varejista tradicional com o varejo
eletrbnico, que séo elas:

1. O varejo eletrbnico, junto ao consumidor final, ainda ndo representa
proporcionalmente muito em relacdo ao varejo tradicional, mas cresce a uma
velocidade espantosa e pode, rapidamente, adquirir uma importancia
preocupante para o varejo tradicional.

2. A perda de 2% a 5% de participacdo de mercado para o varejo eletrbnico, em
setores hipercompetitivos e de baixas margens, pode significar grande reducéo
do numero de varejistas tradicionais.

3. Tem sido extremamente dificil para o varejo tradicional competir com o varejo
eletrdbnico em vista dos diversos beneficios e vantagens proporcionados por
este ao consumidor. (MATTAR, 2011, P.574).

Dentre todas as qualidades e defeitos do varejo virtual, podemos perceber o
guao essa nova tecnologia esta revolucionando o mercado de consumo, fazendo com
gue todos se adaptem e busquem sempre fazer o melhor para conquistar o seu cliente.

Porém, mesmo com tantas vantagens, os consumidores ainda se sentem inseguros
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perante ao varejo online. A partir do referencial tedrico feito, podemos compreender
sobre o varejo e sobre suas diferencas. A seguir, veremos o0 método de pesquisa que

foi utilizado para atingir os objetos propostos.
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4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada neste trabalho e a
pesquisa realizada para alcancar os objetivos propostos. Serdo apresentados o0s
métodos de pesquisa, 0 delineamento de pesquisa, a definicAo do publico para
aplicacdo da pesquisa, o plano de coleta de dados e o sistema de analise de dados.
Sera utilizado os seguintes autores: Albrecht e Bradford (1992), Malhotra (2005),
Minayo (2009), Richardson (2007), Kauark (2010), Nique e Ladeira (2014), Samara e

Barros (2002). Minayo explica sobre metodologia:

Entendemos por metodologia 0 caminho do pensamento e a pratica
exercida na abordagem da realidade. Ou seja, a metodologia inclui
simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os instrumentos
de operacionalizacdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade
do pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e sua
sensibilidade). (MINAYO, 2009, p. 14).

4.1 Delineamento da pesquisa

Minayo explica que um projeto de pesquisa € composto por uma sintese de:
“multiplos esforcos intelectuais que se contrapdem e se complementam: de abstracao
tedrico-conceitual e de conexao com a realidade empirica, de exaustividade e sintese.
Um projeto € fruto do trabalho vivo do pesquisador”. (MINAYO, 2009, p. 31).

Esta pesquisa é caracterizada como mista, pois utilizou de pressupostos
exploratorios e descritivos utilizando a pesquisa qualitativa e quantitativa, pois assim,
uma complementou a outra. Richardson (2007) explica em seu livro que o método
gualitativo é diferente do quantitativo pois nédo pretende numerar ou medir unidades e
categorias homogéneas. Ja Albrecht e Bradford (1992) aclara que a diferenca das
duas bases de busca de dados quando diz que os dados qualitativos informam os
aspectos subjetivos de, por exemplo, uma fruta, tais como cor, cheiro e frescor, ja os
dados quantitativos informam os aspectos objetivos como custo, preco e peso. “O
primeiro € funcéo da sua percepc¢ao, ou da opinido de outra pessoa. O Ultimo pode
ser avaliado e medido em numeros” (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p.98).

Richardson também aborda sobre as diferencas entre estes dois métodos:

A abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opc¢éo do
investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para
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entender a natureza de um fenbmeno social. Tanto assim é que
existem problemas que podem ser investigados por meio de
metodologia quantitativa, e h& outros que existem diferentes enfoques
e, consequentemente, uma metodologia de conotacdo qualitativa.
(RICHARDSON, 2007, p. 79).

Malhotra (2005) explica que a pesquisa qualitativa tem suas vantagens, pois

ela proporciona melhor visdo e compreensdo do problema em questdo, explorando

com poucas ideias preconcebidas sobre o resultado final da pesquisa. Na figura

abaixo, é possivel ver o entendimento dele referente as diferencas dos dois tipos de

pesquisa.

Figura 5 — Diferenca entre pesquisa qualitativa x pesquisa quantitativa

Objetivo

Amostra

Coleta de dados
Anélise de dados

Resultado

PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

Obter uma compreensao qualitativa Quantificar os dados e generalizar os resultado
das razdes e dos motivos bésicos das amostras para a populagao de interesse
Nimero pequeno de casos NGmero grande de casos representativos
nao-representativos

Nao-estruturada Estruturada

Nao-estatistica Estatistica

Desenvolver uma compreensao inicial ~ Recomendar um curso de agdo final

Fonte: Malhotra (2005).

A pesquisa foi elaborada em trés fases, sendo as duas primeiras qualitativas e

a ultima quantitativa. Na primeira fase, foi feito uma pesquisa exploratoria qualitativa

com o dono da empresa onde foi aplicada a segunda pesquisa, onde houve um

levantamento de dados secundarios para um entendimento sobre seu negécio. A

primeira fase buscou reunir dados e informacdes sobre a empresa, suas vendas e

seus clientes, buscando entender sobre os clientes da mesma. Minayo explica sobre

a fase exploratéria:

A fase exploratéria consiste na producao do projeto de pesquisa e de
todos os procedimentos necessarios para preparar a entrada de
campo. E o tempo dedicado — e que merece empenho e investimento
— a definir e delimitar o objeto, a desenvolve-lo tedrica e
metodologicamente, a colocar hipéteses ou alguns pressupostos para
seu encaminhamento, a escolher e descrever os instrumentos de
operacionalizacdo do trabalho, a pensar o cronograma de acéo e a
fazer os procedimentos exploratérios para escolha do espaco e da
amostra qualitativa. (MINAYO, 2009, p. 26).
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A segunda etapa da pesquisa qualitativa buscou conhecer o comportamento
do consumidor de lojas fisicas, que foi feita com alguns clientes indicados pelo dono
da empresa Inside Store, para entender seu relacionamento com a loja e suas
atitudes. Ela foi utilizada como base para a terceira etapa da pesquisa, que foi uma
pesquisa descritiva quantitativa, que buscou entender o comportamento do
consumidor de loja fisica e os pretextos que os fidelizam a essas lojas, qual o motivo
gue os fazem n&o comprar pela Internet e entender seu relacionamento com as lojas
em geral. Minayo (2009) exemplifica sobre as vantagens que a entrevista tem,
priorizando a utilizagdo da mesma na busca de dados na primeira e segunda etapa

deste trabalho:

Entrevista, tomada no sentido amplo de comunicacdo verbal, e no
sentido restrito de coleta de informacdes sobre determinado tema
cientifico, € a estratégia mais usada no processo de trabalho de
campo. Entrevista é acima de tudo uma conversa a dois, ou entre
varios interlocutores, realizada por iniciativa do entrevistador. Ela tem
0 objetivo de construir informacdes pertinentes para um objeto de
pesquisa, e abordagem pelo entrevistador, de temas igualmente
pertinentes com vistas a este objetivo. (MINAYO, 2009, p. 64).

Na ultima parte da pesquisa, foi utilizado uma pesquisa quantitativa descritiva,
gue buscou entender o comportamento de consumo de todos os tipos de compradores
de loja fisica. Kauark (2010) explica que pesquisa quantitativa € uma pesquisa que
considera o que pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nameros opinides
e informac0des para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas
estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de

correlacdo, analise de regressao). Malhotra também define pesquisa quantitativa:

A pesquisa gquantitativa procura quantificar os dados. Ela busca uma
evidencia conclusiva, que é baseada em amostras grandes e
representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica.
Contrastando com a pesquisa qualitativa, as descobertas da pesquisa
gquantitativa podem ser tratadas como conclusivas e utilizadas para

recomendar um curso de agéo final. (MALHOTRA, 2005, P. 114).

A pesquisa gquantitativa descritiva, conforme a explicacado de Nique e Ladeira
(2014), tem como finalidade a descricdo das caracteristicas de um determinado

fendmeno, estabelecendo relacdes entre as variaveis existentes no estudo. Eles ainda
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explicam que a abordagem descritiva € utilizada para obter detalhes estatisticos

descritivo de um dado comportamento.

4.2 Definicao do objeto de estudo e amostra

A empresa escolhida para a etapa qualitativa da pesquisa foi a Inside Store,
localizada dentro do Hipermercado Zaffari Bourbon de Novo Hamburgo. E uma loja
multimarcas de roupas, voltada para o publico tanto masculino como feminino, e esta
no mercado ha dois anos. Seu publico alvo é bastante diversificado, mas tem como
base homens e mulheres de 18 a 34 anos, moradores de Novo Hamburgo e que
buscam por comodidade e qualidade na hora das compras. A empresa busca fidelizar
seus clientes a partir dos servicos oferecidos e do atendimento diferenciado. As
guestdes respondidas pelo dono da empresa encontram-se no apéndice A.

‘A amostra é uma parte de um universo, ou populacdo, com as mesmas
caracteristicas destes”. (SAMARA; BARROS, 2002, p. 92).

A amostra qualitativa para a primeira etapa foi o dono da empresa inside Store
para a busca de um entendimento maior sobre a sua empresa e seus clientes. Para a
realizacdo desta pesquisa, foi procurado alguma empresa que trabalhasse somente
com vendas em varejo fisico, sem e-commerce, com um grande publico diversificado,

em alguma area que fosse central e com grande fluxo de pessoas.

Fotografia 1 — Fachada empresa Inside Store
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Fonte: Registrada pela autora.
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A partir disso, foi elaborado a segunda fase, que foi uma entrevista qualitativa.
Malhotra (2005) explica que a pesquisa qualitativa é baseada em pequenas amostras
e ndo representativas, pois a finalidade nédo é analisar estatisticamente os dados finais
obtidos.

A amostra qualitativa para a segunda etapa foi determinada a partir de clientes
selecionados pelo dono da empresa, onde o0 mesmo indicou seus clientes mais fiéis
gue concordaram em responder a pesquisa. Foi feito um estudo com os clientes da
loja Inside Store, buscando diversificar os entrevistados em relacdo a sexo, idade,
estado civil, profisséo, classe social e formacgéo educacional, para obter um panorama
geral sobre o consumidor de lojas fisicas no contexto contemporaneo, que compram
somente nas lojas fisicas e que se sentem fiéis a compra nessa loja. As questdes
respondidas pelos clientes da Inside Store encontram-se no apéndice B.

Ja naterceira etapa da pesquisa a amostra quantitativa foi formada por pessoas
gue nao costumam comprar em lojas online, ou seja, que preferem comprar em lojas
fisicas, mesmo ja tendo tido experiéncia de compra online. O questionario foi
desenvolvido a partir da plataforma Google Formulérios, foi disponibilizado pela rede
social WhatsApp da autora e solicitado para passar adiante para os conhecidos que
ndo fagam compras online. Nessa fase, foi utilizado a amostra ndo-probabilistica por
julgamento, que conforme Samara e Barros (2002) os elementos da amostra séao
selecionados segundo um critério de julgamento imposto pela pesquisadora, tendo
como base o que se acredita que o elemento selecionado possa fornecer ao estudo.

Nique e Ladeira (2014) explicam sobre a amostragem pela Internet:

Em se tratando da coleta de dados pela Internet, as amostras que séo
formadas por individuos conhecidos do pesquisador (intencional ou
por conveniéncia) tem sido as mais indicadas, pois nestas o
pesquisador consegue exercer um controle mais constante. Esses
tipos de amostras tém apresentado o retorno mais constante de
respostas. (NIQUE; LADEIRA, 2014, p. 143).

4.3 Técnicas de coleta de dados

Como primeiro passo metodologico dentro desse trabalho utilizado como
estratégia de coleta de dados, foi realizado um levantamento tedrico e uma analise da
literatura dentro do material disponivel na drea do consumo e do comportamento do

consumidor, onde busco caracterizar a trajetéria de consumo e o perfil dos
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consumidores de lojas fisicas, tendo como objetivo descrever de uma breve maneira
sobre o que foi estudado dentro desse trabalho de pesquisa.

Na fase exploratéria da pesquisa, foi feito uma entrevista semiestruturada.
Malhotra (2005) explica que essa parte da pesquisa é feita para explorar a situacéao
do problema, para obter ideias e informacgfes. A estratégia utilizada para selecionar
esses consumidores da entrevista foi elaborada junto com o dono da empresa Inside
Store, onde 0 mesmo selecionou os clientes mais fiéis a loja e que tem fatores
determinantes diversificados, como classe social e formacéo educacional. O dono da
empresa deseja que a entrevista seja feita dessa forma, pois assim pode indicar
somente clientes que estejam dispostos a responder e que tenham tempo para a
aplicacdo dessa pesquisa, sem interferir na relagéo cliente versus empresa.

Ainda falando sobre essa fase exploratoria da pesquisa, foi utilizada a técnica
de entrevista pessoal, semiestruturadas, com um grupo diversificado, onde foi
utilizado um roteiro definido, mas flexivel para o aprofundamento das falas dos
consumidores sobre os aspectos pesquisados. Essa parte da pesquisa foi utilizada
para buscar dados para a terceira etapa, que foi uma pesquisa do tipo Survey
utilizando questionario online aplicado a pessoas que compram somente em lojas
fisicas, para entender os fatores que motivam as pessoas a preferirem lojas fisicas ao
invés de comprar online.

A entrevista aprofundou sobre questdes relacionadas ao comportamento de
consumo dos entrevistados em relacdo a loja Inside Store, como informacgdes sobre o
motivo pelo qual o mesmo faz compras em lojas fisicas, a busca e o levantamento de
informacdes sobre determinados produtos e/ou loja antes de efetuar alguma compra
e a importancia da Internet nesse aspecto, a necessidade de experiéncia com o0
produto (necessidade de explicacdes e de atencdo de um vendedor, ver e tocar ou
provar um produto antes da compra), o estilo de vida pessoal e influéncias, o que o
faz fiel ao consumo em loja fisica e ndo em loja online, entre outros dados. Malhotra
(2005) explica sobre como a pesquisa pessoal pode descobrir questdes implicitas que
pode néo ser dita em um ambiente grupal, por vergonha ou até mesmo por aceitacao
dos outros.

Na fase descritiva, a Gltima parte, foi elaborada o questionario quantitativo, feito
para a base final da busca de informagdes. Foi pesquisado sobre o comportamento
do consumidor em relacéo a todos os tipos de lojas fisicas, seus habitos de consumo,

o que faz esse cliente ser fiel as compras em varejos fisicos e ndo online, entender o
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estilo de vida pessoal e suas influéncias também. Samara e Barros (2002) explicam
gue os estudos descritivos procuram descrever situacfes de mercado a partir de
dados primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou
discussBes em grupo, relacionando e confirmando hipoteses levantadas na definicao
do problema de pesquisa.

Conforme Samara e Barros (2002), foi utilizado quatro tipos de perguntas no
guestionéario, sendo elas: Perguntas fechadas, que sdo fornecidas as possiveis
respostas ao entrevistado, sendo que apenas uma alternativa de resposta é possivel;
perguntas dicotdmicas, que sdo as perguntas que tem como resposta sim ou néo;
pergunta caixa de selecdo, que pode ser selecionado varias respostas; perguntas
encadeadas, a segunda pergunta depende da resposta da primeira pergunta, a
pergunta com escala Itemizada, com relacdo ao grau de satisfacdo e com escala de
Diferencial Semantico.

Para o registro das entrevistas, as mesmas foram gravadas com um aparelho
gravador com prévio consentimento dos entrevistados quando for efetuado a
pesquisa, que apos foram transcritas para a andlise do conteudo e dos resultados. Ja
0 questionario foi disponibilizado a partir de uma plataforma online, onde pode ser

atingido um numero maior de respondentes.

4.4 Técnicas de andlise de dados

Na etapa qualitativa desta pesquisa, foi utilizado a técnica de analise de
contetdo, onde essa técnica é feita com base nas informacdes coletadas nas
entrevistas feitas com os clientes da loja Inside Store. Richardson (2007, p. 224)
explica que “a analise de conteudo €, particularmente, utilizada para estudar material
do tipo qualitativo (aos quais ndo se podem aplicar técnicas aritméticas) ”. Esta analise
visa buscar dados e informacfes que respondam aos objetivos deste trabalho.

J& na etapa quantitativa desta pesquisa, foi utilizado o método de investigacao,
feito através do questionario, onde os resultados obtidos foram estruturados através
de uma andlise estatistica, demonstrados em graficos, e analisados a partir dos

resultados que geraram.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, apresenta-se a analise dos resultados obtidos através das
pesquisas realizadas. Na etapa qualitativa foram aplicadas duas pesquisas diferentes.
A primeira foi feita com o dono de uma loja conceituada de vestuario de Novo
Hamburgo, afim de buscar entender alguns pontos basicos; a segunda foi feita com 8
clientes considerados os mais fiéis da loja Inside Store e indicados pelo dono da loja.
Ja na ultima etapa, foi elaborado um questionario quantitativo descritivo realizada por
meio da aplicagdo de um questionario online com 21 questfes diversificadas sobre o
comportamento de consumo dos entrevistados. Para auxiliar nessa analise foram
utilizados os seguintes autores: Kloter, Kartajaya e Setiawan (2017), Pimenta (2010),
Kotler (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001), Limeira (2008), Bernardino (2008),
Underhill (2009), Parente (2010), Samara e Morsch (2005), Giglio (2010), Gianotti
(2013), Levy (2002), Mattar (2010) e Volpi (2007).

5.1 Anélise da pesquisa qualitativa com o dono da empresa Inside Store

A primeira entrevista foi feita com o dono da empresa Inside Store, que é uma
empresa de vestuario, somente fisica, em uma grande area de Novo Hamburgo com
um publico diversificado. Ela foi realizada por meio de entrevista pessoal, somente
com o dono da loja, para entender alguns pontos basicos sobre a loja. Foram cinco
perguntas simples, para entender como é a empresa e como agem seus clientes.

A primeira questao foi interrogada sobre a histéria da empresa, onde 0 mesmo
respondeu sobre o fato de ter iniciado a empresa para apresentar um novo conceito
de loja, onde é priorizado o atendimento, visando que o cliente sempre saia satisfeito
independentemente da situacdo. O entrevistado ainda respondeu com um breve

resumo sobre sua empresa, conforme segue abaixo:

“Somos uma loja multimarcas de roupas, calcados e acessorios para o publico
feminino e masculino. Nossa histéria iniciou-se ha dois anos com a vontade dos socios

em empreender e apresentar um novo conceito de loja na regido do Vale dos Sinos”.

Ja na segunda questdo a ser analisada, foi questionado sobre o publico alvo

da empresa, onde o mesmo respondeu que o publico € bem diversificado, entre
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homens e mulheres de 18 a 34 anos, sendo a maioria moradores de Novo Hamburgo
e que buscam por uma experiéncia de compra diferenciada, independentemente do
valor dos produtos. Ja sobre a fidelizacao desse publico alvo, ele responde que seus
clientes prezam pela qualidade do atendimento, comodidade na hora das compras e
garantia de produtos de marcas conhecidas.

Referente a sua empresa, a terceira pergunta buscou entender as
potencialidades e as fraquezas do seu negdécio. Com respostas mais diretas, ele
respondeu que as potencialidades sdo a localizacdo da loja e o atendimento
diferenciado. Ja a sua fragueza é a concorréncia do segmento, onde atualmente
existem diversas lojas de vestuario concorrentes, inclusive dentro do hipermercado
onde fica sua loja, sendo que das 16 empresas que alugam salas no local no
momento, 5 sdo no ramo de vestuario (um na linha infantil, duas na linha feminino e
duas no ramo mais amplo de vestuario).

A quarta pergunta visou entender se o comércio online esta afetando as vendas
na sua empresa e se elas decairam atualmente com o nascimento de cada vez mais

empresas online. Abaixo segue sua resposta:

“O impacto da existéncia de lojas virtuais é inevitavel, no entanto, devido aos
pontos fortes que apresentamos (localizacdo da loja e atendimento diferenciado), na

maioria das vezes, ndo perdemos clientela por isso”.

A questéo 5 buscou entender os motivos que o dono da empresa entende que
faca seus clientes serem fieis a sua empresa. Em seu entendimento, a busca por
aprimoramento constante dos servigos e o atendimento diferenciado s&o os principais
pontos que fazem com que o publico permaneca fidelizado.

Apds a coleta e a analise de dados desta pesquisa, foi possivel ter uma base
para estruturar a pesquisa qualitativa seguinte, que foi feita com os clientes mais fiéis
da loja Inside Store em busca de entender seu comportamento de consumo e 0 que

os fazem fieis a loja.

5.2 Anélise da pesquisa qualitativa com os clientes da Inside Store

A pesquisa qualitativa desta etapa foi realizada por meio de entrevista pessoal

com oito pessoas, homens e mulheres, indicados pelo dono da empresa Inside Store
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como sendo seus melhores clientes e para todos foi utilizado o mesmo roteiro de
perguntas, com uma entrevista pessoal, direta, semiestruturada. As pesquisas foram
feitas nas duas Ultimas semanas do més de setembro de 2018, na praca de
alimentacao do hipermercado Zaffari Bourbon, lugar que ficou mais viavel e acessivel
para os entrevistados pois fica no mesmo ambiente onde € a loja.

A entrevista foi feita com 8 entrevistados indicados pelo dono da empresa como
sendo seus clientes mais fiéis que aceitaram responder a pesquisa. Os entrevistados
deram seus primeiros nomes, porém eles ndo foram utilizados para a analise de
dados, os mesmos foram identificados apenas com uma numeracao, conforme foi feita

a ordem das entrevistas.

Tabela 1 — Caracteristicas dos entrevistados da segunda pesquisa qualitativa

Entrevistado | Sexo | Ildade | Estado | Escolaridade | Profisséo Trabalha | Cidade
civil no onde
momento | mora
Entrevistado1 | Fem. | 55e+ | Casada | EM completo Do lar N&o NH
Entrevistado 2 | Fem. | 25-34 | Solteira | ES completo Doceira Sim NH
Entrevistado 3 | Masc | 18-24 | Solteiro | EM completo Superv. de | Sim NH
producéo
Entrevistado 4 | Masc | 18-24 | Solteiro | ES incompleto | Consultor Sim NH
comercial
Entrevistado 5 | Masc | 25-34 | Solteiro | EM completo Auxiliar  de | Sim NH
producéo
Entrevistado 6 | Fem. | 25-34 | Solteira | EM completo Empresaria Sim NH
Entrevistado 7 | Fem. | 45-54 | Casada | EM completo Comerciante | Sim NH
Entrevistado 8 | Masc | 18-24 | Solteiro | ES incompleto | Empresario Sim NH

Fonte: Elaborado pela autora.

A primeira pergunta visou entender o consumo online dos mesmos. A pergunta
era sobre se o0 entrevistado ja havia feito compras online e foi solicitado que 0 mesmo
comentasse sobre suas experiéncias. De todas as respostas, apenas uma pessoa

respondeu que nunca comprou nada pela Internet, por ndo se interessar, e ja 0s outros
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7 entrevistados responderam que sim, jA haviam comprado algo pela Internet, sendo
gue dois ainda comentaram sobre o fato de que s6é compraram por la pois o produto
gue queriam ndo tinha disponivel no varejo fisico de sua cidade. Algumas respostas

destacaram-se, sendo elas as seguintes:

‘Nao, nunca comprei nada pela Internet. Ndo tem motivo para néo ter
comprado, s6 ndo me interesso. Eu prefiro ver a coisa e ter em méaos”. (Entrevistado
1).

“Eu compro pela Internet, mas coisas para 0 meu servico, como cortadores e
essas coisas que ndo tem na minha cidade, que ndo encontro aqui perto”.
(Entrevistado 2).

“..normalmente eu compro pelo valor mais baixo, mas pecas especificas que
tu sabes que nao vai precisar de troca como peca para carro e pneu, coisa que tu

compra e é aquela mesma, nao vai ter troca”. (Entrevistado 3).

“Ja comprei. Comprei somente cera para carro, mas sé porque ndo tem para

vender aqui”. (Entrevistado 5).

A segunda pergunta feita, foi relacionada a primeira questdo. Ela questiona o
motivo que faz o entrevistado comprar somente em lojas fisicas atualmente e se isso
se aplica a todas as categorias de produtos. Nesta questdo, teve apenas um
entrevistado que ndo compra somente no varejo fisico atualmente, por questdo do

preco:

“Nao em todas, na parte eletrénica eu gosto de compra pela Internet. Compro,
mas pouco, pela questdo do preco, mas ndo tenho esse habito, de comprar pela
Internet porque eu prefiro ver o produto, tenho um pouco de desconfianca ainda com

0s sites que a gente compra pela Internet”. (Entrevistado 4).

A maioria dos entrevistados responderam que gostam de ver e sentir o produto
gue estdo comprando. Metade dos entrevistados responderam que na categoria

‘roupas”, eles preferem comprar no varejo fisico, pois eles comentam que precisam
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experimentar, sentir o material e ver o produto. Kloter, Kartajaya e Setiawan (2017)
explicam sobre a importancia dos cincos sentidos (audi¢do, paladar, tato, olfato e
visdo) nas compras no meio fisico, pois os clientes gostam de experimentar os

produtos antes de se comprometer a compra-los. Podemos ver nas respostas abaixo:

‘Roupas s6 em lojas fisicas para poder provar e saber como é que é o produto

e o0 tamanho certinho”. (Entrevistado 2).

‘Roupas normalmente eu compro em loja fisica, por que é uma coisa que
precisa experimentar, tamanhos variados, entdo roupas continua em lojas fisicas”.

(Entrevistado 3).

“Sim, pois eu olho para ver se tem alguma coisa estragada, o tecido, quando é

tecido, ou outro material”. (Entrevistado 6).

“Sim, pois dai tu vé o produto, eu gosto de ver o produto e experimentar”.
(Entrevistado 7).

A terceira questdo era sobre a Internet, se 0s entrevistados pesquisavam na
rede sobre os produtos que necessitam comprar. Grande maioria diz que pesquisa na
Internet sobre o preco do produto que deseja comprar. Pimenta (2010) esclarece que
existem diversos sites na Internet para pesquisa de precos e comunidades para as
pessoas comentarem e avaliarem os produtos adquiridos, algo que pode mudar o
ponto de vista do consumidor, tudo a partir da tecnologia da informacgao. As seguintes

respostas se destacaram:

“Algumas coisas sim, eu vou e olho se & muita diferenca de preco, se néo é, a

questao do frete”. (Entrevistado 2).

“As vezes sim, as vezes pesquiso preco ou vejo algumas coisas diferentes para

comprar em loja, mas normalmente pelo preco mesmo”. (Entrevistado 3).

"Sim, pesquiso para ver onde eu encontro determinada coisa que eu preciso

comprar”. (Entrevistado 6).
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“Normalmente sim, pela questdo de preco, para saber se o pre¢o da loja esta

bom ou esta ruim”. (Entrevistado 8).

A guarta questado era relacionada a frequéncia de compras dos entrevistados,
sobre quantas vezes eles iam ao varejo fisico para comprarem roupas ou itens de
vestuario. Nessa questdo, as respostas foram bem diversificadas, desde “toda
semana” (entrevistado 2) a até “uma vez a cada dois ou trés meses” (entrevistado 5).

A quinta questdo indagou se os entrevistados ja pensaram na hipotese de
comprar roupas pela Internet, sendo que 6 entrevistados responderam que ja
pensaram sim na hipotese, mas que por algum fator optou por ndo comprar, e somente
dois disseram que ndo pensam em comprar roupa online. A maioria dos entrevistados
citaram que a falta da oportunidade de experimentar o produto € um dos maiores
fatores que os influenciam nessa decisdo. Nas respostas abaixo, os entrevistados

esclareceram sobre sua decisao:

‘Ja pensei, mas nao tive coragem. De saber se vai servir ou ndo, se vai dar
certo ou ndo. Tive uma experiéncia de compra de roupa pela Internet e o produto que

veio é diferente do produto anunciado”. (Entrevistado 2).

‘J& pensei, mas como normalmente eu experimento roupa, entdo pela Internet
tu ndo tem como experimentar ou “ah, ndo serviu, vou trocar”, dai € uma coisa mais

demorada”. (Entrevistado 3).

“J4, jA pensei, mas ainda néo fiz até o momento. Mais pela questdo do tamanho,
por ficar na davida se vai servir, se vai ficar no tamanho certo, entéo esse ¢ o maior

motivo”. (Entrevistado 4).

“Nao, ndo sei se o tamanho vai dar certo ou se o tecido nao vai ter algum

problema”. (Entrevistado 6).

“Ja. Pelo receio de que ndo va servir, questao do tecido, da qualidade, muitas
vezes por questdo de o que tu olhar na Internet ndo ser o que tu vais receber”.
(Entrevistado 8).
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Pensando nos fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
chamados de influéncia externa, foi elaborado uma questao para entendimento das
extensdes nesse assunto. Kotler (2000) exemplifica sobre como os consumidores séo
influenciados por fatores sociais, como grupo de referéncia, familia, amigos, entre
outros. A pergunta feita foi se h& alguma influéncia externa no seu ambiente social
gue faca o entrevistado comprar somente em lojas fisicas e se ha Influéncia da familia
ou grupo de amigos, por exemplo. Nessa questao, houve bastante dialogo com os
entrevistados sobre historias que alguns conhecidos passaram ao comprar pela
Internet e que acabou influenciando o entrevistado a ndo comprar mais online por

inseguranca. As seguintes respostas se destacaram:

“Maior influencia foi por ja ter visto meu pai, por exemplo, ja comprou coisas da
Internet e chegou tamanho errado, produto errado, tivemos problemas com entrega,
entdo isso que influencia bastante por ja ter visto pessoas préximas passando por

isso”. (Entrevistado 4).

“Sim, ja deu problema na familia de comprarem e dar errado, meu padrinho
emprestou o cartdo para o filho dele comprar uma passagem, algo assim, e veio 5 mil

reais de divida, clonaram o cartao dele”. (Entrevistado 5).

“Sim, ja teve casos assim de conhecidos meus que foi clonado o cartdo dele e
veio uma conta que ele ndo tinha feito, ai ele teve que fazer uma ocorréncia policial,
foi bem desgastante para ele pois ele teve que comprovar que nao tinha feito aquela

compra’. (Entrevistado 7).

“Sim, pela questao de que teve um conhecido que comprou, ndo veio a roupa

que ele escolheu e ainda clonaram o cartdo dele”. (Entrevistado 8).

A questdo 7 era para entender os motivos pelos quais os entrevistados
compravam na loja Inside Store, sendo disponibilizados algumas alternativas, como:
Localizacdo e estacionamento, preco e variedade nas formas de pagamento,
facilidade de troca, qualidade no atendimento e informagbes extras, sentir e/ou
experimentar o produto fisicamente, ter o produto imediatamente apés a compra,

prazer em passear, variedade de produtos, outros. As alternativas mais marcadas,
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foram a qualidade no atendimento e informacgdes extras e ter o produto imediatamente
ap6s a compra. Sheth, Mittal e Newman (2001) citam que a imagem da loja é
determinada por diversos fatores, sendo alguns deles: mercadoria, atendimento e
preco, justamente dentro das alternativas mais marcadas nessa questdo, conforme

podemos ver nas principais respostas abaixo:

“Localizagdo e estacionamento: pois € num shopping (hipermercado), lugar facil
de estacionar. Preco e variedade nas formas de pagamento: Eu como sou do lar
agora, dona de casa, eu vou ver 0 preco, pesquiso as formas de pagamento que eu
posso pagar, conforme as condi¢des que eu posso pagar, que o Jair (marido) pode
me auxiliar também e variedade de produtos: porque tem muita coisa, variedade bem

grande, bem variada mesmo”. (Entrevistado 1).

“Prego e variedade nas formas de pagamento: sempre da para dar uma
conversadinha sobre o valor e em quantas vezes da para pagar, qualidade no
atendimento e informacdes extras, ter o produto imediatamente apds a compra, prazer

em passear e variedade de produtos na linha que eu gosto”. (Entrevistado 2).

“Preco e variedade nas formas de pagamento é um pregco bom que tem la, ele
sempre da um desconto bom também. Qualidade no atendimento e informacdes
extras o atendimento do Gui (dono) é muito bom. Variedade de produtos”.
(Entrevistado 3).

A oitava questéo visava entender sobre a compra por impulso, questionando
se o0 entrevistado ja foi na loja determinado a comprar apenas um produto e acabou
comprando mais do que queria por impulso e vendo se alguns desses fatores citados
influenciou: produto em exposicédo destacada, influencia e/ou indicacdo do vendedor

e descontos ou prazos por compras em quantidade.

“Descontos ou prazos por compras em quantidade: sim, as vezes tu vais
compra s6 um produto e tem mais algum em promocé&o que vale a pena tu pegar mais

que um, tu achas ‘ah esse aqui € muito bonito’ e leva dois”. (Entrevistado 3).
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“Sim, ja, com bastante frequéncia isso acontece. Questdo de ter o produto
exposto, com destaque, j4 aconteceu por influéncia do proprio vendedor, por dar
algum desconto a mais ou alguma coisa assim, entdo, influenciou a comprar mais de

um produto que eu fui determinado a comprar”. (Entrevistado 4).

“Produto em exposicao destacada e influéncia e/ou indicagdo do vendedor,
normalmente chego I4, peco para olhar uma, ele traz mais umas quatro ou cinco pecas

e a gente acaba levando mais”. (Entrevistado 8).

A nona questdo do questionario qualitativo, buscou entender quais 0s pontos
fortes e pontos fracos que os entrevistados consideravam da loja Inside Store. Poucos
entrevistados disseram que existe algum ponto fraco na empresa, sendo que dois
consideram o estacionamento (a loja encontra-se dentro do hipermercado Zaffari
Bourbon, onde s6 € isento de estacionamento quem efetuar compras no mercado, se
comprarem somente na loja Inside Store tem que pagar R$ 5,00) e um sobre o fato
de algumas roupas da loja serem “meio caras”. As principais respostas que mais se

destacaram foram as seguintes:

“O que eu gosto é que geralmente a roupa é exclusiva, ndo vai encontrar 30
pessoas com a mesma roupa na rua e o bom atendimento deles da loja. Ponto fraco

€ que algumas roupas sdo meio caras”. (Entrevistado 2).

“Ponto forte é a localizagdo, como é dentro do Bourbon, a segurancga, pois é
um lugar bem seguro, o preco € bem bom la. O ponto fraco € o estacionamento, pois

se tu for l& comprar s6 na loja, ndo esta isento do estacionamento”. (Entrevistado 3).

“Eu acredito que o ponto forte principalmente da loja seja o atendimento,
comparado as outras lojas, esse para mim é o principal ponto forte que eu vejo hoje e
priorizo. Pontos fracos é a localizagdo onde eles estdo, por ter uma despesa com

estacionamento por exemplo”. (Entrevistado 4).

“Eu gosto bastante do tipo de material que eles tém, da roupa, da qualidade e
tamanhos. N&o vejo ponto fraco, o horario € bom também, de compra.6

Atendimento e prego. Nao ha ponto fraco”. (Entrevistado 7).
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“Pela localizagéo, que é num mercado, a gente vai no mercado, passa na vitrine

e sempre quer olhar algo, e eu acho que ndo tem ponto fraco”. (Entrevistado 8).

A Ultima questao era sobre se o0 entrevistado teria alguma sugestao para a loja,
de produto ou servico que ainda ndo estd disponivel. Nesta questdo, todos

entrevistados responderam que ndo ha sugestdes e que estao satisfeitos com a loja.

“Néo, normalmente tudo que eu fui compra la, camiseta, moletom, eu sempre

saio satisfeito”. (Entrevistado 3).

A partir analise dos dados obtidos com essa pesquisa qualitativa, encerra-se a
segunda etapa da pesquisa. Os dados coletados foram de suma importancia para
elaboracdo do questionario da proxima etapa, na area da pesquisa quantitativa

descritiva.

5.3 Analise dos resultados da pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa descritiva foi realizada por meio da aplicagdo de um
guestionario online feito a partir da plataforma Google Formularios, onde havia 21
guestdes diversificadas, todas de marcar alternativas. O questionario foi enviado pelas
redes sociais, para que as pessoas que nao compram ou que ja compraram € nao
obtiveram bons resultados respondesse e repassassem a pesquisa, obtendo 91
respostas. Como a intencao da pesquisa era entender o comportamento de compra
do consumidor de lojas fisicas, somente 80 pesquisas tiveram seus resultados
analisados, sendo as que tiveram resposta abaixo de 7 na questédo 10 do questionario,
considerada a questao filtro do questionario, que era feita a partir de uma Escala
Diferencial Semantico, perguntando: Numa escala de 1 a 10, qual a chance de vocé
voltar a fazer compras pela Internet.

Na fase anterior, foi utilizado uma entrevista qualitativa exploratoria para a
analise de dados e maior entendimento sobre os influenciadores relativos a esta

pesquisa.
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5.3.1 Perfil do respondente

Os indicadores utilizados nessa etapa da pesquisa foram utilizados para
entendermos as caracteristicas do perfil dos consumidores que foram entrevistados
nessa etapa quantitativa da pesquisa. Sendo eles: sexo, idade, estado civil,
escolaridade, profissdo e renda.

Conforme o grafico 2 em relacdo ao género dos participantes, podemos
perceber que a maioria dos respondentes era do sexo feminino, totalizando 55

mulheres (69%), sendo que apenas 25 entrevistados (31%) eram do sexo masculino.

Grafico 2 - Resultado questéo 1

1) Sexo

= Masculino = Feminino

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme o grafico 3, podemos perceber que a faixa etaria que mais respondeu
esta entre 18 e 24 anos, sendo 45%, a minoria que respondeu fica na média acima de
55 anos, sendo que houve entrevistados entre todas as idades, um publico bem

diversificado.
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Gréfico 3 — Resultado questdo 2

2) Idade

m 18 até 24 anos ® 25até 34 anos = 35até 44 anos = 45 até 54 anos  ® acima de 55 anos
Fonte: Elaborado pela autora.
Conforme o grafico 4, em relacdo ao estado civil, podemos perceber que a
maioria do publico entrevistado € solteiro, sendo 51 pessoas (64%), 21 entrevistados

(26%) sao casados e 7 (9%) estdo em unido estavel. Ha apenas 1 entrevistado (1%)
divorciado e ndo ha nenhum entrevistado vilavo.

Grafico 4 — Resultado questdo 3

3) Estado civil

m Solteiro = Casado = Unido estdvel = Separado/divorciado

Fonte: Elaborado pela autora.
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Conforme o gréfico 5, podemos perceber que grande parte dos entrevistados
tem ensino superior incompleto, sendo 35 (44%) pessoas, estao cursando e/ou ainda
ndo se formaram, sendo o maior numero de entrevistados. Em segundo, 0 ensino
médio completo, com 22 pessoas (28%) e em terceiro, 10 (13%) pessoas Sao
formadas, com superior completo. Todas as alternativas foram marcadas, sendo:
ensino fundamental incompleto, ensino fundamental completo, ensino médio
incompleto e pos-graduado, sendo que ainda houve uma alternativa assinalada como

“outro”, que justificou com “curso técnico incompleto”.

Gréfico 5 - Resultado questéo 4

4) Escolaridade

1% 2%

= Ensino fundamental incompleto = Ensino fundamental completo Ensino médio incompleto
Ensino médio completo m Ensino superior incompleto = Ensino superior completo

m Pés-graduado m Qutro

Fonte: Elaborado pela autora.

No gréfico 6, podemos perceber que a maioria dos entrevistados trabalham no
momento, sendo que 72 entrevistados (90%) trabalham, contra apenas 8 (10%)

pessoas que estdo desempregadas no momento.
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Gréfico 6 — Resultado questdo 5

5) Vocé trabalha atualmente?

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pela autora.

No grafico 7, podemos perceber que dentro desse indice, 32 entrevistados
(43%) trabalham em empresas e 20 entrevistados (27%) sdo empresarios. Ainda teve
4 (5%) entrevistados que assinalaram a alternativa “estudante”, mostrando que

mesmos desempregados, estdo estudando.

Gréfico 7 — Resultado questdo 7

7) Se vocé trabalha, indique em qual categoria esta:

L/

1%

m Estagidario = Empregado = Empresario = Autbnomo  ® Funcionario publico = Estudante

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nessa questao, foi questionado o valor da renda familiar mensal, que € a renda
somada de todas as pessoas que moram na mesma casa de cada entrevistado. Nessa
guestédo, percebemos que a renda dos participantes € bem variada, mas a maioria, 30
entrevistados (38%), recebem entre 2 a 4 salarios minimos e nenhum participante tem

a renda familiar mensal superior a 20 salarios minimos.

Gréfico 8 — Resultado questdo 6

6) Qual é sua renda mensal?

32%

m Até 2 salarios minimos (até 1.908,00)
m De 2 a 4 salarios minimos (de 1.909,00 a 3.816,00)
De 4 a 10 salédrios minimos (de 3.817,00 a 9.540,00)
m De 10 a 20 saldrios minimos (de 9.541,00 a 19.080,00)

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.2 Comportamento de compra pela Internet

Mesmo com o trabalho sendo focado para as pessoas que compram somente
no varejo fisico, a partir da pesquisa qualitativa feita na fase anterior, pude perceber
gue ha um grande nimero de pessoas que ja fizeram compras na Internet e, por algum
motivo negativo, deixaram de fazer compras por la para comprar somente em varejo
fisico. Kloter, Kartajaya e Setiawan (2017) elucidam sobre a nova vida que estamos
tendo, onde a tecnologia se encontra em tudo que h& ao nosso redor e onde a
estrutura de poder esta passando por mudancas drasticas, sendo que a Internet tem
total influéncia sobre isso, trazendo conectividade e facilidade em poder compra

online.
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A partir disso, o grafico 9 constata que 94% da amostra ja fizeram compras
online, um total de 75 pessoas das 80 que foram entrevistadas, um grande indice para
ser analisado.

Gréfico 9 — Resultado questdo 8

8) Vocé ja fez alguma compra pela internet?

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir dessa questao, foi questionado qual produto o entrevistado havia
comprado pela Internet. Esse questionamento obteve respostas bem diversificadas,
onde a maioria, sendo 18 entrevistados (26%), comprou eletrénicos. Na entrevista
gualitativa feita na fase anterior, pude perceber que dos entrevistados que haviam
feito compras online de eletrénicos, a maioria comentou sobre ter optado por comprar
por |& por causa do preco, que € mais em conta do que o prego que o varejo fisico

oferece.
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Gréfico 10 — Resultado questédo 9

9) Se vocé ja fez uma compra pela internet, que tipos de
produto vocé adquiriu?

1%

= Alimentos e/ou bebidas = Pecas automotivas

= Eletrodomésticos Joia

= Livros e revistas = Computadores e/ou pecas de informética
m Brinquedo m Vestuario e/ou sapatos

m Eletronicos m Cama, mesa e banho

= Moveis = Qutro

Fonte: Elaborado pela autora.

A guestdo 10 do questionario foi considerada a questao filtro. Ela foi feita a
partir de uma Escala Diferencial Seméantico, perguntando: Numa escala de 1 a 10,
gual a chance de vocé voltar a fazer compras pela Internet? Para analise correta deste
trabalho, foi optado por analisar somente as respostas abaixo de 7, que teriam menos
chance de voltar a comprar na pela Internet novamente e descartando o restante dos
guestionérios. O resultado mais marcado foi o 5, sendo que 17 entrevistados

assinalaram essa alternativa, mostrando a duvida perante essa situacao.
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Gréfico 11 — Resultado questédo 10

10) Numa escala de 1 a 10, qual a chance de vocé voltar a
fazer compras pela internet? Sendo 0 nenhuma chance e 10
com certeza compraria.
18
16
14

17
16
12 11 11
10
10 9
6
0 0 0

0

3 4 5 6 7

Fonte: Elaborado pela autora.

(o]

[e)]

N

N

A proéxima questdo era no modelo caixa de selecdo, podendo marcar quantas
0 entrevistado quisesse, e visou entender quais 0s aspectos negativos que possam
ter afetado as compras feitas pela Internet. Dentro disso, 0 que mais se destacou foi
problemas na entrega do produto adquirido, como atraso ou extravio, totalizando 50
entrevistados que marcaram essa opc¢ao. Outra opcao que foi bastante escolhida foi:
0 produto vir diferente do que foi comprado, com 20 entrevistados assinalando e
problemas com a forma de pagamento, com 8 entrevistados assinalando. As outras
opcdes variaram entre 1 e 4 entrevistados escolhendo. Assim como na entrevista feita
na parte exploratoria qualitativa, pude perceber o quanto o atraso na entrega € muito

presente nas respostas sobre os aspectos negativos das compras.
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Gréfico 12 — Resultado questao 11

11) Algum desses aspectos negativos afetou alguma compra
sua pela internet? Marque todas as alternativas que forem
necessarias:

Outros M 6
Problemas pds-compra, como defeitos 1l 3
Problemas com a forma de pagamento [N 8
Produto diferente ao anunciado N 20
Produto chegou danificado Il 4

Problemas na entrega, como atraso ou extravio I 50

Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda falando sobre os aspectos negativos da Internet, a questdo 12 do
guestionario abordou o tema sobre os motivos que impedem os entrevistados de
comprarem novamente na Internet, sendo uma questédo de caixa de selecdo também,
onde poderia ser assinalado diversas respostas. Quatro respostas foram as mais
marcadas, sendo elas: Nao poder experimentar o produto (38 entrevistados), valor do
frete (32 entrevistados), inseguranca (31 entrevistados) e prazo de entrega (23

entrevistados).

Gréfico 13 — Resultado questao 12

12) Quais desses motivos te impedem de comprar na
internet novamente? Marque todas as alternativas que
forem necessarias:

Outros 0

Falta de interesse I 4

Falta de informagfes IIIEEE————_ 10
Preco 0
Ndo pode experimentar o produto IS 38
Inseguranca I 31
Prazo de entrega I——— 23
Valor do frete I 32

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na guestdo 13, foi indagado sobre se os entrevistados pesquisam antes na
Internet sobre o produto que deseja comprar em loja fisica, um assunto que foi
abordado na entrevista qualitativa anterior, houve um empate onde 25 entrevistados
(31%) responderam que sempre pesquisam e a mesma quantidade de entrevistas

responderam que frequentemente pesquisam.

Gréfico 14 — Respostas questdo 13

13) Vocé pesquisa antes na internet sobre o produto que
deseja comprar em loja fisica?

24%

31%

® Nunca = Raramente Eventualmente Frequentemente = Sempre

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da resposta da questao anterior, foi pedido para que os entrevistados
gue tivessem respondido eventualmente, frequentemente ou sempre, respondessem
por qual motivo eles pesquisavam antes de efetuar a compra, sendo que poderiam
assinalar mais de uma. A resposta mais votada foi: para pesquisar pregos, com 56
entrevistados marcando essa alternativa, com mais que o dobro do que o segundo
colocado, que foi: pesquisar qualidade, com 32 entrevistados. A alternativa menos
assinalada foi para verificar ingredientes ou ver sobre o que é feito o produto. Limeira
(2008) explica sobre a existéncia de comunidades online que, muitas vezes, ao
divulgar relatos negativos sobre determinado produto ou servico, acaba influenciando
esse individuo que esta em duvidas sobre comprar ou ndo aquele produto. Ao efetuar

uma pesquisa sobre algo que pretende comprar, a pessoa pode acabar mudando de
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opinido por algum relato lido. Um exemplo disso também séo os comentarios via rede
sociais, onde as pessoas exaltam suas reclamac¢fes em algumas midias que todo
mundo tem acesso ao contetdo e acaba por sujar o nome da marca de determinado
produto.

Assim como aparece na figura 3 do capitulo sobre a Internet e suas
modificacdes de consumo, na pagina 24, a pesquisa E-bit informa que 38% dos
consumidores, quando estdo dentro de uma loja fisica, pesquisam para comparar
precos na Internet a partir do seu dispositivo moével, o que foi comprovado na questao
14, sendo essa a alternativa mais assinalada. E possivel perceber o qudo essa
ferramenta de comparacéo de precos online agrada os consumidores, muitas vezes

influenciando seus habitos de consumo.

Grafico 15 — Resposta questdo 14

14) Se sua resposta for eventualmente, frequentemente ou
sempre, por qual motivo seria? Marque todas as
alternativas que forem necessdrias.

Outro 0
Verificar ingredientes/do que é feito M 2
Verificar qual loja mais proxima tem o produto [N 12
Verificar avalia¢gdes de outros compradores [N 23
Pesquisar qualidade NN 32
Escolher qual produto quer comprar IS 17
Poder comparar marcas [N 20

Pesquisar precos I 56

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3.3 Comportamento do consumidor do varejo fisico

Nesta etapa do questionario, todas as perguntas a seguir foram focadas
totalmente para o varejo fisico, buscando entender o seu comportamento de consumo
e 0s motivos que o fidelizam as lojas fisicas. Além disso, foi elaborado questbes para

entender um pouco sobre as compras por impulso e suas influéncias.
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Gréfico 16 — Resposta questédo 15

15) Qual a sua frequéncia de compra em lojas fisicas?

= Nunca = Raramente = Eventualmente Frequentemente = Sempre

Fonte: Elaborado pela autora.

No grafico 16, podemos perceber que a maioria dos entrevistados véao
frequentemente fazer compras em lojas fisicas, sendo 35 pessoas (45%), e nenhum
entrevistado respondeu que nunca faz compras, demonstrando 0 quanto o comércio
fisico esta presente na vida dos entrevistados. A partir dessa resposta, podemos
perceber o quanto o varejo fisico esta presente na vida dos entrevistados, dentro da

sua rotina.

Grafico 17 — Resposta questéo 16

16) Os produtos que vocé compra em lojas fisicas
costumam satisfazer suas necessidades?

1%

46%

® Nunca = Raramente = Eventualmente Frequentemente = Sempre

Fonte: Elaborado pela autora.
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A guestao 16 foi feita para entender sobre a satisfagdo dos entrevistados em
relacdo as compras em lojas fisicas. Ao todo, 91% dos entrevistados, sendo que 36
responderam sempre e 37 frequentemente, responderam que suas compras em lojas

fisicas costuram atender e satisfazer as duas necessidades.

Gréfico 18 — Resposta questéao 17

17) Numa escala de 1 a 10, qual o seu nivel de preferéncia
por comprar em lojas fisicas? Sendo 0 nenhuma preferéncia
e 10 total preferéncia
35

30
25

20

30
18 18
15
10
10
2
1 1
0 0 0 I
0 - - n
6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pela autora.

(€]

Além dessa grande satisfacéo referente as suas compras em lojas fisicas, 38%
dos entrevistados, um total de 30 pessoas, responderam que tem altissima
preferéncia sobre efetuar suas compras em lojas fisicas, e ndo online, sendo que néao
houve nenhuma nota abaixo de 4 nesta questdo, demonstrando 0 quanto as pessoas

gue optaram por responder essa pesquisa priorizam pelas lojas fisicas.
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Gréfico 19 — Resposta questédo 18

18) Quais desses aspectos te fazem preferir comprar em loja
fisica atualmente? (marcar 3 alternativas)

Outro 0
Praticidade/a loja fica préxima ou no meu caminho [N 14

Informag&es extras do vendedor [ °

Facilidade de troca |GGG 37
Possibilidade de descontos e prazos diferenciados [ NN NN 21
Poder sentir e/ou experimentar o produto | N 7

Prazer em passear [l 6
Disponibilidade imediata do produto [Nl 56
Atendimento diferenciado [ NG 21
Ambiente da loja [ ©

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentro dessa prioridade por consumo fisico, os entrevistados responderam a
uma questao que verificava sobre quais os aspectos que os fazem preferir comprar
no varejo fisico, onde a alternativa que mais se destacou foi: Disponibilidade imediata
do produto, com 66 votos e poder sentir e/ou experimentar o produto, com 57 votos.
Essas duas alternativas provam um aspecto que foi bastante discutido na pesquisa
gualitativa aplicada anteriormente, onde as pessoas ainda sentem a necessidade de
tocar e experimentar o produto antes de efetuar uma compra e gostam de té-lo assim
gue efetuam a compra. Bernardino (2008) fala sobre isso, sobre a valorizagéo das
coisas simples, como ver e tocar o produto que estdo comprando, sendo isso um ponto

forte dentro do varejo fisico.
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Gréfico 20 — Resposta questédo 19

19) Quando vocé vai em uma loja fisica, vocé acaba
comprando coisas que nao estavam em sua lista ou que
nao planejava?

20%

45%

= Nunca = Raramente Eventualmente Frequentemente = Sempre

Fonte: Elaborado pela autora.

A questdo 19 visada o entendimento sobre as compras feitas por impulso.
Sheth, Mittal e Newman (2001) explicam que nem sempre 0s clientes compram
apenas o que haviam planejado comprar, ocorrendo as compras nao planejadas e por
impulso, sendo que ha diversos fatores que influenciam a isso. E a partir disso,
pudemos perceber que 45% dos entrevistados, sendo 36 pessoas, responderam que
eventualmente compram por impulso algo que ndo estava em sua lista ou que néo
planejava. A proxima questéao foi feita para entender quais os motivos que influenciam
esse comportamento do consumidor e s6 poderia ser respondida por quem marcou
algumas dessas trés alternativas na questao anterior: eventualmente, frequentemente

ou sempre.
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Gréfico 21 — Resposta questéo 20

20) Se vocé respondeu eventualmente, frequentemente ou
sempre, quais desses fatores te influenciam? (selecione até
3)

Outro
Influéncia de conhecidos

Test drive/degustacdo

Amostra gratis

Prazo diferenciado ou desconto maior na compra de
mais produtos

Promogdo

Indicagdo do vendedor

Produto em exposi¢do destacada

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja a questédo 20, tem vinculo com a questao anterior sobre compras por impulso
e sO poderia ser respondida por quem marcou algumas dessas trés alternativas na
questdo anterior: eventualmente, frequentemente e sempre. A questdo era para
assinalada conforme os fatores que influenciam o entrevistado, e a alternativa mais
assinalada foi a seguinte: promocao, com 42 votos e em segundo ficou: produto com
exposicao destacada, com 26 votos. Nessa questdo, podemos perceber a influéncia
do marketing no comportamento do consumidor, por tanto a promo¢do como a
exposicao diferenciada sao feitas a partir de um grande estudo dentro dessa area,
assim como a exposicao destacada, que é chamado de merchandising aplicado no

ponto de venda.
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Gréfico 22 — Resposta questéo 21

21) Com quem vocé costuma consultar ou trocar ideias a
respeito de suas compras? Marque todas as alternativas
gue forem necessarias.

Outro N 3
Colegas de trabalho NN 10
Vizinhos 0
Amigos I 35
Filhos [N 6
Paie/oumde M 2,5
Conjuge ou companheiro (a) N 45

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja a ultima questdo buscou questionar o entrevistado sobre com quem ele
costuma conversar e consultar sobre suas compras, sendo uma questao de caixa de
selecdo, onde poderia ser assinalado mais de uma pessoa. Conjuge ou companheiro
(a) foi a alternativa mais assinalada, por 45 dos entrevistados, assim como a
alternativa amigos também teve um bom numero de votos, com 35 entrevistados.
Dentro das alternativas, a Unica n&o assinalada por ninguém foi: vizinhos.

Apos a apresentacdo de todos os graficos, referente as respostas das questdes
aplicavas na pesquisa quantitativa, € possivel perceber e entender um pouco do
comportamento de consumo do consumidor de varejo fisico na era atual, onde a
Internet estd presente em quase todos os momentos da vida. O nUmero expressivo
de pessoas que respondeu o questionario foi um ponto com grande importancia, pois
tivemos respostas com opinides diferente e foi atingido praticamente um publico
diversificado, como era o esperado.

Na fase onde buscamos entender um pouco sobre o comportamento de compra
perante a Internet, 0 que mais chamou a atencao é que a maioria dos entrevistados
ja haviam efetuado compras online, porém atualmente preferem o varejo fisico. Os
dois motivos que mais influenciaram isso foram: problemas na entrega ou extravio do
produto e produto diferente do anunciado. Assim como na pesquisa qualitativa,
podemos ver o quanto esses fatores tém grande influéncia perante o comportamento

dos entrevistados, influenciando em suas decisdes de compra.
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Outro fator que a partir da analise pudemos perceber, foi o0 que de que a
inseguranca ainda esta entre um dos aspectos que mais impedem os consumidores
de efetuarem compras na Internet, mesmo atualmente as empresas estarem
investindo tanto nessa area, as pessoas nao se sentem seguras ao colocarem seus
dados online. Esse resultado também apareceu na entrevista qualitativa feita
anteriormente, onde alguns entrevistados informaram que conheciam pessoas que
tiveram dados roubados ou cartdes clonados, sendo a maioria conjuges e amigos,
como foi afirmado na dltima questdo que trata sobre com quem o0s entrevistados
conversaram sobre seus habitos de consumo.

A partir desse questionario aplicado, é possivel afirmar que os objetivos foram
cumpridos, que nessa etapa era descrever e analisar o comportamento de consumo
dos entrevistados e identificar e analisar os fatores que motivam as pessoas a
preferirem ir em lojas fisicas e 0 que colaboram para a sua fidelizagcdo. A partir do
resultado das entrevistas qualitativas e do questionario quantitativo, podemos dizer

que o resultado final foi gratificante e positivo.

Tabela 2 — Caracteristicas dos dados obtidos e aspectos tedricos

dos motivos que os fazem comprar

experimentacdo e no toque”.

Categorias Dados obtidos Aspectos tedricos Analise
Marketing Diversos entrevistados, de ambas | “Compramos coisas hoje em dia | Percebe-se a
sensorial pesquisas, responderam que um | mais do que nunca baseados na | importancia que o

tato tem dentro do

em varejo fisico é o fato de poder | (UNDERHILL, 2009, p. 184) consumo. As
sentir e experimentar os produtos. pessoas se
“Os canais online provavelmente | sentem mais
“Eu prefiro ver a coisa e ter em | nunca serdo substituirdo por | seguras ao
maos”. (Entrevistado 1) completo os canais off-line. As | comprar um
compras em meio fisico envolvem | produto que

Alternativa mais marcada da
guestdo 12 quantitativa: Nao poder
experimentar o produto (38
entrevistados

0 uso dos cinco sentidos para o
cliente experimentar produtos e
servicos antes de se comprometer
com a compra”. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017,
pg. 172).

“No processo de selegdo da
maioria  dos produtos os
consumidores querem pegar no
produto, sentindo sua textura e
flexibilidade por meio do tato. Esse
contato fisico com o produto
produz grande gratificacdo no
consumidor, gera um prazer
antecipado a posse do produto e
consiste, muitas vezes, em etapa
indispensavel no processo de
decisdo de compra”. (PARENTE,
2010, pg. 98).

possam ver e
experimentar.
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Comunidade Foi possivel ver, a partir das | “Quando estdo decidindo sobre | Observa-se a
virtual pesquisas aplicadas, que mesmo | uma compra em uma loja fisica, | importancia das
0s entrevistados ndo serem | pesquisam preco e qualidade | comunidades
consumidores ativos do varejo | online”. (KOTLER; KARTAJAYA, | virtuais para as
fisico, que eles utilizam a Internet | SETIAWAN, 2017, p. 34). marcas, algo que
para pesquisas sobre produtos e pode mudar o
marcas. “Como a Internet possibilita a | ponto de vista do
interacdo entre grupo de pessoas, | consumidor sobre
“Aas vezes pesquiso prego ou vejo | surgem as chamadas | o que ele pretende
algumas coisas diferentes para | comunidades virtuais, baseadas | comprar ou sobre
comprar em loja, mas | na admiracdo de marcas ou na | determinada
normalmente pelo prego mesmo”. | defesa de interesses comuns aos | marca.
(Entrevistado 3) individuos participantes, cujas
integracdo e interacdo ocorrem
"Pesquiso para ver onde eu | pela Internet’. (LIMEIRA, 2008, p.
encontro determinada coisa que | 141).
eu preciso comprar”. (Entrevistado
6)
62% dos entrevistados da
pesquisa quantitativa pesquisam
frequentemente ou sempre na
Internet sobre os produtos que
desejam comprar. A maioria para
pesquisas precos, qualidade e
avaliacbes de outros
compradores.
Influéncias Sobre a questdo se ha alguma | “[...] desde aspectos sociais, | Percebe-se que a
sociais influéncia externa no seu ambiente | demograficos, culturais, | influéncia externa
externas social que faca o entrevistado | psicologicos e situacionais até | tem grande valor
comprar somente em lojas fisicas | importantes estimulos de | dentro do
e se ha Influéncia da familia ou | marketing (produto, preco, praga, | comportamento

grupo de amigos, por exemplo, na
etapa qualitativa, 4 dos 8
entrevistados comentaram sobre
terem medo de comprar na internet

por algum caso de algum
conhecido que tenha sido
negativo.

“Maior influencia foi por ja ter visto
meu pai, por exemplo, j& comprou
coisas da Internet e chegou
tamanho errado, produto errado,
tivemos problemas com entrega,
entdo isso que influencia bastante
por ja ter visto pessoas proximas
passando por isso”. (Entrevistado
4)

Ja na etapa quantitativa, 45 dos
entrevistados  afirmaram  que
costumam trocar ideias sobre suas
compras com seus conjuges e 35
entre amigos.

promocao) afetam e impulsionam
as atitudes e as agbes dos
individuos em suas decisdes de
consumo”. (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 3).

“O processo de escolha e uso dos
produtos tem aspectos individuais

que se interpenetram com a
histéria social e cultural das
pessoas, as quais exercem
influéncias sociais no

comportamento de consumo e no
ato de compra”. (GIGLIO, 2010, p.
51).

Kotler (2000) exemplifica sobre
como o0s consumidores sdo
influenciados por fatores sociais,
como grupo de referéncia, familia,
amigos, entre outros.

do  consumidor,
onde uma simples
compra que deu
algum problema
pode influenciar
um conhecido a
nao efetuar mais
compras em
determinado local,
assim como
aconteceu com o
entrevistado 4.
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Merchandising

Ja na questdo sobre compra por
impulso, foi possivel perceber que
hd uma grande influéncia dos
produtos em exposicdo destacada.

“Sim, ja, com bastante frequéncia
isso acontece. Questdo de ter o
produto exposto, com destaque”.
(Entrevistado 4)

“Produto em exposi¢do destacada
e influéncia e/ou indicacdo do
vendedor, normalmente chego 13,
peco para olhar uma, ele traz mais
umas quatro ou cinco pecas e a

gente acaba levando mais”.
(Entrevistado 8)
Na questdio 16 da etapa

guantitativa, sobre quais motivos
influenciavam a compra por
impulso, 26 entrevistados
assinalaram a alternativa: produto
em exposicao destacada.

“Definimos merchandising como o
conjunto de técnicas usadas para
apresentar produtos de maneira
destacada na loja, com o objetivo
de acelerar sua venda”.
(GIANOTTI, 2013, p. 103).

“S&o inumeras as possibilidades
de a¢bBes de merchandising, as
guais dependem da criatividade da
equipe de merchandising do
varejista. Dentre as possibilidades
estéo: shows, desfiles,
apresentacdes, entretenimentos,
recreacdes e outros eventos
especiais; salientar pontos de
compra,; utilizar pontos de gbéndola;
empilhar produtos; utilizar os
cantos da loja de forma especial,
utilizar displays expositores etc.”
(MATTAR, 2011, p. 529).

Entende-se que o
merchandising

tem grande
significado em
relagédo aos
nameros de
vendas,

aumentando a
venda de produtos

que tem a
exposicado
diferenciada e

destacada dentro
de um ponto de
venda, algo que
se for bem
trabalhado, pode-
se ter grandes
resultados

positivos.

Atendimento
ao cliente

Um fator que me chamou atengéo
nesta pesquisa, € o fato de que o
atendimento ao cliente é algo
muito valorizado pelos
entrevistados, sendo que a maioria
dos clientes da empresa Inside
Store entrevistados na segunda
etapa qualitativa desta pesquisa,
informaram  sobre o  bom
atendimento da empresa se
sobressai e se diferencia.

“Prego e variedade nas formas de
pagamento é um pre¢o bom que
tem |14, ele sempre da um desconto
bom também. Qualidade no
atendimento e informacgdes extras
o atendimento do Gui (dono) é
muito  bom. Variedade de
produtos”. (Entrevistado 3)

“Eu acredito que o ponto forte
principalmente da loja seja o
atendimento, comparado as outras
lojas, esse para mim é o principal
ponto forte que eu vejo hoje e
priorizo. Pontos fracos € a
localizacdo onde eles estdo, por
ter uma despesa com
estacionamento por exemplo”.
(Entrevistado 4)

Na etapa quantitativa, na questédo
18 sobre quais os fatores que
fazem preferir a loja fisica, 21
entrevistados  assinalaram a
seguinte alternativa: atendimento
diferenciado.

“Servicos ao cliente disponiveis,
atendimento cortés,
estabelecimentos limpos e bem
iluminados, funcionarios bem
treinados, promocdes, brindes e
tudo o que o cliente desejasse. No
apagar do século 20, as
experiéncias de consumo do
brasileiro ganharam interno brilho.
Mais do que mera bajulacédo, elas
sinalizaram o inicio de uma nova
era no mundo dos negécios, a do
cliente”. (VOLPI, 2007, p. 17).

“Os consumidores estdo mais
informados, exigindo mais direitos
e melhores Servicos de
atendimento aos clientes, e os

varejistas estdo atendendo a
essas necessidades”. (LEVY,
2002, p. 24).

Observa-se que o
atendimento  ao

consumidor tem
grande influéncia
sobre 0 seu

consumo, ja que o
atendimento
diferenciado sé se
tem nas lojas
fisicas, sendo um
bom fator a ser
trabalhado pelas
empresas e que
deve-se investir
para melhorar
cada vez mais.

Fonte: Elaborado pela autora.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi compreender as caracteristicas do
comportamento do consumidor de varejo fisico, buscando um melhor entendimento
sobre os motivos que os fazem fiéis a essa modalidade de comércio. Foram utilizados
dois métodos para obter os resultados desta pesquisa, sendo eles a pesquisa
qualitativa exploratéria e a pesquisa quantitativa descritiva. Este trabalho foi feito em
trés etapas, sendo a primeira uma entrevista pessoal, qualitativa e exploratoria, com
0 dono de uma loja de vestuario online para entender sobre sua empresa e entender
um pouco sobre seus clientes mais fiéis. Apos isso, foram feitas oito entrevistas
pessoais, qualitativa e exploratdrias, para entender um pouco sobre como é o
comportamento de consumo dos mesmos e quais motivos os faziam ir a lojas fisicas
para efetuarem suas compras. A partir dessa andlise da segunda parte, foi elaborado
um questiondrio quantitativo para analisar e entender o comportamento de consumo
dos entrevistados que davam prioridade a fazer compras no varejo fisico e ndo em
lojas virtuais.

Antes de elaborar as pesquisas, foi feito uma revisdo bibliografica para
embasamento tedrico, onde foi necesséario buscar um referencial teérico amplo que
sustentasse a base desta pesquisa e auxilia-se na busca pelas informacbes e
esclarecimentos, com foco no comportamento do consumidor e no varejo.

Na primeira parte do referencial teérico, onde o foco era 0 comportamento do
consumidor, foi esclarecido sobre sua importancia no mundo, a histéria do consumo,
suas modificacbes e transformacfes. Além disso, foi explicado sobre umas das
maiores alteracbes no consumo e no comportamento do consumidor, que foi a
chegada da Internet e onde ela comecou a se vincular ao consumo, além das
transformacgdes que ela exerceu no comportamento do cliente.

Ja na segunda parte, foi esclarecido sobre as modalidades existentes do varejo
atualmente, um pouco da sua histéria e de sua caracterizacdo. Apos isso, foi analisado
sobre o varejo fisico e seus consumidores, sobre como eles sdo e suas caracteristicas,
além de exemplificar sobre como o marketing esta presente nessa area, como foi
descrito no referencial tedrico sobre merchandising e sobre o marketing sensorial.
Além disso, foi esclarecido também sobre a modalidade de varejo virtual e o chamado
e-commerce, além de aclarar sobre suas respectivas mudang¢as no comportamento

do consumidor de varejo fisico.
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A partir dos estudos feitos no referencial tedrico, foi analisado e optado por esta
pesquisa ser feita em trés etapas, assim como ja explicado, sendo tanto qualitativa
como quantitativa. ApGs toda essa elaboracéo, aplicacdo e analise dos resultados
obtidos, foi possivel alcancar todas as propostas deste trabalho, que eram entender
como se configura o comportamento do consumidor de lojas fisicas no contexto
contemporaneo e quais os fatores colaboram para a preferéncia do consumo em lojas
fisicas a partir do objetivo geral, que era: analisar as caracteristicas do comportamento
do consumidor de varejo fisico, buscando um melhor entendimento sobre os motivos
gue os fazem fiéis a essa modalidade de comércio, e dos objetivos especificos, sendo
eles: Descrever as modalidades de varejo e suas caracteristicas, caracterizar a
trajetéria de consumo e o perfil dos consumidores de lojas fisicas e descrever e
analisar o comportamento de consumo dos respondentes em lojas fisicas.

O primeiro e o segundo objetivo especifico, que eram descrever as
modalidades de varejo e suas caracteristicas, caracterizar a trajet6ria de consumo e
o perfil dos consumidores de lojas fisicas, foram elaborados no decorrer do referencial
tedrico bibliografico desta pesquisa. No capitulo dois, foi analisado a trajetoria do
consumo e foi onde pudemos perceber sobre as grandes mudancas que ocorreram
dentro desta etapa, também de esclarecer sobre o comportamento do consumidor e
suas caracteristicas Unicas, assim como as grandes mudancas que a Internet fez
dentro do consumo. J& no capitulo trés, foi elaborado uma analise sobre as
modalidades de varejo, como seus tipos e caracteristicas, além de citar um
esclarecimento maior dentro da area do comportamento de consumo dos
consumidores do varejo fisico, sobre a caracterizagcdo do varejo online e suas
diferencas com o varejo fisico. Ja o terceiro objetivo especifico era descrever e
analisar o comportamento de consumo dos entrevistados, que foi feito no capitulo
sobre a estratégia metodologica desta pesquisa.

A partir das pesquisas elaboradas, pode-se dizer que, apds a analise de todas
as pesquisas, o que faz os consumidores preterirem comprar em loja fisica ao invés
da compra via loja virtual, é o fato que, somente comprando na loja fisica que o produto
estara disponivel imediatamente apds a compra, sendo esse uma das alternativas
mais citadas na pesquisa como sendo a caracteristica mais lembrada, mesmo com
todas as alternativas disponiveis para facilitar as compras. Ainda referente a este
assunto, uma entrevistada da pesquisa qualitativa da parte dois, disse que nao

compra pela Internet pois prefere sentir do que é feito, ver o tecido, algo que mesmo
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sendo informado nos sites, ela ndo se sente confiante. Além disso, outro fator que
também teve grande numero de marcacoes, assim como também foi muito lembrada
nas entrevistas pessoais qualitativa, foi o fato de poder sentir e/ou experimentar o
produto quando vao nas lojas fisicas, algo que mesmo com tanta tecnologia
disponivel, ndo h& no varejo online, sendo esses os dos maiores fatores que
influenciam as pessoas a fazer compras em lojas fisicas. Ja sobre os fatores negativos
da compra online, a inseguranca e o fato de ndo poder experimentar ou ver o produto
antes de comprar, € um grande empecilho e faz com que as pessoas tenham receio
de comprar online, dando preferéncia para o varejo fisico.

O varejo fisico tem tantas vantagens quanto o e-commerce, porém de aspectos
diferentes. Assim como visto nas pesquisas, a maioria dos entrevistados que
efetuaram compras online, foi por questdo de preco, algo que é bastante discutido
hoje em dia pelo fato de que a loja virtual ndo precisa ter uma loja fisica e nem varios
vendedores que recebem comissdes pelas vendas, o que resulta na diminuicdo de
custos para a empresa e resultando assim num valor final de venda menor, sendo
uma das vantagens do varejo virtual. Porém, ainda existem diversos aspectos que s6
podem ser trabalhados em lojas fisicas, e uma delas é as compras feitas por impulso,
gue pode ser um fator despertado no cliente quando ele vé uma vitrine de uma loja,
por exemplo, algo que pode passar despercebido pela Internet, mas que acaba tendo
um diferencial.

Comprar em loja fisica, algumas vezes, pode ser algo resultante de um passeio,
por exemplo, onde vivemos uma era em que as pessoas tém prazer em passear, e
muitas vezes um produto diferenciado exposto em uma vitrine acaba despertando
esse desejo de compra. Diversas lojas atualmente buscam despertar esse interesse
criando lojas diferenciadas, que ndo foquem somente em vender, mas sim em criar
um vinculo entre o cliente e a marca e criar uma experiéncia de compra diferenciada,
0 que gera resultados mais positivos. As pessoas ainda buscam o elemento humano
gquando compram, gostam de conversar com o vendedor e procuram um atendimento
diferenciado quando vao em lojas fisicas, sendo esse um dos grandes pontos fortes
desse tipo de varejo. No meu ponto de vista, esse seria um ponto que as empresas
fisicas deveriam investir mais, em ter funcionarios que atendam a todos os requisitos
dos seus clientes e que estejam focados em criar uma experiéncia de compra positiva,
ndo somente em vender algum produto. Devemos buscar pela exceléncia, criar

z

vinculos, claro que vender também € importante para manter a empresa, mas se
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investirmos mais na capacitacdo dos vendedores e atendentes das lojas fisicas
atualmente, podemos criar ambientes com atmosferas Unicas, que nédo poderdo ser
expressadas em uma loja online, por exemplo, aumentando os resultados de vendas
das empresas. Criar um vinculo empresa e cliente € um ponto que deveria ser mais
focado pelos donos de lojas fisicas, entender seu cliente e buscar sempre atender o
gue ele esta procurando, faz com que essa fidelizacdo aumente e que as suas vendas
nao diminuam com o crescimento das lojas virtuais.

Para futuros estudos complementares, sugere-se explorar sobre as novas
empresas que estao surgindo, que visam em criar diferentes experiéncias de compras
e que ndo procurem somente vender seus produtos. Existem empresas que estédo
investindo em ambientes diferenciados para que seus clientes, investindo no lazer e
tendo como resultado complementar as vendas, criando vinculos maiores com seus
consumidores.

Os métodos escolhidos para essa pesquisa apresentaram algumas limitacdes.
Na primeira pesquisa, feita com o dono da loja Inside Store, houve dificuldades em
obter respostas mais complexas do entrevistado, pois 0 mesmo se considerou como
uma pessoa mais fechada, e as respostas que obtive foram simples, mas objetivas.

Na segunda pesquisa, aplicada com os clientes que o mesmo havia me
passado os dados, foi dificil para agendar um encontro para efetuar as pesquisas. As
pessoas consideravam sempre que o seu tempo era muito corrido, entao sé aceitavam
gue a pesquisa fosse feita se ndo demorasse muito. Com a falta de vinculo e
intimidade entre entrevistador e entrevistado, os entrevistados davam respostam mais
simples para as questfes, ndo abrangiam tanto sobre o assunto, porém as respostas
eram adequadas para analise.

Ja na etapa quantitativa, foi utilizado uma pergunta feita a partir da escala de
Diferencial Semantico, que se a resposta fosse maior que 7, ndo seria analisada no
resultado final. A pergunta foi a seguinte: Numa escala de 1 a 10, qual a chance de
vocé voltar a fazer compras pela Internet? Essa foi a alternativa escolhida para ser
feito uma selecao de respostas, onde s6 seriam analisadas as pessoas que realmente
tivessem menos chance de comprar pela Internet e que priorizassem as compras em
varejo fisico. Com isso, 11 pesquisas nao foram utilizadas para analise, sendo
descartadas.

Ao finalizar este estudo, é possivel afirmar que todos os objetivos desta

pesquisa, tanto geral como especificos, foram alcancados com éxito. O varejo virtual
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ainda estd em grande crescente, mas mesmo com inimeros pontos positivos, ha a
inseguranca que impede que os consumidores migrem totalmente do varejo fisico

para o virtual.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM O DONO DA EMPRESA INSIDE STORE

Questdes para entender sobre a empresa e seus clientes.

1) Poderia me contar um pouco sobre a historia da sua empresa? Como ela

comecgou?

2) Quem € o seu publico-alvo? Quem geralmente compra.

3) Quais séo as principais potencialidades e fraquezas do seu negocio?

4) Vocé acha que as vendas decairam com o0 nascimento de empresas de

vestuario online?

5) O que vocé acha que faz com que seus clientes sejam fi€is?
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APENDICE B — ENTREVISTA QUALITATIVA

Ol4, meu nome é Gabriela Cardoso e sou graduanda em Publicidade e
Propaganda pela Unisinos. Estou realizando uma pesquisa para entender 0s aspectos
gue fidelizam os clientes as lojas fisicas na era da internet. Fale um pouco sobre vocé,
seus habitos e costumes relacionados ao seu comportamento de consumo. Esclareco
gue as informacdes aqui prestadas sao sigilosas e seréo tratadas apenas como dados

estatisticos.

Nome:

Sexo: ( ) masculino ( )feminino

Idade: ( ) 18-24 ( )25-34( )35-44 ( )45-54 ( )55e+

Estado civil: ( ) solteiro ( ) casado ( ) unido estavel ( ) separado/divorciado ( )
vilvo

Escolaridade: ( ) ensino fundamental incompleto ( ) EF completo ( ) EM incompleto
( ) EM completo ( ) ESincompleto ( ) ES completo ( ) pdés-graduacédo

Profissao:

Trabalha no momento:

Cidade onde mora:

1) Vocé ja fez alguma compra na internet? Comente sobre suas experiéncias de

compra na internet (o que gosta/nao gosta).

2) Tem algum motivo por ndo ter comprado?

3) Se sim, porgue atualmente adere somente as compras em lojas fisicas? Isso

se aplica a todas as categorias de produtos?

4) Antes de comprar algo em loja fisica, vocé pesquisa na internet sobre o produto

gue necessita comprar?

5) Com que frequéncia vocé faz compras de vestuario?

6) Ja pensou em comprar roupas pela internet?
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7) H& alguma influéncia externa no seu ambiente social que te faca comprar
somente em lojas fisicas? Influéncia da familia ou grupo de amigos, por

exemplo.

8) O que faz vocé comprar na loja Inside Store? Comente sobre trés opcoes.
Localizacdo e estacionamento
Preco e variedade nas formas de pagamento
Facilidade de troca
Qualidade no atendimento e informagdes extras
Sentir e/ou experimentar o produto fisicamente
Ter o produto imediatamente apds a compra
Prazer em passear
Variedade de produtos

Outro:

9) Vocé ja foi na loja determinado a comprar apenas um produto e acabou
comprando mais do que queria por impulso? Se sim, algum desses fatores
influenciou? Comente

Produto em exposicdo destacada

Influéncia e/ou indicagcdo do vendedor

Descontos ou prazos por compras em quantidade
Outro:

10) Em sua opinido, comparando a loja inside store com suas principais

concorrentes, quais seriam seus pontos fortes e fracos?

11) Vocé teria alguma sugestéo para a loja? Produto ou servico que poderia ser

oferecido e que ainda nao esté disponivel?
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APENDICE C - ENTREVISTA QUANTITATIVA

Ol4, meu nome é Gabriela Cardoso e sou graduanda em Publicidade e

Propaganda pela Unisinos. Estou realizando uma pesquisa para entender os aspectos

gue fidelizam os clientes as lojas fisicas na era da internet e gostariamos de contar

com sua colaboracao. Esclareco que as informacdes aqui prestadas sao sigilosas e

serdo tratadas apenas como dados estatisticos. Suas informacdes sao extremamente

valiosas para 0 sucesso dessa pesquisa e para a elaboracdo do meu trabalho de

conclusdo de curso.

1)

Sexo

( ) Feminino ( ) Masculino

2)

3)

4)

5)

6)

7

Idade: ( ) 18-24 anos ( ) 25-34 anos () 35-44 anos () 45-54 anos ( )

acima de 55 anos

Estado civil: ( ) solteiro ( ) casado unido estavel ( ) separado/divorciado

() vilvo

Escolaridade: () ensino fundamental incompleto ( ) ensino fundamental
completo () ensino médio incompleto () ensino médio completo ( ) ensino
superior incompleto ( ) ensino superior completo ( ) pés-graduacédo ( )

outro

Vocé trabalha atualmente? () sim () nédo

Qual é sua renda familiar mensal? Valor da renda somada de todas as
pessoas que moram na sua casa. () até 2 salarios minimos ( )de 2 a4
salarios minimos () de 4 a 10 salarios minimos ( ) de 10 a 20 salarios
minimos () acima de 20 salarios minimos

Se vocé trabalha, indique em qual categoria esta: ( ) estagiario ( )
empregado () empresario ( ) autbnomo ( ) funcionario publico ( ) estudante

() outros
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8) Vocé ja fez alguma compra pela internet? () sim () néo

9) Se vocé ja fez uma compra pela internet, que tipos de produto vocé
adquiriu? ( ) alimentos e/ou bebidas ( ) pecas automotivas ( )
eletrodomésticos ( ) joia ( ) livros e revistas () computadores e/ou pecas
de informatica ( ) brinquedos ( ) vestuario e/ou sapatos () eletrénicos (

) cama, mesa e banho () méveis () outro

10) Numa escala de 1 a 10, qual a chance de vocé voltar a fazer compras pela
internet? Nenhumachance ( )1( )2( )3( )4( )5( )6( )7( )8(
)9 ( ) 10 com certeza compraria

11) Algum desses aspectos negativos afetou alguma compra sua pela internet?
Marque todas as alternativas que forem necessarias: () problemas na
entrega, como atraso ou extravio () produto chegou danificado ( ) produto
diferente do anunciado ( ) problemas com a forma de pagamento ( )

problemas pés-compra, como defeitos () outros

12) Quais desses motivos te impedem de comprar na internet nhovamente?
Marque todas as alternativas que forem necessarias: () valor do frete ( )
prazo de entrega ( ) inseguranca () ndo poder experimentar o produto (

) preco () falta de informacgdes ( ) falta de interesse ( ) outros

13) Vocé pesquisa antes na internet sobre o produto que deseja comprar em
loja fisica? () nunca ( ) raramente ( ) eventualmente ( ) frequentemente

() sempre

14) Se sua resposta for eventualmente, frequentemente ou sempre, por qual
motivo seria? Marque todas as alternativas que forem necessérias. ()
pesquisar precos () poder comparar marcas () escolher qual produto

quer comprar () pesquisar qualidade ( ) verificar avaliacdes de outros
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compradores ( ) verificar qual loja mais préxima tem o produto ( ) verificar

ingredientes/do que é feito ( ) outro

15) Qual a sua frequéncia de compra em lojas fisicas? ( ) nunca ( ) raramente

() eventualmente ( ) frequentemente () sempre

16) Os produtos que vocé compra em lojas fisicas costumam satisfazer suas
necessidades? () nunca ( ) raramente ( ) eventualmente ( )

frequentemente () sempre

17) Numa escala de 1 a 10, qual o seu nivel de preferéncia por comprar em
lojas fisicas? Nenhuma preferencia ( )1 ( )2 ( )3( )4( )5( )6( )
7()8( )9 ( )10 total preferencia

18) Quais desses aspectos te fazem preferir comprar em loja fisica atualmente?
(marcar 3 alternativas) ( ) ambiente da loja ( ) atendimento diferenciado (
) disponibilidade imediata do produto ( ) prazer em passear ( ) poder sentir
e/ou experimentar o produto ( ) possibilidade de descontos e prazos
diferenciados ( ) facilidade de troca ( ) informagdes extras do vendedor (

) praticidade / a loja fica proxima ou no meu caminho () outros

19) Quando vocé vai em uma loja fisica, vocé acaba comprando coisas que
nao estavam em sua lista ou que néo planejava? ( ) nunca ( ) raramente (

) eventualmente ( ) frequentemente ( ) sempre

20) Se vocé respondeu eventualmente, frequentemente ou sempre, quais
desses fatores te influenciam? (selecione até 3) ( ) produto em exposicao
destacada ( ) indicacédo do vendedor ( ) promocéao ( ) prazo diferenciado
ou desconto maior na compra de mais produtos ( ) amostra gratis ( ) test
drive/degustacdo () influéncia de conhecidos ( ) nenhum fator me

influéncia () outros
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21) Com quem vocé costuma consultar ou trocar ideias a respeito de suas
compras? Marque todas as alternativas que forem necessarias. ( ) conjuge
ou companheiro (a) ( ) pai e/ou mae ( ) filhos ( ) amigos ( ) vizinhos ( )

colegas de trabalho ( ) outro
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