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RESUMO

O e-commerce vem mudando a forma em que os consumidores realizam suas compras, pois
0S mesmos estdo sempre em busca de praticidade e melhor preco, consequentemente ao
realizar compras o consumidor pode demonstrar diferentes comportamentos, bem como o
receio na realizagcdo de compras online. Alguns consumidores possuem certa resisténcia em
relacdo a compras online pelo quesito da ndo confianca na internet, no medo de liberar seus
dados pessoais, considerando o cenério hodierno no qual a tecnologia estd a disposicdo do
consumidor, sendo mais facil a realizacdo de compras na modalidade online de forma rapida.
Desta forma, o presente estudo teve como objetivo analisar o0 comportamento dos
consumidores de Laguna Carapd/MS que realizam compras pela internet em lojas de
departamentos e o quéo confiam no servico prestado pelas lojas em que compram. Os dados
necessarios para elaboracdo da pesquisa foram coletados através de um questionario com
questdes fechadas. De maneira geral, pelos dados da pesquisa apresentados, a maioria dos
respondentes tiveram Gtimas experiéncias na realizacdo de compras online em lojas de
departamento, dessa forma percebe-se que o comércio eletrdnico vem ganhando cada vez
mais seu espaco e conquistando a cada dia mais consumidores. Visto que é uma pequena
cidade do interior, os consumidores tendem a realizar compras pela internet por varios
motivos, um deles é que a cidade ndo possui uma gama de produtos variaveis, fazendo com
que os consumidores recorram a compras pela internet no conforto de suas casas.

Palavras-chave: E-commerce, Comportamento do consumidor, Lojas de departamento,
Confianca.



ABSTRACT

E-commerce has been changing the way in which consumers make their purchases, as they
are always looking for practicality and the best price, consequently, when shopping, the
consumer can demonstrate different behaviors, as well as fear in making online purchases.
Some consumers have some resistance to online shopping due to the fact of not trusting the
internet, fear of releasing their personal data, considering the current scenario in which
technology is available to the consumer, making online purchases easier quickly. Thus, this
study aimed to analyze the behavior of consumers in Laguna Carapd/MS who shop online in
department stores and how much they trust the service provided by the stores where they
shop. The necessary data for the elaboration of the research were collected through a
questionnaire with closed questions. In general, from the survey data presented, most
respondents had great experiences in shopping online in department stores, thus it is clear that
e-commerce has been gaining more and more space and conguering more and more
consumers every day. As it is a small town in the interior, consumers tend to shop over the
internet for several reasons, one of which is that the city does not have a variable range of
products, causing consumers to shop online from the comfort of their homes.

Keywords: E-commerce, Consumer behavior, Department stores, Trust.
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1. INTRODUCAO

Atualmente 0 mundo se encontra em um cenario globalizado em que a troca de
informacdes tem agilidade satisfatoria, sendo essencial no cotidiano das pessoas. Dessa
forma, o comércio eletrbnico se torna importante através do envolvimento com as pessoas
sem contato direto, facilitando o processo de compra do consumidor e a praticidade em
executar compras online de casa (BARROS; MUYLDER; OLIVEIRA, 2017).

Devido a globalizacéo, 0 meio tecnolégico esta cada vez mais avancado. A internet se
tornou o pilar fundamental nas organizagdes, ao possibilitar uma nova forma de negdcio,
denominada de E-commerce ou Comércio eletronico, que mudou a forma da empresa lidar
com seu consumidor final (BARRIENTOS FELIPA, 2017).

De fato, o0 E-commerce cresceu com a chegada da internet, haja vista ter facilitado o
processo de compra e venda de forma online. Segundo Mendonga (2016), no inicio do E-
commerce vendiam-se apenas produtos pequenos, como cd’s, dvd’s, livros etc. Para esse
autor, com a evolucdo do E-commerce, hoje em dia a gama de produtos é bem mais
abrangente e envolve diferentes negocios destinados aos consumidores. Para Barros, Muylder
e Oliveira (2017), a maior facilidade de acesso a internet fez com que o comércio eletrénico
se tornasse mais disponivel as pessoas de todo o mundo. Em razdo disso, atualmente €
possivel realizar compras pela internet até mesmo em outros paises, 0 que cria um potencial
para o crescimento do mercado caso haja uma melhoria das taxas de importacdes.

Por sua vez, Anderson (2006) ja ressaltava que a internet vinha modificando as
relacbes de consumo, e ja possibilitava aos varejistas uma nova forma de negécio, via
comércio eletrbnico. Por sua vez, para 0s consumidores, isso ja era visto como sindnimo de
maiores possibilidades de escolhas dos produtos, flexibilidade nas compras a distancia e baixo
custo das mercadorias (ANDERSON, 2006).

Ja Constantinides e Fountain (2008) ressaltam alguns beneficios que a internet trouxe
para o consumidor, como a maior acessibilidade as informacGes e o aumento do poder dos
consumidores, proporcionados pelos meios de interagdo, como os blogs e as redes sociais.
Tendo em vista essa interacdo, Gurley (1997) observa que a chance de os consumidores
realizarem pesquisas comparativas antes da compra do produto € maior, atribuindo ao
comprador novas fontes de poder.

Nesse sentido, Kovacs e Arias (2004) afirmam que o ambiente online possui diferentes
caracteristicas dos ambientes offline. Assim, a comparagdo na realizagdo de compras pelos

consumidores é de forma répida e facil no ambiente online, diferente da modalidade offline,
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que exige que o consumidor transite de loja em loja para comparar oS precos. Segundo
Quitéria e Moretti (2018), a alteracdo das lojas fisicas para as virtuais, favorece a redugédo dos
custos. Nas lojas virtuais, os consumidores sdo mais exigentes devido a facilidade de acesso e
a grande quantidade de informacdes disponiveis.

N&o obstante, a despeito de toda a modernidade envolvida e da facilidade na
realizacdo das compras de modo online, ainda persistem entre os consumidores, na realizagéo
de compras online, certo receio em relacdo a seguranca nas compras. De acordo com Lin,
Chiu e Tsai (2008), a confianca nas compras online apresenta um papel relevante para a
permanéncia e sobrevivéncia das empresas que atuam no meio virtual.

Ao mesmo tempo, compreender o comportamento do consumidor também é
importante tanto para as organizacdes que atuam na modalidade online quanto na offline.
Nessa direcdo, Tavares e Crescitelli (2015) afirmam que entender o comportamento de
compra do consumidor na execuc¢do das compras € essencial para todas as empresas.

Diante da atual realidade tecnoldgica, o comportamento do consumidor também
envolve o marketing digital, em um processo que tenta compreender os compradores e 0sS
aspectos que afetam direta ou indiretamente na realizacdo de consumo e compra (CERETTA;
FROEMMING, 2011). Para Kotler e Armstrong (2007), o comportamento de compra do
consumidor refere-se a compra dos consumidores finais, pessoas que adquirem bens e
servicos para consumo pessoal, tendo em vista que: as caracteristicas dos consumidores
variam em relacdo a idade, renda e nivel de instru¢cdo e aos gostos; 0 modo como 0S
consumidores se relacionam com outras pessoas também causa certa repercussao nas escolhas
entre 0s produtos e servicos.

Enfim, para Kotler e Armstrong (2007), os impactos nas escolhas de compras dos
consumidores sdo influenciados pelas caracteristicas que afetam o comportamento de compra

do consumidor, a saber: os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

1.1  DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Tendo em vista as discussfes a respeito do e-commerce e do comportamento de
compras dos consumidores, Mendonca (2016) ressalta que os clientes que realizam compras

online, desde o comeco do e-commerce, buscam os melhores precos e produtos.
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E certo, porém, segundo Mendonca (2016), que as empresas vém ganhando espago na
internet para atuar em um lugar seguro para realizacdo das compras e facilidade de
pagamentos.

O comportamento do consumidor, segundo Kotler e Armstrong (2007) difere muito
em relacdo aos produtos a serem comprados. As decisbes que se tornam mais complexas,
geralmente envolvem mais participantes e ponderagéo por parte do comprador.

A percepcdo da confianca e seguranca na realizacdo das compras online pode ser
analisada, a seguranca para o cliente esta relacionada a forma restrita dos meios de
pagamentos, ja que o critério da confianca cria impacto na realizacdo da compra para o
cliente, pois 0 mesmo cria uma percep¢do sobre a seguranga do site na hora de realizar a
compra, desta forma, os consumidores acabam se tornando mais exigentes em relacdo a
seguranca do site (CERNEV; LEITE, 2005).

Nesta direcdo pode-se perceber que o e-commerce consegue mudar a forma em que 0s
consumidores realizam suas compras, pois 0S mesmos estdo em busca de praticidade e melhor
preco, consequentemente ao realizar compras o consumidor pode demonstrar diferentes
comportamentos, bem como o receio na realizacdo de compras online. Alguns consumidores
possuem certa resisténcia em relagdo a compras online pelo quesito da ndo confianga na
internet, no medo de liberar seus dados pessoais, diante disso, considerando o cenario
hodierno, no qual a tecnologia esta a disposi¢cdo do consumidor sendo mais facil a realizacéo
de compras na modalidade online de forma rapida. Neste sentido, tem-se como questdo de

estudo: O que assegura confiabilidade nas compras online?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento dos consumidores de Laguna Carapd/MS que realizam

compras pela internet em lojas de departamentos.
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1.2.2 Objetivos Especificos

. Identificar o comportamento de compras dos consumidores em relacdo as
compras em lojas de departamento online.

. Demonstrar quais os atributos de escolha do consumidor na execugdo da
compra de produtos online.

. Levantar a percepcao do nivel de confianca dos consumidores que executam

compras no E-commerce em lojas de departamento.

1.3 JUSTIFICATIVA

Compreender o comportamento do consumidor, para Parente e Barki (2014), consiste
em deduzir o porqué e como as pessoas compram, para assim poder melhor atender o
consumidor. Dé-se também no entendimento de como acontece o processo decisorio de
compras dos consumidores (PARENTE; BARKI, 2014).

Las Casas (2009) afirma que o consumidor, diante de uma situacdo de compra, age em
virtude de uma série de motivacGes de ordem interna e externa, de modo que entender o
processo de compra dos consumidores é de extrema importancia, uma vez que a pratica das
compras envolve um processo de decisdo complexo que pode interferir no resultado final.
Nesse sentido, também para Tavares e Crescitelli (2015), entender o comportamento do
consumidor ndo é uma tarefa facil ao ressaltar que, diante do processo de compra, existem
varios fatores complexos que podem influencia-lo, tanto positiva quanto negativamente.

De modo especifico, em relacdo as compras online, Para Faria, Carvalho e Carvalho
(2012), em tal contexto, o comportamento do consumidor pode sofrer influéncia dos medos
qgue podem ser percebidos na realizacdo de compras online. Em razdo disso, os autores
ressaltam que é importante compreender a motivacgdo, 0s medos e, até mesmo, a confianca dos
consumidores que realizam compras na modalidade online.

Posto isso, 0 presente estudo se propde a estudar como o consumidor moderno tem se
comportado diante da realizagdo de compras pela internet. De modo especial, busca
compreender sua visdo acerca da confianga, ou a falta dela, que os mesmos tém em executar

compras de forma online.
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Nesse contexto, o trabalho mostrarda como o comportamento do consumidor pode
influenciar na realizagdo de compras, abordando caracteristicas que podem ajudar os lojistas

de Dourados e regiao a pensarem no modelo de loja online como opc¢éo de venda.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico que dirige o desenvolvimento do trabalho
e aborda as seguintes questdes: a internet, 0 E-commerce, lojas virtuais, a confianga nas lojas

virtuais, comportamento do consumidor e o0 comportamento do consumidor no E-commerce.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do cliente, segundo Limeira (2003), é a base para um
programa de marketing de sucesso no mundo real e também do mundo online visando
entender a tomada de decisdo dos clientes em relagcdo aos recursos e bens de consumo.

Diariamente os consumidores efetuam compras, tomando decisbes em relacdo a
mesma, decisOes essas que Kotler e Armstrong (2007) afirmam que podem ser avaliadas pelos
profissionais de marketing estudando o comportamento de compra do consumidor,
descobrindo o que, onde e quando eles compram, o que ndo é uma tarefa facil, pois
geralmente essas informacOes estdo trancadas na cabeca dos consumidores. Diante disso, Las
Casas (2009) também afirma que o consumidor quando se encontra em uma situacdo de
compra age em decorréncia de ordem interna e externa, nos fatores internos o autor inclui a
estrutura psicologica do individuo, sua formacdo passada e expectativas futuras, nos fatores
externos o individuo recebe influéncias do meio ambiente em que vive.

As compras dos consumidores e suas decisdes, para Kotler e Armstrong (2007), sdo
influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

Os fatores culturais tém um papel fundamental no comportamento do consumidor, a
cultura é o principal determinante para os desejos e anseios do consumidor. Ao crescer em
uma sociedade, a crian¢a adquire valores, crencas, desejos e 0 comportamento de sua familia.
Ja os fatores sociais também influenciam no comportamento dos consumidores, quando o
mesmo € influenciado por grupos de referéncia e agem em decorréncia do comportamento e
atitudes de outra pessoa, as vezes o consumidor é influenciado por esses grupos e ndo chega a
perceber.

Os fatores pessoais vao influenciar nas caracteristicas das pessoas, como idade, estagio
do ciclo de vida, ocupacéo, situacéo financeira, estilo de vida e personalidade. Com o passar
dos anos as pessoas mudam, e com isso suas compras mudam também, como o gosto por

roupas, comidas que geralmente séo relacionados com a idade do consumidor, a medida que o
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consumidor vai amadurecendo, suas compras também amadurecem junto. As escolhas das
compras estdo relacionadas ao psicologico das pessoas, uma pessoa tem varias necessidades,
uma necessidade se torna um motivo forte para compra quando o consumidor esta em um
nivel alto de intensidade, fazendo com que o consumidor tenha um impulso ou motivo forte
para comprar algo buscando satisfazer suas necessidades.

Além das decisbes de compras pelo consumidor frente aos fatores apresentados por
Kotler e Armstrong (2007) também ha pontos em que se pode analisar o processo de deciséo
de compra do consumidor, o processo de compra comeca muito antes da realizacdo do
mesmo, podendo ser dividida em cinco estagios: Identificacdo de uma necessidade, busca por
informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Nesta etapa da identificacdo da necessidade, o consumidor sente a necessidade de
comprar algo, que pode vir a ser resultado de algum desconforto que o consumidor vem
passando (BANOV, 2017). Essa necessidade pode ser relacionada aos estilos internos do
consumidor que Kotler e Armstrong (2007) definem tal como suas necessidades pessoais
como fome e sede. Os estimulos externos podem estar relacionados a propagandas de
marketing, que o consumidor ao visualizar um produto mais novo que 0 Seu sente a
necessidade de adquiri-lo por ser mais moderno.

Detectada a necessidade, o consumidor ird buscar informacdes acerca do produto que
deseja comprar ou consumir, Banov (2017) define que o primeiro passo do consumidor seréa
buscar em sua memdria, recordar de alguma compra sua com um produto similar de
determinada marca ou até mesmo se ja viu alguma propaganda em relacdo ao produto que
almeja, em seguida podera buscar informagdes com pessoas que ja utilizaram o produto, fazer
procuras no site da empresa, analisar a avaliagdo das pessoas acerca do produto ou marca e 0s
precos do produto.

Quando o consumidor consegue as informacBes que achar necessarias, Banov (2017)
ressalta que ele ira entdo avaliar as opgcbes que tem, como comparagao entre marcas, modelos,
as vantagens e desvantagens de cada opcdo e os diferentes atributos existentes no mercado.
Quando comparados 0s requisitos o consumidor entdo tomara sua decisdo em relacéo a qual
modelo, de qual marca ira adquirir o produto.

Analisadas as informacdes do produto, o consumidor ent&o ird tomar a deciséo de qual
produto comprar. Banov (2017) chama atencdo ao ponto de que o consumidor pode néo
finalizar a compra devido a informagdes que surgem na Gltima hora, o fazendo gerar novas

analises para entdo decidir qual comprar. Na hora da decisdo da compra, Kotler e Armstrong
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(2007) ressaltam que o consumidor pode adotar a opgéo de marca, escolhendo uma marca sua
marca favorita ou uma em que confia.

Comprado o produto desejado, o consumidor, entdo, entra no estagio de avaliacdo da
compra. Apos a compra Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a avaliacdo do consumidor
consiste em estar satisfeito ou ndo com o produto, sua avaliacdo serd com base nas suas
expectativas, se 0 produto atendeu suas expectativas o cliente ficara satisfeito, caso nao
atenda, o consumidor entdo ficard desapontado e insatisfeito. Esse também é o momento que
ocorre a dissonancia cognitiva, definida por Banov (2017) como caracteristica de
arrependimento, desconforto e ddvida gerada sobre a qualidade do produto adquirido, dessa
forma ainda depois da compra o consumidor pesquisa sobre seu produto, se realmente é de

qualidade para ter certeza fez uma boa compra.

2.1.1 Comportamento do Consumidor no E-commerce

O comportamento do consumidor no comércio eletrdnico também apresenta algumas
caracteristicas no processo de escolha de compra do consumidor online (MERLON;
CERIBELI, 2014). Na quarta etapa do processo de compra do consumidor 0s mesmos tém
que decidir onde a compra serd realizada, no meio online ndo é diferente, Merlon e Ceribeli
(2014) apontam que o consumidor escolhe a loja virtual em que deseja comprar o produto.

Os consumidores acreditam que ao usarem a internet para realizacdo de suas compras
estdo comprando no melhor preco, selecionando o melhor produto e economizando tempo,
consideram a facilidade de comparacédo de diferentes produtos em diferentes lojas, diferentes
ofertas, isso traz a reducdo de tempo que o consumidor passa em analisar as ofertas das lojas,
a decisdo dos consumidores em adotar compras de modo online também esta ligada a
facilidade de uso visto que os consumidores que ja utilizam a internet tém menores
dificuldades em realizar compras no comércio eletrénico (MERLON; CERIBELI, 2014).

Ha também fatores que influenciam o comportamento do consumidor virtual, Banov
(2017) destaca os principais fatores do comportamento do consumidor virtual para garantir
sua fidelizagcdo na loja virtual, sendo eles: confiabilidade, facilidade, atendimento, prazo de
entrega e pés-venda.

Na etapa da confiabilidade, para realizar a compra o consumidor realiza uma pesquisa
na loja virtual, as reclamagfes e comentarios referentes a loja. O consumidor também avalia a

politica de privacidade da loja, pois a privacidade e seguranca de seus dados sdo de suma
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importancia para o consumidor. A confianga também esta relacionada ao produto que o
cliente ira adquirir, 0 mesmo produto ofertado pela loja deve ser o mesmo recebido pelo
cliente, no prazo certo e com certa facilidade de troca ou devolugéo.

A facilidade se da em encontrar lojas que oferecem os produtos desejados pelo cliente,
com facil comparacdo dos produtos em outras lojas virtuais. JA& a conveniéncia esta
relacionada ao menor tempo de compra, onde 0 consumidor ndo necessita sair de casa para
realizar uma compra, ndo enfrenta problemas com transporte ou estacionamento, a compra é
realizada de casa sem que o consumidor precise sair para adquirir o produto.

Para o consumidor o atendimento online € importante para confianca na loja e certeza
na qualidade do produto que estd comprando, para isso, as pessoas que atendem nos websites
devem ser treinadas e conhecer os produtos que comercializam, tratar com simpatia 0s
consumidores, sabendo sanar as davidas e apresentar solucdes. A qualidade do produto junto
com o preco e as condi¢cdes de pagamento também é importante, pois 0 consumidor costuma
pesquisar essas condi¢fes antes de realizar a compra, e escolher o que ird satisfazer sua
necessidade de acordo com suas condicdes.

Para que o cliente fique satisfeito com sua compra € ideal que a loja virtual entregue o
produto no prazo que foi combinado com o cliente, muitas lojas perdem seus clientes virtuais
por ndo entregarem o produto no prazo combinado, a loja por sua vez ndo deve vender um
produto que ainda est4 aguardando o fornecedor entregar. As trocas e devolucbes também
devem estar de modo facil para que o cliente realize a troca do seu produto, se acontece de
forma rapida e sem muita dificuldade ira trazer maior confianca do cliente para a loja.

O poés-venda das lojas virtuais deve acontecer para que o cliente opine sobre seu
produto, trazendo mais credibilidade para a loja fazendo com que outros consumidores
comprem na loja também devido a satisfacdo dos clientes anteriores.

Quanto mais elaborado o site, com imagens que chamem atencao, facilidade de acesso,
mais tempo o consumidor pode permanecer nele (BANQV, 2017).

Pode-se também averiguar o perfil dos consumidores que realizam compras online,
Turchi (2019) ressalta em sua pesquisa a importancia do perfil do consumidor para as
empresas, em sua pesquisa constatou que 51,6% das mulheres realizam compras de modo
online, numa faixa etaria de 35 a 49 anos representando 35% das mulheres, representando
uma quebra de paradigma onde um publico maduro participa mais das compras online, o que
pode ser uma oportunidade para novos negécios. O gasto online, em 2017 teve uma média de
aproximadamente R$ 417,00, em comparacdo com o varejo tradicional, os consumidores

gastam em média R$ 50,00, pode-se perceber que os consumidores optam pela internet para
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adquirirem produtos com valores altos. O perfil do consumidor também vem mudando, com o
acesso a grande gama de informacGes e das redes sociais 0 consumidor se tornou critico em

relacdo as empresas menos fiéis (TURCHI, 2019).

2.2 AINTERNET E O CANAL DE MARKETING

A internet, nome derivado de international network, significa rede internacional
denominada rede mundial de computadores interligados. Nessa rede € possivel a transagao de
dados e informacdes para qualquer usuario que esteja conectado. Devido aos seus atributos, a
internet tornou-se a primeira midia de massa que permite a interacdo entre a empresa e 0
cliente a baixo custo e a velocidade da luz (LIMEIRA, 2003).

A internet forneceu a capacidade de transferéncias de grandes volumes de informagdes
e dados de modo instantaneo, possibilitando maior interacdo da populacdo por meio das redes
sociais que sdo voltadas para o publico em geral, tanto pessoal como para o ambito
profissional (ROCHA et al, 2015).

Para Limeira (2003), a internet € um meio estratégico que contribui para desempenho
de papéis importantes, como canal de marketing ou ambiente de negdcios. No Canal de
Marketing a internet vem como meio de divulgacdo de informacGes das empresas para o
publico, j& no ambiente de negdcios, atua como modelo de atividades que geram receitas e
lucros, ambiente de negdcios no qual estdo as lojas virtuais (LIMEIRA, 2003).

Para Kotler e Armstrong (2007), a internet gerou para os profissionais de marketing
uma nova forma de criar valor e constituir relacionamento com os clientes, mudando a
percepcdo dos mesmos em relacdo a praticidade, preco, velocidade, servicos e informacdes
sobre produtos.

A repercussdo das primeiras empresas baseadas na internet fez com que os varejistas
fisicos repensarem sobre o seu formato de atendimento no mercado e considerassem a
abertura de suas lojas na internet, dado que hoje, quase todas as empresas abriram seus canais
de venda online, tendo suas lojas de forma fisica e online (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Deste modo, com a evolugdo da internet, Turchi (2019) afirma que as empresas
incluiram em seus planejamentos de marketing as estratégias de e-business, que se refere a
uma fusdo dos processos e estruturas da organizacdo com o uso da tecnologia, acdo essa que
serviu de base para o0 e-commerce, que se refere a operacdes de compra e venda de produtos e

de servigos pela Internet.
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Visto isso, Teixeira (2017) afirma que a internet mudou o mundo, fazendo as
fronteiras de comunicacao dissiparem, sendo possivel agora uma rapida comunicacdo, de
forma quase instantanea, a internet se expandiu de forma répida, que nem os profissionais
conseguiram acompanhar, mas ndo poderiam ficar impermeaveis as mudancas trazidas pela

internet, trazendo entdo o chamado comércio eletrénico.

2.3 E-COMMERCE E O DOMINIO DE MARKETING ONLINE

A internet entdo possibilitou uma nova forma de neg6cio, 0 e-commerce ou COMeércio
eletronico. O E-commerce, segundo Limeira (2003), é a realizacdo de negdcios por meio da
internet, incluindo produtos e servigos entregues de forma offline, ou seja, por meios
tradicionais. Ha também a venda e entrega de produtos de forma online, como softwares, que
podem ser digitalizados e entregues de forma online (LIMEIRA, 2003).

No Brasil, 0 e-commerce vem crescendo a cada dia, segundo Turchi (2019) em 2016 o
numero de pedidos efetuados pela internet chegou a 106.3 milhGes, crescendo 8% em relacao
a 2014. Houve uma forte migragdo do mundo offline para o mundo online nas vendas de
produtos que séo considerados bens de consumo mais caros, como eletrodomeésticos, telefonia
e informética, além das categorias de moda e acessorios que também tiveram crescimento
significativo com 13.6% de vendas em 2016 (TURCHI, 2019).

Diante do exposto, o e-commerce possui dominios de marketing online, se englobando
nas modalidades de B2C (business to consumer) da empresa para 0 consumidor, B2B
(business to business) de empresa para empresa, C2C (Consumer to Consumer) do
consumidor ao consumidor e C2B (Consumer to Business) do consumidor para a empresa
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Truchi (2019), o B2C é um modelo de negdcio em que a empresa vende seus
produtos ou servicos ao consumidor final, no caso do e-commerce, clientes que fazem pedidos
pela internet, podendo atingir os leildes virtuais e até mesmo os modelos de shoppings online.

O modelo B2B abrange transagbes comerciais, compra e venda de produtos ou
servigos entre as empresas, Truchi (2019) cita um exemplo das grandes industrias que vendem
para os grandes atacadistas, que por sua vez vende aos pequenos varejistas.

Ja 0 C2C é um modelo de negdcio entre os consumidores, feito de forma direta, no
caso do e-commerce esse negdcio é feito em sites apropriados, como o Mercado Livre, sdo

consumidores vendendo para outros, produtos novos ou usados (TRUCHI, 2019).
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No ultimo modelo, C2B, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), abrange que 0s
consumidores estdo tendo mais facilidade de comunicagcdo com as empresas, & maioria das
empresas geralmente convidam o cliente a dar sua opinido sobre 0s servigos prestados,

atendimento e buscam sugestfes para que a empresa possa melhorar.

2.3.1 O uso da tecnologia a favor das Lojas Virtuais

Com a chegada da internet o comercio eletrdnico se expandiu, 0s comerciantes
passaram a ter uma nova forma de comercializar seus produtos, visto que pela internet as
barreiras geograficas para os negocios praticamente ndo existem. Os comerciantes do
comércio eletrbnico também impdem caracteristicas marcantes, como a criatividade e a
inovacdo de seu negdcio e de suas maneiras de negociar, haja conta que no ambiente online a
troca de informacdes acontece de forma muito rapida e, a implementacdo de algo pode ser
deixada com a mesma rapidez em que foi adquirida ou implantada (TEIXEIRA, 2015).

O modelo de lojas online é o tipo de empresa que realiza venda de produtos ou
servicos pela internet para determinado segmento de clientes. A loja tende a atrair o publico
criando ofertas atraentes para convencer o cliente a comprar, além de atender de forma
eficiente as expectativas do cliente, entregando no prazo, com preco justo e qualidade do
produto (LIMEIRA, 2003).

O uso da tecnologia traz cada vez mais o desenvolvimento do comércio, permitindo
que as empresas coloquem no mercado eletronico seus produtos com uma grande economia
de custos, o funcionamento de uma loja virtual € menos custoso em relacdo a loja fisica, a
reducdo de custo com estoque, visto que na loja online o estoque pode ficar encarregado do
fornecedor que ira despachar as mercadorias diretamente aos clientes (TEIXEIRA, 2015).

Além da diminuicdo da médo de obra e despesas com locacao, Teixeira (2015) ainda
destaca a dimensdo geografica que a internet pode atingir, podendo vender para todo o
mundo, dependendo somente do valor do frete, da carga tributaria e, tambeém, da diferenca de
idiomas. O comercio eletrénico teve um grande avango em 2016, segundo a Ebit, o nimero de
consumidores que fizeram pedido pela internet chegou em 47,93 milhdes de e-consumidores,
a inclusdo das classes chamadas baixa renda contribuiu para o crescimento do e-commerce no
Brasil (TURCHI, 2019).

Algumas categorias contribuiram para esse avanco, entre elas Turchi (2019) destaca a

categoria de modas e acessorios com 13,6% de compra em 2016, antes desse crescimento, em
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2014 estes nimeros ndo foram estimados por conta de relutancia das pessoas em relagdo as
compras online, pois 0s mesmos gostam de comprar antes de adquirirem a roupa, pode-se
notar que a confianca em relacdo a essa categoria teve um crescimento notavel. Turchi (2019)
evidencia a necessidade de um investimento em relacdo ao marketing para os negécios online,
com a intencdo de chamar a ateng@o dos consumidores para as lojas online, a exemplo de lojas
como Netshoes e Dafiti que investem pesado nas estratégias de divulgacdo de seus produtos e
promocoes.

As empresas virtuais existem de varios formatos e tamanhos, Kotler e Armstrong
(2007) afirmam que as empresas que operam exclusivamente online sem participacdo do
mercado fisico, sdo as chamadas ponto.com virtuais, elas incluem varejistas eletrénicos que
sdo da ponto.com para que vendam seus produtos e servicos direto ao consumidor final via
internet diariamente. H& também as empresas que sdo denominadas mistas, com o
crescimento da internet, as empresas fisicas tradicionais perceberam que para competir com o
varejo online precisaria adotar medidas, como a venda de seus produtos pela internet, sendo
assim, algumas empresas estdo presentes tanto de modo fisico como no modo online. Muitas
empresas gque adotaram a venda online fazem mais sucesso em suas vendas do que seus
concorrentes exclusivamente virtuais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Pode-se ressaltar, nesse contexto, outros formatos de lojas virtuais. Turchi (2019)
aponta os Shoppings Virtuais, nos quais a loja pode ser inserida de forma rapida e econdmica,
podendo oferecer uma gama maior de produtos, juntamente com outras lojas. As lojas
customizadas, por sua vez, oferecem desenvolvimento de acordo com o0s anseios do
empresario, em geral seu custo € mais elevado devido ao desenvolvimento e a manutencéo do
site, neste canal o empresario podera escolher os fornecedores e as formas de pagamento que

deseja utilizar no seu site.

2.3.2 A Confianga dos Consumidores em Lojas Virtuais

Enquanto o comércio eletrdnico vem apresentando cada crescimento em razdo de suas
caracteristicas atrativas, como negociacdo, quebra de distancia, precos atrativos, combinando
com o rapido e facil acesso para realizacdo de compras pelo meio eletrdnico, o e-commerce
ainda desperta desconfianga entre consumidores que possuem certo receio em realizarem
compras de modo online por ndo confiar no ambiente, ou outros que ao realizarem a compra

online tiveram algum tipo de frustracdo, seja na negociacéo, dificil devolugdo do mesmo em
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razdo arrependimento ou trocas e até receio em fornecer os dados bancérios ou o nimero do
cartdo de crédito (TEIXEIRA, 2015).

Outros pontos que Teixeira (2015) levanta em relacdo a desconfianca dos clientes
seriam em relacdo a falta de lei especifica para os negocios realizados de forma virtual, de
modo que alguns se sentem inseguros caso queiram precisar exercer Seus
direitos, administrativa ou judicialmente. Alguns consumidores de meia idade que enfrentam
dificuldade no aprendizado do uso das tecnologias preferem realizar suas compras de formas
tradicionais como pessoalmente, por telefone ou em domicilio.

A seguranca na internet é um assunto que interessa a todos que navegam na internet
em razdo de inUmeros riscos que estdo sujeitos, tais como conteldos inapropriados para
criancas e adolescentes, riscos de assédio sexual, golpes de diversos tipos, entre outros, no
quesito comércio eletrénico o que mais preocupa 0s navegantes é a questdo de fraudes. Os
riscos sao tanto para os consumidores quanto para as organizacfes, N0 e-commerce 0S riscos
estdo relacionados em ndo conhecer a identidade do comprador e a veracidade das
informacdes fornecidas a loja (TURCHI, 2019).

Para obter a confianca dos clientes no meio online, as empresas virtuais contam com
os intermediarios da confianca, organizacGes que criam credibilidade entre os compradores e
os vendedores. Essas organizacOes estabelecem uma troca de valores com garantia de
seguranca e privacidade para os clientes (LIMEIRA, 2003).

Os dados apresentados por Turchi (2019) em que em 2016 houve 47.93 milhdes de
peidos através da internet ja mostram que a confianca vem mudando, a populacdo esta
perdendo o medo em efetuar as compras de forma online, constatando também em sua
pesquisa que 0s que compraram estao satisfeitos com suas compras.

De acordo com Diniz et al. (2011) os sites de compras buscam chamar a atencdo do
cliente com seu designer, o facil acesso e, principalmente, pela confianca, tomando cuidado
para proteger devidamente as informagdes pessoais de seus clientes e a forma de pagamento,
além de entregar o produto certo, sem defeitos e oferecer facil suporte para troca, dessa forma

é possivel conquistar a confianca do cliente.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada neste trabalho para especificar
0 problema de pesquisa. Deste modo, serd apresentado o delineamento da pesquisa, a

defini¢do do publico alvo, as técnicas de coleta de dados e a analise dos dados e o pré-teste.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O estudo caracteriza-se como pesquisa descritiva quantitativa, que segundo Malhotra
(2012), é mais estruturada que a pesquisa exploratoria, pois se baseia em amostras grandes,
onde os dados obtidos estdo sujeitos a uma analise quantitativa. E considerada uma pesquisa
conclusiva, pois os resultados obtidos podem ser usados na tomada de decisdo empresarial. Os
métodos mais utilizados nesse tipo de pesquisa sdo: dados secundarios, surveys, painéis,
dados de observacdes, entre outros (MALHOTRA,2012).

Este método, segundo Samara e Barros (2007), busca a analise quantitativa dos dados
pesquisados, que podem ser obtidos através da elaboracdo de amostras da populagdo. O
estudo descritivo, como o préprio nome diz, procura descrever acontecimentos a partir de
dados obtidos através de entrevistas ou discussdes em grupo, relacionando as hipéteses para
responder o problema de pesquisa (SAMARA; BARRQOS, 2007).

3.2 DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

O publico alvo que a pesquisa buscou alcancar sdo consumidores de Laguna
Carapd/MS que costumam realizar compras em lojas online de departamento.

Laguna Carapd é um municipio do interior do Estado de Mato Grosso do Sul,
localizado a 280 km da capital. O distrito de Laguna Carapa foi criado em 1958, ficando entdo
pertencendo ao municipio de Ponta Pord, sendo elevado a municipio através da Lei n° 1.261
de 22 de abril de 1992, desmembrando-se de Ponta Pord, e sendo instalada em 1 de janeiro de
1993.

Localizada na microrregido de Dourados, Laguna Carapd é um municipio novo, que
tem a sua economia voltada para o agronegdécio, sendo que a agricultura incorpora a maior

parte da mao-de-obra do municipio, seguido do comércio e servigos.
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Laguna Carapd tem o significado de “lagoa torta”, nome guarani, além de ser
denominada “Terra do Pé de Soja Solteiro”, que é a festa tradicional da cidade. A &rea
territorial do municipio é de 1725.780 kmz2.

Segundo a estimativa do IBGE em 2021, a populacdo do municipio de Laguna Carapa
é de 7.496 pessoas. O PIB per capita R$ 82.165,70 estimado pelo IBGE em 2018, e o salério
médio mensal de 2,7 salarios minimos, segundo a estimativa do IBGE em 2019.

Para Malhotra (2012), o publico alvo deve ser definido em termos de elementos,
unidades amostrais, extensdo e periodo, desta forma, o tamanho da amostra também deve ser
definido, visto que o tamanho da amostra diz respeito ao nimero de elementos a serem
incluidos no estudo da pesquisa (MALHOTRA, 2012).

A selecdo da amostra, segundo Malhotra (2012) da inicio com a especificacdo do
publico alvo e a colecdo de elementos que possui as informacBes que o pesquisador deseja
alcancar. A populacdo deve ser definida de maneira precisa, para que o pesquisador alcance
os melhores resultados, na melhor das hipoteses.

A pesquisa foi aplicada aos moradores da cidade de Laguna Carapa de forma aleatéria,
enviada através do WhatsApp de forma individual e em grupos que contém pessoas da cidade.
A amostra ndo teve uma selecdo especifica, o objetivo foi alcangcar o0 maximo de respondentes
possivel atraves do compartilhamento da pesquisa no WhatsApp. A pesquisa foi aberta para
coleta das respostas no dia 24 de mar¢o de 2021, sendo fechada no dia 23 de maio de 2021,
tendo um periodo de 61 dias para alcancar 0 maximo de pesquisados. A pesquisa contou com

o total de 109 respondentes.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os métodos de coleta de dados, segundo Samara e Barros (2007), determinam o modo
que os dados serdo coletados, onde destaca trés métodos que geralmente séo utilizados em
pesquisas, sendo eles 0 método de observacao, o de inquérito e 0 método interativo.

Para esta pesquisa, foi utilizado o método interativo, onde ha uma interacdo entre o
respondente e um computador, ou outro meio tecnoldgico, podendo ser respondido na
residéncia ou no local de trabalho do respondente por meio da internet (SAMARA, BARROS;
2007).

Desta forma, a presente pesquisa utilizou-se como instrumento de coleta um

questionario com perguntas fechadas, onde o respondente escolheu uma das alternativas de
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uma lista de respostas ou entdo atribuiu nota de 0 a 10 a diferentes questdes relacionadas a
internet (CRESCITELLI; 2015).

Para a coleta de dados, foi desenvolvido um questionario contendo 34 questdes
entregues de forma online, por meio da ferramenta do “Google Forms”, sendo disponibilizado
através do WhatsApp aos respondentes.

O questionario desenvolvido engloba o total de 34 questdes dividido em trés etapas.
Na primeira etapa, os respondentes encontravam 10 questdes, de onde eram oferecidas op¢oes
e 0 entrevistado poderia marcar uma das alternativas, algumas questdes eram aceitas mais de
uma alternativa como resposta. Conteve ainda perguntas dicotdmicas, onde a pergunta tinha
como resposta as alternativas “sim” e “ndo”, e uma questdo com o uso da escala de Likert de
cinco pontos, a fim de analisar o grau de concordancia do respondente em relacdo as questdes
apresentadas, sendo: “Nunca Utilizo”, “Utilizo Pouco”, “Utilizo Raramente”, “Utilizo
Frequentemente” e “Sempre Utilizo”. Na segunda etapa exposta, o respondente escolhia o seu
grau de concordancia de acordo com as 18 questdes apresentadas, usando novamente a escala
de Likert de cinco pontos que, representavam agora: “Discordo Totalmente”, “Discordo em
Parte”, “Nem Concordo e Nem Discordo”, “Concordo em Parte” e “Concordo Totalmente”.
Na terceira etapa os pesquisados encontravam 04 questbes de mdltiplas escolhas para
identificar o perfil do respondente.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

O processo de escolha das técnicas de analise de dados deve se basear nas etapas do
processo da pesquisa nas caracteristicas dos dados, como propriedade das técnicas estatisticas
e formacdo e filosofia do pesquisador. A andlise de dados tem como objetivo fornecer as
informacdes que auxiliam na abordagem do problema em estudo (MALHOTRA, 2012).

Este estudo busca analisar o comportamento dos consumidores de Laguna Carapd/MS
e regido que realizam compras pela internet em lojas de departamentos. Foi realizada uma
pesquisa exploratéria com foco nos consumidores que realizam compras pela internet. Os
resultados obtidos através desta pesquisa possibilitaram uma visdo do comportamento do
consumidor no e-commerce e 0 qudo compram pela internet.

Para esta analise, foram utilizados procedimentos estatisticos, como tabelas e gréaficos.
Desta forma, ap0s a coleta dos dados as respostas foram tabuladas e aplicadas em graficos

para facilitar a leitura e interpretacdo dos dados.
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Para Samara e Barros (2007), a tabulacdo dos dados é a padronizacdo e codificacdo
das respostas da pesquisa, € a maneira organizada de alinhar os dados numéricos para que a
leitura e analise sejam facilitadas. A representacdo grafica dos resultados estabelece uma
relacdo entre 0os nimeros e uma figura geomeétrica, sendo de grande proveito para representar
os resultados finais da pesquisa (SAMARA, BARROS; 2007).

3.5 PRE-TESTE

Segundo Malhotra (2012), o pré-teste tem como objetivo aplicar o questionario da
pesquisa em uma pequena amostra de entrevistados, a fim de identificar e eliminar problemas,
uma vez que nao se pode aplicar um questionario em uma pesquisa de campo sem ter um pré-
teste adequado.

Desta forma, foi aplicado um questionario de teste em uma amostra com 15
respondentes, onde alguns deles encontraram dificuldades e apresentaram pontos que
poderiam melhorar. As perguntas questionadas pelos respondentes foram melhoradas para

melhor interpretagdo e modificacdo do questionério.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sera apresentada a anélise dos dados obtidos através do questionario

aplicado na amostra.

4.1 PERFIL GERAL

A pesquisa contou com o total de 109 respondentes, sendo 98 (89,9%) moradores da
cidade de Laguna Carapé e 11 (10,1%) respondentes residentes em outras cidades. Como a
pesquisa tem foco no comportamento dos consumidores de Laguna Carapd, os 11
respondentes residentes em outras cidades foram descartados da pesquisa, tendo como foco
principal os 98 respondentes que residem na cidade de Laguna Carapa.

A maioria do publico respondente foram do sexo feminino, com 62 (63,3%) dos
respondentes, seguido do publico masculino, com 36 (36,7%) dos respondentes.

O grafico 1 apresenta a faixa etaria dos respondentes, sendo 33,7% dos pesquisados
com a idade entre 40 a 49 anos, seguido da faixa de 20 a 29 anos com 28,6%, de 30 a 39 anos
com 22,4% e as faixas de idade com menor representacao foram de 50 ou mais com 12,2% e
de 16 a 19 anos, com 3,1% dos pesquisados.

Gréfico 1 — Demonstracao do perfil dos respondentes em relacdo a faixa etéria.

M 16a 19 anos
W 20a 29 anos
m 30a 39 anos
©40a49 anos

B 50 anos ou mais

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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O gréfico 2 apresenta o grau de escolaridade dos respondentes da pesquisa, sendo
19,4% com o superior completo, seguido de 18,4% po6s-graduado, 16,3% com o 1° grau
incompleto, 17,3% com o 2° grau completo, 11,2% com o ensino superior incompleto, 12,2%

com o 2° grau incompleto e 5,1% com o 1° grau completo.

Gréfico 2 — Demonstracao do perfil dos respondentes em relagéo ao grau de escolaridade

11,2%

M 12 Grau completo

W 22 Grau completo

M 29 Grau incompleto

H Até o 12 Grau incompleto
M Pos-graduado

| Superior completo

M Superior incompleto

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

4.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE LAGUNA CARAPA

Segundo Lima et al. (2020), ultimamente a internet vem destacando uma importante
relevancia na vida das pessoas, transformando e revolucionando a propaganda, o
entretenimento e a comunicagdo, e principalmente 0 modo como essas pessoas se comunicam
e consomem produtos e servicos, mudando a facilidade e rapidez de acesso as informacgoes,
dessa forma, os consumidores tendem a ficarem mais exigentes, fazendo com que os
compradores tecnoldgicos busquem verdadeiras experiéncias de compra.

Procurando buscar dos respondentes a forma de uso e acessibilidade a internet, foram
expostas algumas atividades que necessitam de internet, como a seguir mostra a tabela 1.
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Tabela 1 — Motivos pelos quais os consumidores utilizam a internet no dia a dia.

Nunca  Utilizo Utilizo Utilizo Sempre
Utilizo Pouco Raramente Frequentemente  Utilizo

Comunicagao com outras pessoas (redes 2,1% 16,3% 6,1% 13,3% 62,2%
sociais, e-mail)

Movimentagdo bancéria (home- 14,3% 18,4% 14,3% 14,2% 38,8%
banking)

Trabalhos e pesquisas 5,1% 18,4% 12,2% 22,5% 41,8%
Jogos e Downloads 14,3% 17,3% 25,5% 14,3% 28,6%
Cursos 19,4% 19,4% 15,3% 17,3% 28,6%
Leituras (reportagens, noticias, livros) 3,1% 20,4% 13,3% 19,4% 43,8%
Videos 2,1% 15,3% 11,2% 15,3% 56,1%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Atualmente as pessoas estdo cada dia mais ligadas nas diversas atividades do mundo
tecnoldgico, buscando sempre oportunidades de negocio para atender os diversos
consumidores, como 0s que estudam, adquirem produtos e servicos ou se relacionam através

da internet (LIMA et al, 2020).
Desta forma, como mostra o gréfico 3, 91,8% dos pesquisados ja realizaram compras

pela internet, e 8,2% dos respondentes nunca realizaram compras online.

Gréfico 3 — Demonstracdo em relagdo aos respondentes que ja realizaram compras de forma online

H Nao

H Sim

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Em relacdo ao aparelho que os respondentes usam para acessar a internet, como
mostra a tabela 2, 0 meio mais usado é através do celular com 92,9%, seguido pelo notebook
com 38,8% de uso. O aparelho que os respondentes menos usam na realizacdo de compras
online é o tablet, com 95,9% de resposta negativa, seguido do computador de mesa, com
74,5%.

Segundo Assuncdo, Fagundes e Révillion (2019), o celular € uma op¢do mais barata

aos usuarios gque acessam a internet, e consequentemente o comércio eletronico.

Tabela 2 — Meios utilizados pelos consumidores na realizagdo de compras online

Sim Nao
Celular 92,9% 7,1%
Tablet 4,1% 95,9%
Notebook 38,8% 61,2%
Computador de mesa 25,5% 74,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Lima et al. (2020) ressalta que a comunicagdo movel de fato facilita a interlocucdo das
pessoas, bem como acesso a produtos e servicos de forma facilitada, desta forma, o usuario
online tem autonomia dos seus dados de forma automatizada.

Como o objetivo da pesquisa € mostrar o comportamento dos consumidores em lojas
de departamento online, fez-se necessario perguntar aos respondentes quais lojas de
departamento os mesmos realizam, ou ja realizaram compra de forma online, como mostra a
tabela 3. As opcdes de lojas foram indicadas na pesquisa, considerando um rol das principais

lojas de departamento no e-commerce.

Tabela 3 — Lojas de Departamento online nos quais os consumidores de Laguna Carapd/MS realizam compras

online
Sim Né&o
Riachuelo 22,4% 77,6%
Zattini 12,2% 87,8%
Americanas 50,0% 50,0%
C&A 4,1% 95,9%
Amazon 34,7% 65,3%
Havan 16,3% 83,7%
Submarino 16,3% 83,7%
Avenida 8,3% 91,7%
Dafiti 20,4% 79,6%
Pernambucanas 5,1% 94,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Como mostra a tabela 3, a loja Americanas foi a loja com o percentual mais elevado,
50,0%, onde os respondentes mais realizam suas compras de forma online, assim como
também 50,0% dos pesquisados ndo realizam compras nesta loja. A segunda loja com maior
percentual de compra online foi a Amazon, onde 34,7% dos pesquisados relataram que ja
realizaram compras na mesma. Entre as lojas com menor percentual de compra online
marcado pelos pesquisados estdo a Pernambucanas com 5,1% e a C&A, com apenas 4,1% dos
respondentes.

Segundo Mola (2018) as lojas de departamento sdo estabelecimentos que oferecem
grande variedade de produtos, desde roupas, acessorios, cosméticos, produtos eletrénicos,
moveis e decoracdo.

Nos ultimos anos o comércio eletrénico se fortaleceu, dando oportunidade a lojas que
ja tinham sua forma no mundo fisico se tornarem uma loja virtual a fim de oferecer aos seus
clientes mais uma forma de realizar compras, e outras lojas que surgiram e se mantem
somente no mundo virtual (TURCHI, 2019).

Apdbs questionados sobre quais lojas realizam compras online, fez-se interessante o
guestionamento de quais produtos os respondentes costumam comprar nas lojas, como mostra
a tabela 4. Os setores foram indicados através dos departamentos disponiveis nas lojas online
apontadas.

Tabela 4 — Setores das lojas de departamento que os pesquisados costumam comprar online

Sim Nao
Eletrénicos/Informatica 62,2% 37,8%
Casa e Cozinha 8,2% 91,8%
Cama, mesa e banho 25,5% 74,5%
Roupas e Calcados 48,0% 52,0%
Beleza e Saude 23,5% 76,5%
Acessorios 24,5% 75,5%
Moveis e Decoracéo 16,3% 83,7%
Livros e Papelaria 16,3% 83,7%
Eletrodoméstico 29,6% 70,4%
Alimentos 6,1% 93,9%
Ferragens e Jardim 9,2% 90,8%
Filmes e Séries 3,1% 96,9%
Instrumentos Musicais 7,1% 92,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com a tabela 4, a categoria que os respondentes mais realizam compras

online séo eletronicos/informatica com o indice de 62,2%, seguido da categoria de roupas e
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calcados, com a taxa de 48,0% das respostas. Os produtos que menos 0s respondentes
compram online, estdo nas categorias de filmes e séries, 96,9% de negatividade e a categoria
de alimentos, com 93,9% de negatividade.

Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2019) as categorias que mais tem consumo
online sdo: viagem, roupas e calcados, computadores, automdveis e eletrénicos. Ja segundo a
44 edicdo do Webshoppers do Ebit de 2021, sdo 12 as categorias mais vendidas, sendo elas:
alimentos, automotivo, autosservicos, bebidas, casa e decoracdo, departamento, esportivo,

farmacia, informatica, perfumaria, petshop e roupas e calgados.

Tabela 5 — Motivos pelos quais os pesquisados realizam compras pela internet

Sim Nao
Praticidade 69,4% 30,6%
Comodidade 33,7% 66,3%
Comunicabilidade 10,2% 89,8%
Diversidade de produtos 26,5% 73,5%
Rapidez 35,7% 64,3%
Preco baixo 66,3% 33,7%
Comparabilidade 12,2% 87,8%
Acessibilidade/Liberdade 18,4% 81,6%

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Quando questionados sobre os motivos que levaram a realizar compras pela internet,
69,4% responderam pela praticidade, seguido de 66,3% dos pesquisados que optam pelo
preco baixo. O que menosprezam € pela comunicabilidade, com apenas 10,2%, seguido da
comparabilidade, com o indice de 12,2%.

Segundo Giglio (2010), ao realizar compras pela internet, o consumidor leva em conta
a praticidade e a rapidez como fatores positivos. Para Banov (2017), os principais fatores que
levam as pessoas a realizarem compras de forma online sdo a confiabilidade, facilidade,

conveniéncia, atendimento, qualidade dos produtos, preco e condi¢des de pagamento.
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Gréfico 4 — Indices de tomada de decisdo dos compradores no ambiente virtual

B Compra na loja que atende as
suas necessidades

B Compra na mesma loja pois
esta satisfeito(a) com os
produtos

B Compra sempre em lojas
diferentes

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Ao serem questionados sobre a realizagdo de compras no ambiente online, 65,3% dos
respondentes optam por comprar em lojas que atendem todas as suas necessidades, 20,4%
compra sempre na mesma loja pois se sente satisfeito com os produtos adquiridos, e 14,3%
dos respondentes compram sempre em lojas diferentes.

Como maioria dos respondentes compram em lojas que atendam suas necessidades,
para Mattar (2019) o comportamento de compra dos consumidores a fim de atender suas
necessidades e desejos, sejam eles pessoais ou familiares, envolve esforcos fisicos, mentais e
emocionais na busca por avaliagdes, selecdo e compra do produto ou servigo desejado pelo
consumidor. Atualmente a tecnologia vem ajudando cada vez mais 0s consumidores a
satisfazer suas necessidades, proporcionando rapido acesso com amplitude precisa aos seus
usuérios (ASSUNCAO, 2019).

Tabela 6 — Fatores pelos quais os consumidores analisam antes de realizar uma compra online

Sim N&o
Comparo com produtos de outra loja 53,1% 46,9%
Analiso as avaliacfes do produto disponiveis no site 49,0% 51,0%
Analiso as caracteristicas do produto 44,9% 55,1%
Pesquiso sobre o produto antes de comprar 49,0% 51,0%
Escolho o primeiro que vejo 1,0% 99,0%
Realizo comparativo entre marcas 30,6% 69,4%

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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De acordo com a tabela 6, 49,0% dos pesquisados realizam pesquisa antes de comprar
0 produto desejado, outros 53,1% realizam o comparativo do produto com outras lojas, 49,0%
analisam as avaliagdes do produto antes da realizacdo da compra.

De acordo com Lima et al. (2020), a percep¢do de compra dos consumidores tem
mudado, atualmente os mesmos vém optando por produtos com maior durabilidade, ou
produtos com um prego mais acessivel, mas com vida util menor. A internet oferece uma
maior variedade de produtos, preco, conveniéncia e outros atributos, fazendo com que os
consumidores pesquisem em mais de um canal (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Gréfico 5 — Percep¢do dos compradores em relacéo ao preco das lojas de departamento online

M Ndo, compro em uma loja
que confio

M Sim, comparo 0s precos
antes de comprar

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Segundo Banov (2019), ao realizar o comparativo entre precos, produtos, qualidade de
atendimento, o consumidor vem evoluindo o seu comportamento.

Na pesquisa realizada, como mostra o grafico 5, 89,9% dos respondentes comparam 0s
precos antes de realizarem suas compras, seguido dos respondentes que confiam nas lojas em
que compra, com o indice de 10,2%.

Kotler e Kotler (2013) afirmam que os consumidores podem ver um produto e
consultar os precos em outras lojas para descobrir se estd mais barato em outra loja. Mattar
(2019) ainda ressalta que os clientes gostam de comparar pre¢os, condi¢cdes de pagamento e
marcas dos produtos que pretendem comprar.
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Gréfico 6 — Grau de confianca dos consumidores ao fornecerem seus dados pessoais em compras pela internet

B Nio confio porgue ainternet
ndo é completamente segura
em relacdo a privacidade os
dados

B N3o, pesquiso sobre a loja
antes de fornecer meus dados

B Sim, acredito na seguranca do
site

Sim, eu confio na politica de
privacidade da loja

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

A seguranca na internet € um assunto que chama atencdo de todos as pessoas que
utilizam essa rede em razdo dos riscos existentes, como contetdos inapropriados para criangas
e adolescentes, assédio sexual, golpes, e em relagdo ao comercio eletrbnico, o que mais
preocupa os consumidores séo as tentativas de fraudes (TURCHI, 2019).

Na pesquisa realizada, 39,8% dos pesquisados confia em passar seus dados pessoais e
bancérios a loja, pois pesquisam sobre a loja antes de fornecer os dados, outros 31,6%
confiam da politica de privacidade da loja, seguido de 20,4% dos pesquisados que acreditam
na seguranca do site e 8,2% afirmam que ndo confiam porque a internet ndo é um ambiente
totalmente seguro.

Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2019), a preocupacdo dos consumidores em
relacdo a privacidade no ambiente virtual estd relacionada ao medo de como a informacéo
pessoal por ele fornecida sera utilizada no espaco virtual, os medos vao desde utilizar uma
crianca como alvo, ser sufocado com propagandas de marketing ou passar pelo roubo de
identidade.

Banov (2019) aponta que os consumidores tém a necessidade de ter seus dados
pessoais, como CPF, RG, endereco, nimero do cartdo, senha e codigo de seguranca mantidos
em confidéncia.

Ainda no sentido da seguranca que as lojas passam aos consumidores online, foi
questionado quais fatores que representam a seguranca durante a compra, como pode-se ver
na tabela 7.
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Tabela 7 — Motivos que representam seguranca aos consumidores na realizacdo de compras online

Sim Nao
Que os produtos sejam de marcas conhecidas 57,1% 42,9%
Que o site seja de facil navegagéo 13,3% 86,7%
Poder acompanhar o status do produto desde a compra até a sua entrega 57,1% 42,9%
Que o site tenha uma boa apresentacao e aparéncia 18,4% 81,6%
Que a loja seja conhecida por mim 0,0% 100,0%
Dou prioridade a lojas virtuais que também possuem lojas fisicas 32,7% 67,3%
Nenhuma das alternativas 6,1% 93,9%

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

De acordo com a tabela 7, 57,1% dos pesquisados acreditam que os fatores
representantes de seguranca em uma loja online sdo que os produtos sejam de marcas
conhecidas, além de poder acompanhar o status do produto desde a compra até a sua entrega.
Outros 32,7% dao prioridade as lojas virtuais que também possuem lojas fisicas.

Tentando entender mais sobre o comportamento de compra dos consumidores de
Laguna Carapd - MS em lojas de departamento virtuais, foi apresentado uma série de questfes
para analisar o grau de concordancia do pesquisado em cada uma das questdes, como mostra a
tabela 08. Para melhor analise dos resultados, atribuiu-se a avaliacdo discordo totalmente o
peso 1, a discordo em parte 0 peso 2 e assim por diante até concordo totalmente com peso 5,
chegando ao ranking através da multiplicacdo dos respectivos pesos pela quantidade de
apontamento de todas as questdes, classificados na ultima coluna da tabela 8 ordenados do
melhor avaliado para o pior posicionado.

E possivel observar na Gltima linha da tabela 8 que a média geral do indice ¢é 3,87.
Desta forma, 9 das questbes estdo posicionadas acima da média e 9 abaixo da média. Pela
média, apresentada na ultima linha da tabela, os respondentes apontaram mais as alternativas

concordo totalmente (média 59,13) ou concordo em parte (22,04).



Tabela 8 — Indicadores de satisfacdo dos consumidores em compras online

40

Nem
Atributo por ordem decrescente de Discordo Discordo Concordo  Concordo Concordo Indice do
pontuacédo do ranking Totalmente em Parte e Nem em Parte  Totalmente Ranking
Discordo

As opcdes de pagamento sdo satisfatdrias

4,1% 1,0% 5,1% 16,3% 73,5% 4,08
A loja tem variedade de produtos
(amplitude e profundidade; qualidade dos
produtos) 3,1% 0,0% 5,1% 25,5% 66,3% 4,06
Confio nas lojas em que executo compras
online 3,1% 0,0% 12,2% 16,3% 68,4% 4,01
A loja possui uma boa apresentacéo (o
layout da loja, design, comunicacgao visual) 1,1% 2.0% 7.1% 32.7% 57 1% 3.98
Nos sites em que compro, confio na
seguranca da loja 3,1% 2,0% 9,2% 20,4% 65,3% 3,98
A pégina possui certificacao de seguranca e
privacidade 3,1% 4,1% 11,2% 14,3% 67,3% 3,94
A empresa possui uma politica de
devolugéo clara 3,1% 3,1% 11,2% 18,3% 64,3% 3,93
As promocdes de vendas sdo interessantes

4,1% 2,0% 11,2% 18,4% 64,3% 3,92
Os pregos dos produtos sdo adequados

2,0% 2,0% 13,3% 23,5% 59,2% 3,91
Tenho disponibilidade da pagina na hora
que eu quiser 2,1% 7,1% 11,2% 19,4% 60,2% 3,85
Os pedidos sdo sempre processados dentro
do prazo prometido 3,1% 4,1% 13,3% 20,3% 59,2% 3,85
O site é de facil usabilidade e
navegabilidade 2,0% 6,1% 10,2% 27,6% 54,1% 3,82
As propagandas séo atraentes

5,1% 0,0% 17,3% 19,4% 58,2% 3,82
A loja possui rapidez de resposta com
interesse e cortesia demonstrada aos
clientes, possuindo qualificacéo técnica no 3,1% 31% 20,3% 20,4% 53,1% 3,75
atendimento
Acredito na privacidade dos meus dados
que forneco ao site 5,1% 4,1% 15,3% 19,4% 56,1% 3,75
A pégina tem répido carregamento

3,1% 5,1% 14,3% 28,5% 49% 3,73
Tenho resposta rapida por parte da
empresa 3,1% 6,1% 17,3% 24,5% 49% 3,68
Os programas de fidelizacdo sdo atrativos

7,1% 3,1% 18,4% 31,6% 39,8% 3,54
Meédias

3,37 3,06 12,40 22,04 59,13 3,87

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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O indice do ranking tem o objetivo de classificar as questdes mais bem avaliadas até
as questdes com menor avaliagdo, desta forma as cinco questdes que se destacaram como
mais bem avaliadas foram, “As op¢des de pagamento séo satisfatorias”, “A loja tem variedade
de produtos (amplitude e profundidade; qualidade dos produtos)”, “Confio nas lojas em que
executo compras online”, “A loja possui uma boa apresentacdo (o layout da loja, design,
comunicacgéo visual)” e “Nos sites em que compro, confio na seguranca da loja”. De acordo
com Merlo e Cerbeli (2014) o layout da loja é fundamental, o layout da loja determina a
separacdo dos setores, facilitando a navegacéo para os clientes, além de mecanismos de busca
para itens especificos, esses mecanismos aumentam o entendimento dos consumidores
durante sua navegacéo pelo site e nas compras realizadas.

Segundo Lima et al. (2020), os consumidores sempre desejam produtos com elevada
qualidade, mas com o menor preco. As formas de pagamento oferecidas pelas lojas online sdo
fundamentais no processo de compra do consumidor, visto que 0 mesmo quer ter opgdes de
formatos de pagamento, como cartdes de débito e crédito, boleto bancério e transferéncias
bancérias, além de prazo para pagamento e precos competitivos (TURCHI, 2019)

De acordo com Banov (2019) as pessoas que sdo designadas para realizar atendimento
em lojas online, devem conhecer o produto comercializado e sempre atender com simpatia
para esclarecer as duvidas e apresentar solu¢bes aos consumidores. Em relacdo ao prazo de
entrega, as lojas devem sempre cumprir 0 prazo que determinaram ao cliente, o produto
chegando no prazo determinado tem mais chances de o cliente voltar a comprar na mesma
loja, além do mais, quando o cliente solicitar a troca de algum produto, a loja deve prestar
répido atendimento, sem dificuldades, aumentando ainda mais a confianga no consumidor na
loja. O consumidor estd a cada dia mais exigente em relacdo & seguranca, exigindo
responsabilidade e ética das empresas, dessa forma a presenca da politica de privacidade da
loja deve ser claramente apresentada, para que consumidor se sinta seguro em realizar
compras na loja, esse fator também influencia na hora da escolha da loja para realizacdo de
uma compra (BANQOV, 2019).

Dentre as cinco questdes que 0s pesquisados apontaram com menor indice foram “Os
programas de fidelizacdo sdo atrativos™, “Tenho resposta rapida por parte da empresa”, “A
pagina tem rapido carregamento”, “Acredito na privacidade dos meus dados que forneco ao
site”, e “A loja possui rapidez de resposta com interesse e cortesia demonstrada aos clientes,
possuindo qualificacdo técnica no atendimento”. De acordo com Teixeira (2015), uma

vantagem em lojas online é ndo ter horario de funcionamento, o servigo de comercializacéo de
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lojas online é em tempo integral, sem limitacdo geogréfica de venda, tudo depende do frete,
de encargos tributarios e alfandega, da legislagdo e da diferenca de idioma.

Para Gabriel e Kiso (2021), a promocao visa 0 aumento das vendas do produto ou da
empresa entre seus concorrentes, dessa forma, a promog¢do tem como objetivo com que 0s
consumidores conhegam a existéncia de determinado produto na loja. Ja a propaganda tem
como objetivo propagar conteudos ao publico a fim de atrai-los a determinado produto, é uma
atividade de persuasdo com o objetivo de influenciar o comportamento de compra dos
consumidores (GABRIEL; KISO, 2021). E muito comum o tipo de propaganda boca a boca
com o objetivo de alertar os consumidores sobre produtos e servigos, os consumidores tendem
a valorizarem mais a opinido de outros consumidores, além da propaganda boca a boca,
informacBes que os clientes colocam em sites de reclamacdo online tem sido cada mais
fundamental na tomada de decisdo dos consumidores (MERLO; CERIBELI, 2014).

Grafico 7 — Grau de satisfagdo dos consumidores de Laguna Carapa/MS em relagdo a compras online em lojas

de departamento

B Nem satisfeito, nem
insatisfeito (neutro)
m Satisfeito

M Totalmente Insatisfeito

Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Como mostra o grafico 7, fez-se interessante perguntar aos respondentes qual a sua
satisfacdo em relacdo as compras que realizou pela internet até hoje, 54,1% dos pesquisados
se sentem satisfeitos com as compras realizadas de forma online, seguido com 40,8% dos
respondentes que estdo totalmente satisfeitos. Somente 2,0% dos respondentes estdo no
neutro, ndo estdo satisfeitos, mas também ndo estdo insatisfeitos, seguido de 3,1% que estdo

totalmente insatisfeitos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sera apresentada as consideracdes finais da pesquisa realizada com os
consumidores de Laguna Carapa/MS

O mundo virtual vem a cada dia ganhando mais espago na vida dos consumidores em
geral, a praticidade e o interesse pelas compras online vém aumentando mais, visto que a
tecnologia traz aos consumidores mais comodidade em suas compras, hoje em dia, 0s
consumidores tém acesso a todas as informacdes online disponiveis em seus smartphones, o
que facilita mais o processo de compra pela internet

Dito isso, este estudo teve como principal objetivo analisar o comportamento dos
consumidores de Laguna Carapd/MS que realizam compras pela internet em lojas de
departamento, e 0 qudo confiam nos servicos prestados pelas lojas em que realizam suas
compras. Um dos objetivos especificos deste estudo buscou identificar o comportamento de
compra dos consumidores em relacdo as compras em lojas de departamento online, que
através da pesquisa aplicada foi possivel analisar o comportamento dos compradores.

Visto que é uma pequena cidade do interior, os consumidores tendem a realizar
compras pela internet por varios motivos, um deles seria que a cidade ndo possui uma gama
de produtos varidveis grande, fazendo com que os consumidores recorram a compras pela
internet no conforto de suas casas. Os respondentes da pesquisa apontaram diversas lojas de
departamento que realizam, ou ja realizaram compras, bem como uma variedade de categorias
que ja foram compradas pelos consumidores, e como relatado na pesquisa, a maioria dos
pesquisados se sentem satisfeitos com suas compras realizadas de forma online.

Com isso, tem-se o segundo objetivo, levantar a percepcao do nivel de seguranca dos
consumidores em lojas de departamento, a julgar pela pesquisa, 0s consumidores de Laguna
Carapa/MS se mostraram confiantes com relacdo a seguranca de seus dados pelas lojas e ao
mesmo tempo se mostram conservadores, pesquisando sobre a loja antes de passarem alguma
informacdo ou dado pessoal no site, alem de confiarem na politica de privacidade e seguranga
da loja, os pesquisados acreditam que comprando produtos que sejam de marcas conhecidas,
ou em lojas virtuais que também possuem loja fisica também é um fator para maior seguranca
na compra online, ou até mesmo o fato de poder acompanhar o status de envio do produto
representa uma certa seguranca de que o produto vai chegar na casa do comprador. Muitos
respondentes utilizam também o home-banking, acreditando também na seguranca de seus

dados bancarios que de certa forma estdo no ambiente online.
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Desta forma, o terceiro objetivo do estudo aponta demonstrar quais os atrativos de
escolha do consumidor na execucdo da compra de produtos online, que de acordo com a
pesquisa realizada, os consumidores realizam compras na modalidade online mas pesquisam
sobre o produto antes de realizar a compra realizando também comparativo de marcas e
também preco que variam de uma loja para outra, bem como fazem uma avaliagdo das
opiniGes que outros compradores deixam sobre o produto no site, avaliando se a partir da
informacdes que encontrou o produto ira ou ndo atender suas expectativas e necessidades.

De acordo com a pesquisa, 0s consumidores também prezam por lojas que tenha facil
navegacao, com um layout de fécil uso que chama a atencdo dos consumidores na realizacéo
de suas compras, os respondentes também consideram os precos dos produtos adequados,
bem como as formas de pagamento que os sites oferecem, o consumidor preza por poder
parcelar uma compra mas também ter a opcdo de fazer o pagamento por boleto bancario,
tornando melhor sua visdo pela loja em que compra, fazendo com que 0 mesmo volte mais
vezes para realizar compras na mesma loja.

De maneira geral, pelos dados da pesquisa apresentados, a maioria dos respondentes
tiveram Gtimas experiéncias na realizacdo de compras online em lojas de departamento, dessa
forma percebe-se que o comércio eletrdnico vem ganhando cada vez mais seu espago e
conquistando a cada dia mais consumidores, tendo como vantagem seu horario especial de
atendimento nas lojas, os consumidores podem realizar compras a qualquer horario do dia ou
noite pelo e-commerce. Mas deve-se ficar sempre atento, os golpes estdo a cada dia se
tornando mais comum no ambiente virtual.

Por fim, a principal limitacdo do estudo foi o instrumento de coleta de dados. Como
apresentado na metodologia, foi utilizado um questionario elaborado na plataforma do
“Google Forms” e enviado aos respondentes através do WhatsApp e, por mais que 0S mesmos
estdo a cada dia mais conectados com as informacg6es sempre na palma da mao, ndo sao todos
que disponibilizam tempo para responder pesquisas. A sugestdo é que em futuros estudos
sejam utilizados outros meios de coleta de dados, além do questionario online.

Tem-se também como limitacdo o fato de ndo haver um estudo anterior a Pandemia da
Covid-19 em relacdo a compras online. Esta pesquisa foi realizada no periodo pandémico e
em razao de ndo haver um estudo anterior ndo se pode realizar um comparativo com precisdo
se as compras online aumentaram em Laguna Carapa durante a pandemia. Outra limitagdo se
da que o trabalho esté voltado para o comportamento do consumidor no e-commerce em lojas

de departamento, ndo abrangendo todo o rol de compras e negociagdes online.



45

Para futuras pesquisas, ressalta-se a importancia de um estudo sobre o comportamento
do consumidor online frente aos desafios enfrentados durante a Pandemia da Covid-19 na
cidade de Laguna Carapa/MSs.
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APENDICE - QUESTIONARIO UTILIZADO PARA COLETA DE DADOS

PERCEPGAO DE CONFIANGA E ATRIBUTOS DE COMPRAS NO E-COMMERCE EM
LOJAS DE DEPARTAMENTO PELOS CONSUMIDORES DE LAGUNA CARAPA/MS

Nobre respondente, sou aluna do curso de Administracdo da UFGD e estou realizando um trabalho académico em
relagdo ao comportamento do consumidor online de Laguna Carapa sob orientagdo do Prof. José Jair Soares Viana.
Conto com sua colaboragao para responder com sinceridade este questionario, que é anénimo, sendo que os dados
serdo utilizados apenas para fins académicos. Sua ajuda € muito importante. Desde ja, muito obrigada!

1.

Parte |

Sobre os motivos pelos quais voceé utiliza a internet, responda, utilizando a escala:

1 — Nunca Utilizo; 2 - Utilizo Pouco; 3 — Utilizo Raramente; 4 — Utilizo Frequentemente; e 5 — Sempre Utilizo.

Comunicagdo com outras pessoas (redes sociais, e-mail)

Movimentagao bancaria (home-banking)

Trabalhos e pesquisas

Jogos e Downloads

Cursos

Leituras (reportagens, noticias, livros)

N un|bs(wiN

Videos

Voceé ja realizou compras pela internet?
Sim
Nao

2.
(
(

~—

3. Quais meios ja utilizou para realizar compras na
internet? [Pode assinalar mais de uma alternativa]
( )Celular ( )Tablet

( )Notebook ( )Computador de Mesa

( )Outros: Qual/is?:

4. Quais lojas de departamento vocé ja realizou
compras online? [Pode assinalar mais de uma
alternativa]

( )Riachuelo ( )Zattini ( )Americanas
( )C&A ( JAmazon ( )Havan
( )Submarino ( )Avenida ( )Dafiti

( )Pernambucanas
( )Outros: Quallis?

5. Quais produtos costuma comprar nessas lojas?
[Pode assinalar mais de uma alternativa]
( )Eletrénicos/Informatica ( )Casa e Cozinha

( )Cama, mesa e banho ( )Roupas e Calgados
( )Beleza e Saude ( )Acessorios

( )Moveis e Decoragao ( )Livros e Papelaria

( )Eletrodoméstico ( )Alimentos

( )Ferragens e Jardim ( )Filmes e Séries

( )Instrumentos Musicais ( )Outros

6. O que te levou a realizar compras pela internet?
[Pode assinalar mais de uma alternativa]

( )Praticidade ( )Comodidade

( )Comunicabilidade ( )Diversidade de produtos
( )Rapidez () Preco baixo

( )Comparabilidade ( )Acessibilidade/Liberdade

7. Ao realizar compra em uma loja online, voceé:
[Assinalar somente 1 alternativa]

( )Compra sempre em lojas diferentes

( )Compra na mesma loja pois esta satisfeito(a) com os
produtos

( )Compra na loja que atende as suas necessidades

8. Como voce realiza a escolha dos produtos que
deseja? [Pode assinalar mais de uma alternativa)

( )Comparo com produtos de outra loja

( )Analiso as avaliagdes do produto disponiveis no site
( )Analiso as caracteristicas do produto

( )Pesquiso sobre o produto antes de comprar

( )Escolho o primeiro que vejo

( )Realizo comparativo entre marcas

9. Ao realizar uma compra, vocé compara 0s pregos com
outras lojas? [Assinalar somente 1 alternativa]

( )Sim, comparo os precos antes de comprar

( )N@o, compro em uma loja que confio

( )Compro o primeiro que vejo
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10. Vocé confia em fornecer seus dados (CPF, RG, | 11. Quando vocé compra online, quais fatores
Dados Bancarios, entre outros) as empresas que | representam seguranga? [Pode assinalar mais de uma
compra? [Assinalar somente 1 alternativa] alternativa]
( )Sim, eu confio na politica de privacidade da loja ( ) Que os produtos sejam de marcas conhecidas
( )Sim, acredito na seguranca do site ( ) Que o site seja de facil navegacéo
( )Nao, pesquiso sobre a loja antes de fomecer meus ( ) Poder acompanhar o status do produto desde a compra
dados até a sua entrega
( )Nao confio porque a internet ndo é completamente () Que o site tenha uma boa apresentagdo e aparéncia
segura em relagdo a privacidade dos dados ( ) Que a loja seja conhecida por mim
() Dou prioridade a lojas virtuais que também possuam lojas
fisicas
() Outros:Quallis
( )Nenhuma das alternativas

A seguir sdo apresentadas algumas questées sobre suas experiéncias com compras em lojas de departamentos nos
ultimos seis meses, por favor, responda conforme seu grau de concordancia com cada uma delas, sendo: 1 — Discordo
totalmente; 2 — Discordo em Parte; 3 — Nem concordo e nem discordo; 4 — Concordo em Parte; e 5 — Concordo
totalmente.

1121345
12 Tenho resposta rapida por parte da empresa
13 Tenho disponibilidade da pagina na hora que eu quiser
14 A pagina tem rapido carregamento
15 O site é de facil usabilidade e navegabilidade
16 A pagina possui certificagdo de seguranca e privacidade
17 Os pedidos sdo sempre processados dentro do prazo prometido
18 A empresa possui uma politica de devolugéo clara
19 A loja tem variedade de produtos (amplitude e profundidade; qualidade dos produtos)
20 A loja possui uma boa apresentacéo (o layout da loja, design, comunicagao visual)
21 Os precos dos produtos sdo adequados
22 As opcdes de pagamento sao satisfatérias
23 As propagandas sdo atraentes
24 As promocgdes de vendas sdo interessantes
25 Os programas de fidelizagéo sao atrativos
26 A loja possui rapidez de resposta com interesse e cortesia demonstrada aos clientes,
possuindo qualificacdo técnica no atendimento
27 Nos sites em que compro, confio na seguranc¢a da loja
28 Confio nas lojas em que executo compras online
29 Acredito na privacidade dos meus dados que fornego ao site

30. De maneira geral, vocé poderia dizer que, com relagao as compras que ja fez pela Internet, esta:
() Totalmente insatisfeito () Insatisfeito () Nem satisfeito, nem insatisfeito (neutro)
() Satisfeito () Totalmente satisfeito

Parte Il — Dados Pessoais

31. Sexo: 32. Qual a faixa etaria?

() Masculino ()16a19anos ( )20a29anos ()30 a39anos
() Feminino ()40a49anos ( )50 anos ou mais

33. Qual o seu grau de escolaridade: 34. Voceé reside na cidade de Laguna Carapa/MS?

() Até 1° Grau incompleto () Superior incompleto ()Sim

() 1° Grau completo () Superior completo ( )Nao

() 2° Grau incompleto () Pés- graduado

() 2° Grau completo




