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RESUMO

O varejo virtual tem demostrado grande avanco de crescimento nos dltimos anos,
conquistando, desse modo, um vasto mercado. Assim, esta pesquisa teve como objetivo
analisar como se caracteriza a atuacdo do consumidor da comunidade IFPB, Campus
Guarabira, na decisdo de compra entre varejo virtual e varejo tradicional. Trata-se de
uma pesquisa de abordagem gquantitativa, cujos dados foram coletados por meio de 59
questionarios. Os resultados obtidos demostraram que os produtos mais adquiridos no
varejo virtual, sdo eletrénicos, produtos de informaética e telefones. Os fatores que mais
influenciam sdo a rapidez no processo de compra. Os principais fatores que levam o0s
consumidores a desistirem de comprar sdo: a demora no prazo de entrega dos produtos
adquiridos e o recebimento de produtos diferentes. Os motivos que levam os
consumidores a ndo comprarem sdo a demora no prazo de entrega, ndo confiar na
qualidade dos produtos ofertados pela internet, e a preferéncia por uma loja tradicional
sendo a principal razéo.
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Abstract

The virtual retail has shown great progress in growth in recent years, winning thereby a
vast market. Like this, this study aimed to analyze how is characterized consumer
performance of IFPB community, Campus Guarabira, the buying decision between
virtual retail and traditional retail. This is a quantitative approach to research, whose
data were collected through 59 questionnaires. The results showed that the products
most purchased in the virtual retail, are electronic, computer products and phones. The
factors that influence more are speed in the buying process. The main factors that lead
consumers to give up to buy are: the delay in delivery of the products purchased and
receipt of different products. The reasons consumers do not buy are the delay in
delivery, do not trust the quality of products offered by the internet, and the preference
for a traditional store is the main reason.

Keywords: Retail; E-commerce; Consumers.
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1. INTRODUCAO

O varejo virtual vem estabelecendo novas possibilidades para os consumidores,
tanto em modo de pesquisa por produtos quanto em realizacdo de compras online.
Maior rapidez, variedades de produtos, comodismo e melhor custo beneficio em uma
compra, sdo atributos que atraem os consumidores nesse segmento. Por isso, cada vez
mais novos empreendedores estdo investindo nesse ramo.

Neste sentido, Santos e Souza (2005), enfatizam que a “web” tem alterado de
forma positiva tanto a evolucdo da comunicacdo quanto as formas de conduzir os
negocios, e as empresas que marcarem presenca nela estardo abrindo um grande
caminho de desenvolvimento no mercado.

Sendo assim, a internet vem possibilitando essa relagédo de comunicacéo entre o
varejista e o consumidor, onde as empresas que aderirem a esse formato terdo uma
maior expansao no mercado e maior relacionamento com seus clientes. E a perspectiva
é que esse formato s6 tem a evoluir cada vez mais, pois as pessoas estdo cada vez mais
participativas nesse segmento.

No varejo sem loja, 0 uso da internet tem sido a principal ferramenta para a
realizacdo de pesquisa e posteriormente compras atraves do varejo virtual, facilitando a
compra de produtos e servigos adquiridos pelos consumidores. Desse modo, 0 varejo
virtual possibilita ao consumidor uma variedade de lojas em suas maos, sem que aja a
necessidade do deslocamento do consumidor até uma loja fisica, pois 0 mesmo pode
realizar as compras que quiser e de onde estiver através da internet pelo e-commerce.

Percebe-se, entdo, que o varejo virtual vem despertando no consumidor cada
vez mais o desejo para a utilizacdo da tecnologia como meio da procura por produtos e
servicos com melhor qualidade e custo beneficio, contribuindo diretamente no processo
decisoério da compra.

Por outro lado, o varejo tradicional ainda faz a diferenca, pois ha consumidores
que ainda preferem apreciar, tocar, sentir e testar o produto na hora da compra, sendo
esses fatores fundamentais que ainda influenciam muito para o consumidor decidir entre
comprar em uma loja virtual ou em uma loja tradicional.

Diante desse contexto, esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo geral

analisar como se caracteriza a atuacdo do consumidor da comunidade IFPB, Campus
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Guarabira, na decisdo de compra entre varejo virtual e varejo tradicional. Ainda sim
especificamente buscou-se mostrar quais sdo 0s produtos e servi¢os adquiridos no
varejo virtual, e quais os fatores que mais os influenciam, como também o que levam os
consumidores a desistir da compra nesse segmento, ou o0 que levam a néo utilizagdo do
varejo virtual como um canal de compra, trazendo, assim, uma gama de informacdes
para 0s académicos, a sociedade e os empreendedores.

Desse modo, serdo mostrados os aspectos que levam os consumidores em
questdo a preferir, a ndo utilizar ou a desistir de utilizar uma loja virtual, ao invés das
lojas tradicionais como canais de compras. Para tanto foi escolhido o IFPB Campus
Guarabira, como universo de pesquisa, buscando-se responder a seguinte questdo que
delineia esta pesquisa: Como se caracteriza 0 comportamento do consumidor da
comunidade IFPB, Campus Guarabira, na decisdo de compra entre varejo virtual e

varejo tradicional?

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Varejo

O varejo é definido como forma de comercializagdo para o consumidor final.
Sendo assim, Kotler (2011, p. 500) refere-se ao varejo como algo que “engloba todas as
atividades relativas a venda direta de produtos ou servicos diretamente ao consumidor
final, para uso pessoal e ndo comercial”. Percebe-se, entdo, que o varejo envolve
diversos tipos de servicos ou de produtos em um sO lugar ou loja, direcionado ao
consumidor final, pessoas fisicas, para o uso pessoal e ndo comercial.

Richert (apud Las casas, 2013, p.7) define varejo como “o processo de compra
de produtos em quantidade relevantemente grande dos produtores atacadistas e outros
fornecedores e posterior vendas em quantidades menores ao consumidor final”. Ou seja,
um lojista compra produtos de fornecedores em quantidades maiores e revende para o
consumidor final em pequenas quantidades e para um amplo publico na sociedade.

Ja de acordo com Parente (2000), o varejo tem como objetivo envolver todo o
processo de venda e servico com o foco voltado para atender a uma necessidade do

consumidor final.
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Assim, os autores acima referenciados tém a mesma ideia sobre o varejo: a de
que se relaciona a compra efetuada pelo consumidor final, em pequenas quantidades,
para o uso pessoal.

O varejo esta presente muito fortemente na vida da sociedade. Quando se
compra algo em um supermercado, em uma concessionaria, em uma loja de mdveis, em
shopping centers, e entre outros, apresentam-se formas de varejo. Ou seja, tudo que se
vende para uso pessoal em loja, sendo ela tradicional ou virtual, se caracteriza como
varejo.

O varejo tem como objetivo envolver cada vez mais a sociedade, buscando
produtos inovadores e de Otima qualidade para atrair consumidores. Para isso, usam
Estratégias, Marketing, Publicidade e Promocao de vendas, com o objetivo de persuadir
e envolver a sociedade, e, assim, crescer cada vez mais, contribuindo para que a
economia se desenvolva nesse processo de vendas para 0s consumidores.

A fim de atender as necessidades e os desejos dos consumidores, 0s varejistas
adquirem mercadorias de fabricantes ou atacadistas, e vendem esses produtos a seus
clientes por meio de lojas ou outras formas de distribuicdo (LAS CASAS; GARCIA,
2007). Existe diversos tipos de varejo, assim no Quadrol sdo apresentadas as principais

modalidades do varejo e seus respectivos tipos.

Quadro 1 — Tipos de Varejo

Trabalho de Conclusao de Curso

TIPOS CARACTERISTICAS EXEMPLOS
_ Formadas por varejlstas_do tipo mdepe_:ndent(? 9ue | \world Tennis, Habib’s,
Lojas oferecem, aos consumidores, uma linha Unica. L
- | o . Livraria Cultura,
Especializadas | Operam com um ndmero limitado de categoria de
Kalunga
produtos.
As lojas de departamento sdo de grande porte,
£ apresentam grande variedade de produtos, como
o . . ~ Fast, Extra-eletro,
Lojas de | ferramentas, eletrodomésticos, confeccbes, cama,
= . - . C&A, Renner e
S Departamento mesa, roupas masculinas e femininas. Pode-se dizer
= L . . Pernambucanas
=3 que se trata de varias lojas especializadas,
s departamentalizadas.
>
Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas
Loias em que operam no mesmo tipo de negécios. A
Caijeia economia em escala para compras é a vantagem | P&o de agUcar, Renner
dessa categoria. Supermercado e lojas de
departamentos podem ser citados com exemplos.
Supermercados | Estanelecimentos estruturados em  departamentos, | Comprebem, Futurama,
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com estoque Sonda-supermercado

A juncdo em um Unico espago fisico de lojas de
descontos e supermercados, onde sdo oferecidos
produtos alimenticios e ndo-alimenticios, geralmente | Extra, Carrefour, Wal-
com precos menores dos que sdo oferecidos no | Mart

varejo devido & grande condi¢do de negociagdo de
compras por parte dessas lojas.

Hipermercados

Lojas que oferecem produtos alimenticios e artigos
de primeira necessidades. Precos mais elevados do
Lojas de que os praticados pelos supermercados. Esses tipos | Am-pm, Br-Mania, Star
Conveniéncia de varejista oferece aos consumidores conveniéncias | Mart

de localizacdo e horario, geralmente instaladas em
postos de combustiveis

Folhetos, catalogos, carta de reembolso postal, onde | Ferramentas, Viagens,
Mala Direta também sdo oferecidos e apresentados produtos e | casas, alimentos,
servicos Revistas Academias

Cartao de créditos,

Contatos telefonicos, em que sdo apresentados e . -
assinatura de jornal,

Telemarketing oferecidos determinados produtos ou servigos.

revistas
- Varejo eletrdnico, o varejo oferecido por meio da Web site
=) internet, locais que possibilitam e oferecem ao Supermercados
£ | Varejo Virtual | consumidor final comodidade e onde ele efetua toda '
@ : x . Bancos, Ferramentas,
On-line transacdo de compra. Grande parte do varejo com .
= . - Alimentos, Roupas,
o lojas oferece seus produtos e servigos e de forma on- -
= . Eletrodomésticos,
S line

Venda Porta a Forma direta de venda ao consumidor, contato

x X Perfumes, Livr
Porta pessoal, demonstracéo e explicagdo dos produtos ertumes 0s

Produtos oferecidos por meio de maquinas em que o
Vendas por consumidor deposita dinheiro. Essas maquinas
Magquinas geralmente estdo instaladas em locais de grande
circulacdo de pessoas

Café, Refrigerantes,
Salgadinhos, doces,
Sucos

Fonte: Adaptado de LAS CASAS; GARCIA, (2007)

Las Casas (2013) descreve que o varejo é considerado lojista quando vende por
meio de lojas, e aquelas que vendem diretamente sdo considerados como varejo ndo
lojista ou varejo sem lojas. Descreve também que muitas empresas vém atuando ao
mesmo tempo tanto no atacado quanto no varejo, mas sé se considera varejo as lojas

que tém um percentual de mais de 50% de suas vendas no varejo.
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2.2 Varejo tradicional e Varejo Virtual: semelhancas e diferencas

Las Casas (2013, p.7) afirma que o varejo para vender a consumidores finais
desempenha vérias fungdes: “um varejista compra mercadorias, vende, financia, além
de executar varias outras fungdes proprias de um intermedidrio”.

Para melhor entendimento do ciclo do varejo, especificando cada ponto que o
produto percorre para chegar até o consumidor final, desde a compra de produtos até
pontos de revenda, possibilitando também formas de financiamento para que o cliente
tenha melhor facilidade possivel na transacdo da compra, 0 Quadro 2 mostra quais sdo

as principais funcdes exercidas pelo varejo.

Quadro 2 - Principais funcgdes varejistas

Vendas Promover o produto junto a clientes potenciais
Compras Comprar uma variedades de produtos de varios vendedores, usualmente para revenda
Selecdo Fazer sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados, para os clientes potenciais

Financiamento Oferecer créditos a clientes potenciais para facilitar a transacéo: providenciar também
recursos para os vendedores para ajuda-los a financiar seus negécios

Armazenamento | Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servigos ao consumidor

Distribuicdo Comprar em grandes quantidades e dividi-la em quantidades desejadas pelos clientes.
Controle de | Avaliar a quantidades dos produtos e ajudar em seu melhoramento

qualidade

Transporte Movimentagdo fisica do produto ao consumidor

InformacGes de | Prestam informacdes aos fabricantes sobre condi¢des de mercado, incluindo volume de
marketing vendas, tendéncias de moda e condic6es de preco.

Riscos Absorver riscos dos negdcios, especialmente riscos de manutencdo de estoques,
obsolescéncia de produtos etc.

Fonte: Adaptado de LAS CASAS; GARCIA, (2007)

As funcgbes do varejo sdo exercidas tanto no varejo com lojas, como também no
varejo sem loja. Dessa forma, percebe-se que o varejo ndo é simplesmente a venda de
produtos, mas sim, a responsabilidade de controle de qualidade e toda preocupagdo com

satisfacdo do consumidor.
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Juntamente com a tecnologia, 0 varejo vem mostrando seu desenvolvimento,
com novos formatos e com novas formas de vendas decorrentes até os dias atuais, de
modo que o consumidor tenha maior facilidade para efetuar suas compras.

Parente (2000, p. 23) compara o varejo virtual ao tradicional, afirmando que:

Ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada e decoracdo externa. No
varejo virtual, é a home page que primeiro desperta nossa aten¢do. Da mesma
forma que o consumidor percorre os corredores de uma loja para procurar e
selecionar produtos, também, na loja virtual, conecta-se pelas home pages
com os departamentos, e, por uma busca sucessiva de niveis de informagoes,
descobre detalhes necessarios sobre os produtos que lhe interessam, assim
como sobre as condigdes de pagamento, garantias e entregas. A colecéo total
das paginas de informacdo no site do varejista consiste na "loja virtual".

Enquanto uma loja esta localizada em um espaco geografico, a loja virtual
esta localizada no espaco cibernético.

Sendo assim o varejo tradicional refere-se a lojas localizadas em um espaco
geogréfico fisico. Ou seja, lojas concentradas em um ambiente onde o consumidor
possa estar presente na hora da compra. Assim, o varejo tradicional busca a relacdo com
o cliente, onde ocorre frente a frente com o consumidor. Ja no varejo virtual, isso nao é
tdo facil, pois a transa¢do com o cliente ocorre a distancia.

Sendo assim, o varejo tradicional tem uma vantagem que ¢é a obtencéo rapida do
feedback do cliente. Além disso, promove a visualiza¢do de seus produtos, apresentando
aspectos da tangibilidade, em que o consumidor pode apreciar, tocar, € sentir, 0 que
influéncia na decisdo da compra dos produtos.

Por outro lado, os custos para o varejo tradicional sdo mais elevados em
comparacao com os formatos de varejo sem lojas. Assim, este € um contraponto para o
varejo tradicional em relagéo ao varejo virtual.

Segundo Reedy, Schullo e Zimmermann, (apud Estender, 2005, p.8):

“Na criacdo e na manutenggo da loja tradicional, a administragdo tem sempre
equilibrado trés fun¢bes primarias, particularmente das empresas de varejo: 0
aspecto financeiro, o operacional e o de marketing. Embora criar e manter
uma loja virtual seja novidade, o varejo e o atacado eletronicos ainda seguem
esses trés principios, mas o fazem como atividades ‘atras do balcio’, longe
do contato fisico com o publico. Essa administragdo invisivel é inevitavel,
visto que a natureza do negdcio é composta de dados eletrénicos invisiveis
(sites na Web de mercadorias e ofertas), hospedados e promovidos em meios
eletronicos.”
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Entdo tanto para um varejista virtual quanto para um varejista tradicional manter
uma loja precisa-se de um excelente sistema financeiro, operacional e de marketing,
para que se possa enfrentar o mercado competitivo.

De acordo com Parente (2000, p. 22) "Quando se fala em varejo, logo surge na
mente a imagem de uma loja; porém, as atividades varejistas podem ser realizadas
também pelo telefone, pelo correio, pela Internet, e também na casa do consumidor."

Perante isso, percebe-se que os varejistas praticam varias formas de varejo, mas
0 gque vem se destacando nos ultimos anos sdo os formatos de varejo sem loja,
principalmente o varejo virtual.

Segundo Bergamo e Giuliani (2007), o e-commerce tem apresentado indices
significativos e estd entre o grande contribuinte para o desenvolvimento da economia
mundial. Entre os fatores contribuintes do e-commerce esta o varejo virtual como um
dos maiores fatores desse crescimento.

Dados do IBOPE/NetRatings (apud BERGAMO E GIULIANI, 2007) apontam
que 16% dos internautas do Brasil realizaram compras online. Assim, percebe-se que
nesse cendrio de desenvolvimento o varejo virtual € um gigantesco meio para uma nova
forma de sucesso mercadoldgico para o varejo.

O varejo virtual estd relacionado as praticas de: pesquisa, informacdes,
comparagdes, compras e vendas realizadas na internet por meio de uma loja virtual, que
cada vez mais pretende atingir a um pablico maior. Além disso, relaciona-se a troca de
produtos e informagdes entre empresas e consumidores, conhecido como “B2C”
(business-to-consumer), como também outros relacionamentos como: empresa e
empresa, conhecido como “B2B” (business-to-business), entre consumidor e
consumidor conhecido como “C2C” (consumer-to-consumer), entre consumidor e
empresa “C2B” (consumer-to-business), entre o governo e a empresa, conhecido como
“G2B”,(government-to-consumer), entre governo e consumidor conhecido como
‘G2C,”(e-government-to-consumer) entre consumidor € governo conhecido como “C2G
(consumer-to-government) (LIMEIRA, apud RIBEIRO, 2007).

Dessa maneira a troca de informacg0es na internet pode acontecer por diferentes
Orgdos para que aja negociacdo: entre consumidor e consumidor, empresa e consumidor,

empresa e empresa e outros.
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Para essa nova forma de varejo, a internet tem sido a principal ferramenta, pois
facilita a maneira de compras e vendas entre varejistas e consumidores. Entre as
principais vantagens para os varejistas estdo a reducdo de custos associados as vendas,
referente a alugues, comissdes de vendedores, manutencédo de estoques etc.

Ja para os consumidores, estdo: a reducdo de tempo da busca e pesquisa de
produto, o preco baixo, comodidade, entre outras vantagens. Nesse sentido, Miranda e
Arruda (2004, p.5) ressaltam que o varejo virtual: “enfoca um novo tipo de
relacionamento mercantil, em que o consumidor ndo necessita se deslocar de sua
residéncia até o ponto de venda para pesquisar preco, escolher o produto, efetuar a
compra e, consequentemente, o pagamento.”

Dessa maneira, 0 varejo virtual apresenta vantagens tanto para quem vendem
guanto para quem compra. O Quadro 3 mostra detalhadamente as vantagens e

desvantagens relacionadas ao varejo virtual.

Quadro 3 - Vantagens e Desvantagens do Varejo Virtual

VANTAGENS

Vantagens para o consumidor Vantagens para o empreendedor

- Disponibilidades de acesso a loja 24 horas por | - “Desimportancia” da localizagdo e tamanho

dia;
- Custos de operacdo baixos;

- Mais informac6es sobre produtos e empresas; .
- Amplo alcance do publico alvo;

- Preco do produto/servico potencialmente menor, ) . )
- Perfil mais elevado de renda dos consumidores;

- Comodidade na hora da compra e no

recebimento. - Lojas abertas a todo o instante;

- Maiores oportunidades de realizagdo de CRM.

DESVANTAGENS

Desvantagens para os consumidores Desvantagens para os empreendedores

- A impossibilidade de contato com o produto | - Know-how de gerenciamento ainda baixo

antes compra; . )
- Logisticas mais complexas;

- O tempo de espera para o recebimento de um

produto. - Baixo indice de compras por impulso;

- Legislagdo incipiente;

- N&o adaptabilidade de pericia do varejo
tradicional;

- Pressdo nas margens de precos das lojas;

- Po6s-venda mais dificil (principalmente para
vendas internacionais).

Fonte: Bergamo; Giuliani (2007)
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Como pode ser visualizado no Quadro 3, o varejo virtual proporciona tanto para
0 varejista quanto para o consumidor um imenso rendimento em relacdo ao custo-
beneficio, ou seja, custos baixos de operacionalizacdo para o varejista e de aquisi¢do de
produtos para o consumidor.

Kotler e Keller (2011, p. 338) afirmam que: “Muitas empresas ndo perceberam
gue seus concorrentes mais temiveis estdo na Internet [...].”. Portanto, percebe-se que o
varejo virtual vem obtendo um percentual de crescimento relevante, uma vez que as
lojas tradicionais que também possuem lojas virtuais podem se sobressair na frente
daquelas que ndo possuem. Sendo assim, é uma grande vantagem sobre o concorrente,
que por sua vez deixard de ganhar um publico bastante vasto de consumidores

internautas.

2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Bergamo e Silva (2009), no varejo virtual o consumidor esta no cerne
de uma empresa, e para uma empresa que atua online, necessita-se conhecer o seu
comportamento para assim desenvolver estratégias na dire¢do do seu mercado, ou para
selecionar qual serd o seu segmento mercadoldgico fixado. Desta forma, para atrair e
atender as necessidades dos consumidores, as empresas precisam desenvolver
estratégias para um determinado publico alvo.

O comportamento do consumidor em suas primeiras compras na internet estava
mais voltado para a percepgdo de atributos de qualidade do que para o preco. Mas ao
decorrer do tempo esse quadro vem mostrando mudancas, e hoje o consumidor se
preocupa com variedade, qualidade e, principalmente, com melhor custo-beneficio.
Desse modo, realiza diversas pesquisas para chegar até sua decisdo final de compra
(BERGAMO; SILVA, 2009).

Dessa forma, o consumidor tradicional assim como o virtual antes de chegar a
uma decisao de compra, passa antes por diferentes etapas que influéncia desde a procura
do produto até sua decisdo final de compra. Nessa perspectiva, Miranda e Arruda (2004,
p.3) enfatizam essa relacdo da seguinte forma:

10
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As influéncias ambientais e individuais geradoras da decisdo de
compra estdo relacionadas com os estagios de reconhecimento da
necessidade, de busca de informagdes e avaliacdo de alternativas pré-
compra, tendo a meméria como papel fundamental, executando a
filtragem, a estocagem e a recuperacéo da informacéo.

Assim, segundo Barth (2004, P.91), “As informagdes a serem buscadas sdo da
mesma natureza, quer a busca utilize ou ndo ferramentas on-line.”, pois tanto o
consumidor virtual quanto o tradicional faz o reconhecimento da necessidade, busca de
informacdo, avaliacdo das alternativas e escolha das alternativas.

As cinco etapas podem ser definidas da seguinte forma: (1) Reconhecimento do
problema: na qual o consumidor reconhece um problema ou a necessidade de um
produto ou servigo; (2) Busca de informacdo: etapa em que o consumidor procura obter
informacdes por meio de diferentes fontes, sejam elas advindas de seus proprios
conhecimentos, como também de fontes externas, como informacGes comerciais e
publicas, conhecimento de terceiros, experiéncias, comparacao, etc.; (3) Avaliacdo das
alternativas: em que o consumidor verifica qual produto lhe convém comprar; (4)
Decisdo de compra: na qual o mesmo ja sabe que produto adquirir; (5) Comportamento
pos-compra: onde o consumidor relata toda a satisfacdo que teve ao comprar o produto
(ALMEIDA, 2014).

Desse modo, tanto o consumidor tradicional como também o virtual passa por
essas etapas, as quais na internet a pesquisa se torna ainda mais agil, de maneira que o
consumidor se relacione com experiéncias de outros consumidores que ja passaram pela
experiéncia de comprar tal produto. Assim, Kotler e Keller (2011, p. 190) descrevem

sobre o que caracteriza consumidores virtuais e tradicionais.

A internet vem mudando a busca de informacGes. Atualmente, o
mercado é composto de consumidores tradicionais (que ndo compram
on-line), consumidores cibernéticos (que praticamente s6 compram
on-line) e consumidores hibridos (que fazem as duas coisas). A maior
parte dos consumidores é hibrida [...] As pessoas ainda gostam de
apertar tomates, sentir o toque de um tecido, cheirar um perfume e
interagir com vendedores. Elas sdo motivadas por mais do que uma
compra eficiente. Para satisfazer esses consumidores hibridos, as
empresas precisam ter presenca tanto off-line quanto on-line
(KOTLER; KELLER, 2011, p. 190).
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A rapidez, custos baixos, tempo, e variedades de produtos em lojas disponiveis
em um s6 momento, sdo fatores que influenciam bastante na hora da decisdo de compra
do consumidor pelo varejo virtual.

E importante ressaltar que h4 uma pequena diferenca no comportamento do
consumidor na compra pelo varejo virtual, pois, de acordo com Barth (2004, p.90), “o
modelo de processo de compra, na perspectiva do consumidor via comércio eletrénico,
pode ser dividido em trés fases: fase da pré-compra, consumacéo da compra e interagdo
poés-compra.”

Nesse mesmo sentido, Miranda e Arruda (2004, p.3) ressaltam que: “As
intencbes de compra compreendem uma funcgéo de cinco atos: comprar ou ndo, quando
comprar, o qué comprar, onde comprar € como pagar.”

O primeiro ato se refere a intengdo de compra, na qual o consumidor decide
entre comprar ou ndo, momento em que pode ocorrer a desisténcia por algum motivo
durante o processo de compra. No segundo ato, quando comprar, o consumidor faz a
escolha de realizar as compras em épocas que melhor atendam seus desejos, que podem
ser épocas sazonais, promog0es, queimas de estoques, onde fica mais sensivel a preco
baixo.

Ja no terceiro ato, o qué comprar, o consumidor tende a fazer pesquisas internas,
de acordo com suas necessidades, buscando informagGes adicionais para selecionar a
sua alternativa de compra, a qual pode ocorrer de maneira totalmente planejada (quando
o0 consumidor escolhe previamente o produto e a marca), parcialmente planejada
(quando o consumidor sabe qual produto quer comprar, mas tomada a decisdo sobre a
marca no momento em que a compra esta sendo completada) ou ndo planejada (quando
o consumidor escolhe tanto o produto quanto a marca no ponto-de-venda).

No quarto ato, onde comprar, o consumidor tende a pesquisar visando obter
melhor custo beneficio em relacdo ao melhor Ihe convém para comprar. E no altimo ato,
como pagar, o consumidor procura facilidades em relacdo ao pagamento, buscando
parcelamento com cartdo de crédito, descontos a vista, entre outros.

Isso € 0 que se passa ha mente do consumidor quando tem uma necessidade ou
desejo, onde o mesmo passa por muitas duvidas para chegar até uma decisao final.
Nessa perspectiva, estd o varejo virtual como o principal aliado do consumidor, onde

muitos aderem ao varejo virtual por inUmeras vantagens, como as ja mencionadas.
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3. METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho, foi necessario a utilizacdo de uma pesquisa
quantitativa do género descritiva e exploratorio. Sendo assim, Gil (2008) relata que a
pesquisa descritiva tem por objetivo descrever os fatos obtidos através de técnicas
padronizadas de coleta de dados pela utilizacdo de questionarios em observagdo
sistémica, assim chegando a resultados confiaveis e concretos. E a pesquisa exploratoria
tem por objetivo envolver o levantamento bibliografico e a realizar entrevistas com
pessoas que passaram por experiéncia no problema pesquisado.

Segundo Richardson (apud Dalfovo, Lana e Silveira, 2008 p.7) “Este método
caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais
simples até as mais complexas.” Sendo assim, a pesquisa quantitativa tem como
objetivo a coleta de dados e posteriormente transformar em informagdes concretas.

Vale ressaltar que h& outras pesquisas sobre 0 assunto, mas que esta pesquisa
pretendeu atualizar e mostrar uma nova visdo sobre o consumidor Guarabirense,
delimitada no IFPB-Campus Guarabira, aplicada com os alunos CST Gestdo Comercial,
para assim chegar a informacOes sobre o comportamento de compra desses
consumidores na escolha entre o varejo virtual e o varejo tradicional.

Os consumidores foram submetidos a responder um modelo de um questionario
adaptado de Ferreira (2015) com 18 questdes, com questbes abertas e fechadas, em que
nas fechadas, o entrevistado respondeu em escolha Unica de uma escala Likert. Segundo
Dalmoro & Vieira (2008), a escala Likert permite uma avaliagdo em cinco pontos,
desde discordo totalmente a concordo totalmente.

Os dados coletados foram analisados e apresentados em graficos e tabelas,
gerados através da utilizacdo do programa SPSS pela praticidade e rapidez que o
programa oferece na tabulacdo dos dados, e assim chegando aos resultados
estabelecidos.

O universo de pesquisa foi a Comunidade do IFPB-Campus Guarabira, mais

especificamente os alunos do Curso Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial.
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4. ANALISE E RESULTADOS

Esta secdo estd organizada de acordo com a sequéncia dos objetivos especificos
estabelecidos na pesquisa: 1) investigar quais sdo os produtos e servi¢cos adquiridos no
varejo virtual pelos consumidores Guarabirenses; 2) verificar os fatores que influenciam
0 uso do varejo virtual pelos consumidores Guarabirenses; 3) identificar os fatores que
levam o consumidor Guarabirense a desistir da compra por meio do varejo virtual; e, 4)
averiguar os fatores que levam o consumidor Guarabirense a ndo utilizar o varejo virtual
como canal de compra. Primeiramente foi feita uma descricédo sobre o perfil da amostra

selecionada para o estudo.

4.1 Perfil dos Usuarios

O Instituto Federal da Paraiba - IFPB é uma autarquia federal vinculada ao
Ministério da Educagdo e Cultura — MEC, referéncia em ensino profissional no estado
da Paraiba (IFPB, 2016).

No campus Guarabira é ministrado o Curso Superior de Tecnologia em Gestdo
Comercial, a partir do qual busca-se promover e preparar 0s discentes para atuar no
gerenciamento e operacdo das principais atividades do varejo e atacado de qualquer
setor, especificamente preparando futuros empreendedores. Sendo assim, foi escolhido
como universo de pesquisa o IFPB - Campus Guarabira, mais especificamente os
discentes do curso de Gestdo Comercial, buscando identificar o seu comportamento de
compra em relagdo ao varejo virtual e tradicional.

A pesquisa foi realizada com o objetivo principal de analisar como se caracteriza
a atuacdo do consumidor da comunidade IFPB-Campus Guarabira, na decisdo de
compra entre varejo virtual e varejo tradicional. Para tanto foi necessario um universo
com 115 alunos matriculados no Curso Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial.
Entretanto, devido a desisténcias de alguns alunos, s6 foi possivel a coleta de 59
questionarios.

Na analise dos dados foi identificado que a maioria dos entrevistados pertencem

ao primeiro e ao quarto periodos letivos do curso de Gestdo Comercial, apresentando
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percentuais iguais de 31% cada, e os demais apresentaram 25,9% (segundo periodo), e
12,1% (terceiro periodo).

Foi constatado que 50% dos analisados pertencem a cidade de Guarabira, e 0s
demais pertencem as cidades vizinhas.

Em relacdo ao sexo, o resultado mostrou que 55,2% dos entrevistados sdo do
género masculino, e 44,8% sdo do género feminino, e que 0s mesmos tém entre 18 a 46
anos de idade. A maioria é solteiro (67,8%), 27,1% sdo casados, 3,4% tem unido estavel
1,7% sdo separados.

Em relacdo a ocupacdo dos analisados, os dados mostraram que a maioria sdo
estudantes (28,8%), e que 15,3% sdo atendentes, 6,8% sdo autbnomos e vendedores,
5,1% professores e analista logistica cada, e 0s demais apresentaram que trabalham na
area de cabelereiro (a), vigilante, técnico, operador de negdcio, operador caixa,
administradora, contato comercial, instrutor de informatica, empresaria, serigrafista,
gestor administrativo, com um percentual de 1,7% cada. Foi constatado também que
58,6% tém renda entre R$ 781,00 e R$ 1.300,00.

E importante ressaltar que 30,2% dos analisados utilizam a internet de 8 a 10
horas por dia, 20,9% acessam a internet de 2 a 4 horas ou de 4 a 6 horas por dia, e
16,3% de 6 a 8 horas por dia. Cruzando esses dados, pode-se perceber que no periodo 2
a 4 horas séo pessoas com idade de 31 a 46 anos que utilizam a internet, e o periodo de
8 a 10 horas é mais utilizado por jovens de 19 a 31 anos de idade. Sendo assim,
percebe-se entdo que os de idade menores costumam ficar mais tempo conectados a
internet.

O Gréfico 1 apresenta quais sdo 0s objetivos dos pesquisados a utilizarem a

internet.
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Gréfico 1 - Objetivo de utilizacdo da internet
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O Grafico 1 mostra que 67,2% sempre utilizam para se comunicar com amigos €
familiares, 62,1% utilizam para redes sociais, e 61% utilizam para obter informagdes.
Além disso, 38,6% informaram que algumas vezes utilizam a internet com objetivo de
realizar compras, €, em contrapartida, 14% informaram que nunca utilizam a internet
com objetivo de realizar compras.

Com esse resultado percebe-se que os analisados utilizam a internet com mais
frequéncia para comunica-se com o0s amigos e obter informagdes, e isso pode atrai-los
para realizar compras, ja que os mesmo utilizam tal pratica algumas vezes.

O Grafico 2 mostra quais sdo os meios de pagamento mais utilizados pelos
consumidores.

16



[ 11 | ~
Bl INSTITUTO FEDERAL Trabalho de Conclusao de Curso

MM raraiba ~ X
BB Campus Guarabira CST Gestdo Comercial

2016.1
Gréfico 2 - Meio de pagamento mais utilizado
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

De acordo com o Grafico 2 percebeu-se que 68,2% sempre utilizam cartdo de
crédito como a melhor forma de pagamento de suas compras na internet. O reembolso
aparece com 80,5% como nunca utilizado no comercio eletrénico. Os dados também
mostram que 72,2% ndo costumam utilizar o dep6sito como forma de pagamento nesse
mercado.

Perguntados se o uso do comércio eletronico facilita sua vida em relacdo as
compras, 95,2% afirmam que a internet facilita sim. Além disso, 0 mesmo percentual de
entrevistados afirmam que fariam novamente compras pela internet, 0 que mostra que o

varejo virtual esta sendo bem aceito pela maioria dos consumidores.
4.2 Produtos e Servigos Adquiridos no Varejo Virtual
Com o intuito de conhecer os habitos de compra dos consumidores

entrevistados, foi questionado a eles quais os principais produtos e servicos que eles

costumam comprar por meio da internet. Tais resultados estdo dispostos no Grafico 3.
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Gréfico 3 - Produtos e servi¢cos adquiridos no varejo virtual
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

No Grafico 3, os resultados mostram que 14% sempre compram ou compraram
eletrbnicos utilizando a internet. Além disso, 16,7% quase sempre compram produtos de
informatica, 32,6% compram telefones e 90% dos entrevistados nunca compraram
flores pela internet. 83,3% nunca compraram refeicdo e 76,7% nunca compraram
moveis.

Assim, os resultados mostram que 0s consumidores procuram mais por produtos
relacionados a eletrdnicos e informatica no seguimento do comercio eletrénico, e
tendem a ndo compra produtos relacionados a flores, refeicdo e mdveis. Isso confirma
os resultados similares que foram encontrados por Ferreira (2015).

Na Tabela 1 encontram-se os dados sobre o fato de que os consumidores

entrevistadores recomendam as compras que realizam pela internet para outras pessoas.
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Tabela 1 - Recomendacéo das compras que efetuam pela internet a outras pessoas

Vocé costuma recomendar suas compras? Frequéncia Porcentagem
Sempre 16 38,1
Quase sempre 15 35,7
Algumas vezes 8 19,0
Raramente 1 2,4
Nunca 2 4.8
Total 42 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Pode-se constatar na Tabela 1 que 38,1% sempre costumam recomendar a outras
pessoas as compras que efetuam, desse modo contribuindo com informacbes e

experiéncias vivenciadas com o produto e/ou servigo recomendado.
4.3 Fatores que Influenciam o uso do Varejo Virtual
Além de identificar quais os principais produtos e servi¢cos adquiridos pela

internet, a pesquisa também buscou perceber os critérios que levam os consumidores a

escolherem utilizar o varejo virtual. Assim, o Grafico 4 apresenta esses critéerios.

19



[
Ml INSTITUTO FEDERAL

HMEME raraba

HE Campus Guarabira

Trabalho de Conclusédo de Curso
CST Gestdo Comercial
2016.1

Grafico 4 - Critérios que mais influenciaram ou influenciam a decisdo de compra
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O Grafico 4 mostrou que 62,8% concordam totalmente que um dos critérios que

mais influenciam no comercio eletrénico é o fato da praticidades, por ndo precisar se

deslocar até uma loja fisica para realizar suas compras. Resultados como estes séo

citados por Arruda e Miranda (2003), significando que esses consumidores presam

muito pela facilidade de compra. Constatou-se tambem que 55,8%, responderam que 0

preco sdo fatores que o atraem bastante para o comercio eletronico.

J& 48,8% concordam que a boa visualizagdo das lojas ou informagdes do produto

chamam sua atencdo, assim podendo levar até o estagio final da compra, trazendo maior

rapidez e agilidade na hora da procura de produtos. Em contrapartida, 14% apontam que

as redes sociais ndo influenciam para realizarem suas compras na internet.
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4.4 Fatores que Levam a Desisténcia da Compra pelo Varejo Virtual

Como visto na subsecdo 4.1, 4,8% dos as analisados afirmaram que nao
comprariam novamente pela internet. Nesse sentido, O Grafico 5 mostra quais os

motivos que levam os consumidores a ndo mais efetuarem compras pela internet.

Grafico 5 - Motivos que levam os consumidores a ndo mais efetuarem compras
pela internet
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O Grafico 5 apresenta que 100% dos entrevistados que disseram que ndo compra
mais pela internet, concordam que a demora na entrega € o principal fator para sua
desisténcia da compra pelo varejo virtual. 50% concordam totalmente que receberam
produtos diferentes do que haviam comprado levando a desisténcia da compra nesse
segmento, 50% discordam que a qualidade dos produtos recebidos nédo foi

correspondida. Desse modo, deduz-se que esses consumidores tiveram experiéncias
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ruins ao comprar no varejo virtual, levando a desisténcia em comprar novamente pelo
comercio eletronico.

Além dos critérios de satisfacdo do consumidor sobre o comercio eletrénico, esta
pesquisa buscou responder o que precisa ser melhorado em relagdo ao comercio
eletrénico, como descrito no Gréafico

Gréfico 6 - O que precisa ser melhorado em relagéo a utilizacdo do comercio

eletrénico.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os dados do Gréafico 6 apontam que o valor do frete esta em primeiro lugar, com
73,8%, isso condiz com o Grafico 3, onde aprecem que mais influéncia é o frete gratis.
Dessa forma, nessa secdo o frete mostra-se como um dos fatores que precisam ser
melhorados em relagdo a utilizagdo do varejo virtual. Em segundo lugar, a questdo da
seguranga também precisa ser melhorado com 61,9%. Por outro lado 76,2% dos
pesquisados apontaram que a velocidade de navegacdo e a logistica ndo é ruim, nao
sendo, portanto, algo a ser melhorado no momento. Isso pode se da pelo fato de que a
tecnologia estd cada vez mais avangada, com empresas com suporte adequado para

satisfazer o consumidor na hora da procura pelos produtos.
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4.5 Fatores que levam a ndo Utilizacdo do Varejo Virtual como Canal de Compra

Por meio do grafico 1 pode perceber que 14% dos consumidores pesquisados
afirmaram nunca utilizarem a internet para a realizacdo de fazer compras. Portanto, foi
necessario identificar quais 0s motivos que levam o consumidor a ndo utilizar o varejo

virtual para compras, o que esta disposto no Grafico 7.

Gréfico 7 — Motivos que levam o consumidor a ndo utilizar o varejo virtual para

compras
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Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O Gréfico 7 mostra que 66,7% concordam que preferem a loja tradicional como
meio de efetuar compras. 40% responderam que a demora no prazo de entrega é o fator
principal para preferir a loja fisica, 35,7 afirmaram que no comercio eletrénico ndo tem
a ajuda de um vendedor para auxiliar nas compras, 33,3 ndo confiam nas ferramentas de

seguranca, 33,3% desconfiam da idoneidade das empresas e 26,7% ndo confiam na
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qualidade dos produtos ofertados. Por outro lado, 21,4% discordam totalmente que ha
pouca opc¢éo de produtos ofertados.

Percebeu-se entdo que entre 0s que ndo compram no varejo virtual afirmam que
preferem pela loja tradicional, ndo confiam nas ferramentas de seguranca, ndo
desconfiam da idoneidade das empresas, e ndo tem ajuda de um vendedor presente.

Esse fato pode se da pela tangibilidade, ja que 40% apontaram que nao gostam
de comprar sem ver e sentir o produto, que levam a preferir uma loja tradicional ao

invés das lojas virtuais.

5. CONCLUSAO

A pesquisa revelou que o varejo virtual tem representado um fator de grande
crescimento nos Ultimos anos, pois os resultados obtidos mostram que 38,8% utilizam a
internet algumas vezes para realizar compras e que 95,2% fariam compras novamente
pelo varejo virtual.

Foi possivel perceber que os produtos mais adquiridos por eles sdo eletrdnicos,
produtos de informatica e telefonia. Dessa maneira, foi constatado que os fatores
influenciadores do consumo pela internet é a praticidades, por ndo precisar se deslocar
de um ponto a outro para realizar suas compras e, entre outros fatores, o prego,
promogaes, e visualizagéo da loja.

A desisténcia da compra pelo varejo virtual ocorre pelo fato de experiéncias
ruins adquiridas, onde 100% dos analisados que desistiram concordam que a demora na
entrega dos produtos adquiridos € o principal fator negativo, e 50% concordam
totalmente que o recebimento de produtos diferentes do que haviam comprado também
influencia para que ndo mais queiram realizar compras pela internet. Desse modo, é
fundamental que sejam melhorados a logistica e a seguranca.

Os que nao compram afirmaram que 66,7% preferem por uma loja fisica, 40%
responderam que a demora no prazo, e 33,3% citaram que ndo confiam nas ferramentas
de seguranca, desse modo esse fatores que levam os consumidores a ndo utilizarem uma
loja virtual.

Sendo assim, percebeu-se o varejo virtual esta cada vez mais se tornado comum

dentre os consumidores, e que apenas um pequeno percentual ndo compram, ou
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desistiram de comprar. Dentre esses fatores para esse crescimento a tecnologia
representa como uma grande aliada para esse avango e conquista dos consumidores.
Sugere-se para as proximas pesquisas um melhor aprofundamento nessa area, e
uma abrangéncia maior do universo de pesquisa, ja que esta pesquisa foi limitada na
comunidade IFPB Campus Guarabira, dessa maneira atualizando as informaces sobre

0 e-commerce.
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INSTITUTO
FEDERAL

Paraiba

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DA
PARAIBA CAMPUS GUARABIRA
CST - GESTAO COMERCIAL

ANEXO

Vocé esta convidado (a) a responder este roteiro de entrevista que faz parte da
coleta de dados da pesquisa: O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA
DECISAO DE COMPRA ENTRE O VAREJO VIRTUAL E O VAREJO
TRADICIONAL: UM ESTUDO NO IFPB CAMPUS GUARABIRA de conclusao
do curso de Tecndlogo em Gestdo Comercial do IFPB (Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia da Paraiba — Campus Guarabira-PB) sob responsabilidade do
pesquisador (a) Jonatas Lopes do Nascimento, sob orientacdo da Ma. Katarina Chaves
Larceda.

Caso vocé concorde em participar da pesquisa, leia com atencdo os seguintes
pontos: a) vocé é livre para, a qualquer momento, recusar-se a responder as perguntas
que lhe ocasionem constrangimento de qualquer natureza; b) vocé pode deixar de
participar da pesquisa e ndo precisa apresentar justificativas para isso; c) sua identidade
ser4 mantida em sigilo; d) caso vocé queira, podera ser informado de todos os resultados
obtidos com a pesquisa, independentemente do fato de mudar seu consentimento em
participar da pesquisa.

Desde ja, agradecemos pela sua colaboracdo nessa

pesquisa.

Katarina Chaves Larceda Jbnatas Lopes do Nascimento
Orientadora Orientando de TCC

E-mail: jonataslopes8@hotmail.com
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Periodo:

Cidade:

1  Sexo:( ) Masculino () Feminino
2 ldade:

3 Estado Civil: ( ) Solteiro(a) () Casado(a)  ( )Viuvo(a) ( ) Separado(a)
( ) Unido Estavel Outro:

4 Profissao:

5 Renda Média (R$)

() até 260,00 ()de1.301,0021.820,00  ( )de3.901,00a
5.200,00

( ) de261,00 a 780,00 ()de1.821,0022.600,00  ( )de5.201,00a
6.500,00

()de781,00a1.300,00  ( )de2.601,0023.900,00 () mais de 6.500,00

6 Vocé utiliza internet com o objetivo de:

ITENS 1- 2- 3algumas |4-quase |5-sempre
Nunca |raramente | vezes sempre

Procurar livros e Artigos

Pesquisa

Ler jornais e revista

Diversédo

Comunicar-se com amigos e
familiares

Redes sociais

Ver videos, filmes ou series

Trabalho

Compras

Obter informacdes

7 Quantas horas por dia utiliza a internet?
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( )1-2 ( )2-4 ( )4-6 ( )6-8  ( )8-10mais

8 Jacomprou pela internet?
() Sim () Néo

Se sua resposta foi Sim, pule para a pergunta 10°, e continue respondendo ao

questionario.
Se sua resposta foi N&o, responda a questdo 9° e muito obrigada por sua contribuicao.

9 Quais motivos levam vocé a ndo utilizar o varejo virtual para realizar compras?

5_
. 2- 4-
1-Discordo | . 3- Concordo
ITENS Totalmente |(:))ISCOI’d Indiferente OConcord Totalment

e

Né&o gosto de comprar sem ver e sentir o produto

Né&o confio nas ferramentas de seguranca

Prefiro pela loja real

Desconfio da idoneidade das empresas

N&o confio na qualidade dos produtos ofertados

Na&o apareceu nenhuma oportunidade
interessante

Auséncia de um canal de servico para contato
com o fornecedor

Demora no prazo de entrega

Dificuldade e demora de navegacao

Pouca opcéo de produtos ofertados

Layout dos sites dificulta a visualiza¢do ou
procura dos produtos

Falta de divulgacdo (propaganda) do site do
fornecedor

Auséncia de um incentivo oferecido pelo
fornecedor (participacdo em sorteios)

N&o tem dominio com a Internet para utiliza-la
como canal de compra

Condic¢des de pagamento

No comércio eletrdnico ndo tenho a ajuda de um
vendedor

29



==- INSTITUTO FEDERAL Trabalho de Concluséo de Curso
==. Ez:j;t:i P CST Gestao Comercial
2016.1
10 Quantas vezes vocé realizou compras pela internet?
()1-2 ()2-4 ( )4-6 ( )6-8 ( )8-10 mais
11 O que vocé compra ou ja comprou utilizando o comércio eletronico?
ITENS 1- nunca 2- 3- algumas | 4- quase 5- sempre
rarament | vezes sempre

e

Produtos de informatica

Telefonia

Roupas

Cosméticos

Livros

Eletronicos

Eletrodomésticos

Moveis

Servicos

Brinquedos

Flores

Utilidades pessoais

DVD’ se videos

Refeicdo

QOutros:
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12 Ao comprar pela internet, quais os critérios que mais influenciaram ou
influenciam sua decisdo de compra?

1-Discordo | 2- 3- 4- 5-
ITENS Totalment | Discordo | Indiferente | Concord | Concordo
e o] Totalment

e

Preco

Marca conhecida

Qualidade

Promocdes

Indicacdo de pessoas préximas

Prazo de entrega

Confiabilidade

Boa visualizacdo da loja e/ou informac6es do
produto

Frete gratis

Formas de pagamento

Praticidade, por ndo precisa se deslocar até uma
loja fisica

Custo beneficio

Rapidez na escolha do produto ou servigo

Influéncia de redes sociais

13 - Qual meio de pagamento mais utilizado por vocé?

1- Nunca | 2 Raramente | 3 - Algumas 4 - Quase sempre |5 - Sempre
vezes

ITENS

Boleto bancério

Cartdo de crédito

Reembolso

Deposito

QOutros:
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14 - Vocé costuma recomendar as compras que efetua a outras pessoas?
( )Sempre

() Quase sempre
() Algumas vezes
() Raramente

( ) Nunca

15- Vocé acha que o uso do comércio eletrdnico facilita sua vida, em relagéo as compras?
( )Sim ( ) Nao

16 — Vocé faria compras novamente pelo comércio eletronico?
( )Sim ( ) Nao

Se sua resposta foi Sim, pule para a pergunta 18°, e continue respondendo ao
questionario.
Se sua resposta foi N&o, responda a questdo17° e continue respondendo ao questionario.

17- O que levou vocé a desistir de realizar compras pelo comércio eletronico?

é_iscordo 2 3- 4- 5
ITEM Discord | Indiferen | Concord | Concordo
Totalmen
0 te 0 Totalmente

te

N&o gosto de comprar sem ver e provar o produto

Né&o confio nas ferramentas de seguranca

Prefiro pela loja real

A qualidade dos produtos recebidos néo foi
correspondida

Auséncia de um canal de servigo para contato
com o fornecedor

Demora no prazo de entrega

Dificuldade e demora de navegacéo

Pouca opc¢do de produtos ofertados
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Layout dos sites dificulta a visualizagdo ou
procura dos produtos

Auséncia de um incentivo oferecido pelo
fornecedor (participacdo em sorteios)

Condigdes de pagamento

Recebi um produto diferente do que havia
comprado

Minhas informagdes pessoais foram utilizadas
para outros fins

No comeércio eletrdnico ndo tenho a ajuda de um
vendedor

Dificuldade para realizar trocas

Outros:

18- Marque as opcdes que vocé acha que precisa ser melhorado em relacéo a
utilizacdo do comércio eletronico?

() Seguranca

() Velocidade e facilidade de navegagéo nas lojas virtuais

() Logistica

() Atendimento ao cliente

() Valor do Frete

() Pontualidade na entrega

Outros:
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