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Resumo

A percepcao do consumidor pés-compra € resultado de um processo de decisao que
decorre desde a busca por informag¢des do produto ou servi¢o, até a satisfacdo do
comprador. O presente estudo tem como objetivo identificar os beneficios do uso de
canais de compra, sendo eles on-line ou off-line, tendo como objeto de estudo os
consumidores de compras moradores do litoral Norte do Estado de Séao Paulo. A
pesquisa possui abordagem de natureza aplicada, descritiva e quantitativa, é
analisada com 96 questionarios validos com 34 perguntas. A metodologia empregada
€ uma pesquisa de natureza aplicada, descritiva e quantitativa. A amostragem
empregada foi a ndo probabilistica, por conveniéncia. A coleta de dados ocorreu nas
redes sociais do pesquisador. O procedimento de coleta de aplicado foi um survey,
empregando o google forms, tendo como objeto desta pesquisa sdo pessoas que
realizam compras em comeércios fisicos e virtuais. Os resultados sugerem que 0s
beneficios do uso alternado dos canais de compra, promovem o maior numero de
informacdes a respeito do produto a ser adquirido, comparagdo de preco, percepcao
de qualidade sobre o produto e maior nivel de comunicacdo com o fabricante ou
varejista. As empresas devem entender os beneficios utilitarios e simbdlicos com o
oferecimento de canais de compra, que podem levar a satisfagcdo do consumidor.

Palavras-chave: Beneficios; Compras; Percepcao; Consumidor.
Abstract

The post-purchase consumer perception is the result of a decision process that ranges
from the search for product or service information, to buyer satisfaction. This study
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aims to identify the benefits of using shopping channels, whether online or offline,
having as the object of study shopping consumers living in the northern coast of the
State of Sado Paulo. The research has an applied, descriptive and quantitative
approach, it is analyzed with 96 valid questionnaires with 34 questions. The
methodology used is an applied, descriptive and quantitative research. The sampling
used was non-probabilistic, for convenience. Data collection took place on the
researcher's social networks. The applied collection procedure was a survey, using
google forms, having as object of this research people who make purchases in physical
and virtual stores. The results suggest that the benefits of the alternate use of purchase
channels promote the greatest number of information about the product to be
purchased, price comparison, perception of quality about the product and greater level
of communication with the manufacturer or retailer. Companies must understand the
utilitarian and symbolic benefits of offering purchase channels that can lead to
consumer satisfaction.

Keywords: Benefits; Shopping; Perception; Consumer.

1. INTRODUCAO

Com o avanco tecnolégico e o surgimento de alternativos canais de compras, 0
comércio modifica-se atendendo aos desejos do consumidor, desde a busca por
informacdes, até a satisfacdo pds-compra. O consumidor pode empregar diferentes
canais para realizar suas compras, 0 que provoca transformacfes e adaptacdes
constantes no comércio. O tema desta pesquisa trata-se da percepc¢ao do consumidor
que utiliza meios de compras, sejam eles fisicos ou virtuais, ou seja, on-line e off-line.

Recentes estudos realizados pela FX Retail Analytics e F360° (VALOR INVESTE,
2019) (especialistas no consumo varejista) mostram em numeros percentuais que o
consumo em lojas fisicas caiu 21,73% em 2019, valor este comparado com 0 ano
anterior, o contrario do comeércio digital que aumentou em 18,64%. Segundo o Neo
Trust (G1, 2019) o faturamento de comércio eletrdnico do pais alcancou R$ 75,1
bilhdes em 2019, sem considerar a inflacdo, com um valor nominal de 22,7% referente
ao ano de 2018.

Devido aos diversos fatos que envolvem o comportamento de compra do consumidor
e sua conduta pos-compra surge, entdo, a seguinte situacdo-problema: Quais os
beneficios de se utilizar os meios fisicos e virtuais no processo de compras para 0s
consumidores?

O presente estudo tem como objetivo identificar a percepg¢dao do consumidor em
relacédo aos beneficios do uso dos canais de compra, tendo como objeto de estudo os
moradores do litoral Norte do Estado de Sao Paulo. S&o poucos os trabalhos
realizados para identificar os beneficios aos consumidores em relacdo ao uso dos

canais fisicos e virtuais no processo, por isso é importante principalmente para
organizacdes comerciais do litoral Norte do Estado de Séao Paulo.

A metodologia empregada neste trabalho é de natureza aplicada, descritiva e
guantitativa, com uma amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, com a coleta
de dados realizada com um questionario com 32 (trinta e duas) perguntas, divulgadas
por meio das redes sociais do autor.



2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para a execucao deste trabalho foi realizada uma pesquisa, sobre o tema em andlise, junto de autores de
informagdo com méritos reconhecidos no mesmo.

O comportamento do consumidor é o estudo de como individuos, grupos e organizaces selecionam,
compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos (KOTLER; KELLER, 2012). O comportamento do consumidor se caracteriza como processo:
um conjunto de estagios que envolve a sele¢do, a compra, 0 uso ou a disposic¢ao de produtos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SAMARA; MORSCH, 2005). Conforme Kotler e
Keller (2012) destacam, o comportamento do consumidor sofre influéncia devido a determinados
fatores. Esses fatores podem ser: culturais, pessoais e sociais. Reforgcam, ainda, que o principal
influenciador na conduta do consumidor é a cultura.

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no comportamento de
compra. A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa (KOTLER,;
KELLER, 2012). A cultura é composta de subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especificas de seus membros e entre elas estdo as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as
regides geograficas (KOTLER; KELLER, 2012). As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por
produtos e marcas em diversas areas, como vestuario, moveis para o lar, atividades de lazer e
automoveis, também tém preferéncias distintas em termos de meios de comunicacédo; as classes mais
altas dao preferéncia a revistas e livros, enquanto as mais baixas preferem a televisdo (KOTLER;
KELLER, 2012).

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio
no ciclo de vida, ocupagéo e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e
valores (KOTLER; KELLER, 2012). De acordo com os autores, a conduta do consumidor também é
influenciada por fatores sociais, tais como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status, e esses
fatores contribuem para que o comprador passe por uma série de estagios (busca por informagoes,
comparacéo de pregos, a interagdo com o fabricante e reconheca seus beneficios ao fim desta etapa) até
o resultado: o comportamento p6s compra.

2.1 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM BUSCA DE INFORMAGAO SIMULTANEA

Os consumidores constantemente reconhecem problemas e oportunidades, entdo as buscas internas e
externas de informac@es para resolver esses problemas sdo processos continuos (MOTHERSBAUGH,;
HAWKINS, 2016).

Curiosamente, os consumidores costumam buscar uma quantidade limitada de informag@es. Estudos
revelam que, no caso de bens duraveis, metade dos consumidores visita somente uma loja, enquanto 30
por cento examinam mais de uma marca de eletrodomésticos (KOTLER; KELLER, 2012).

Na busca por informacao, o consumidor sabe, por experiéncia, que a Internet € uma grande fonte de
informacdes, e que as ferramentas de busca sdo a porta de entrada para encontra-las. Assim, toda vez
gue necessita de uma informacéo, o consumidor elabora uma pergunta, na forma de um conjunto de
palavras, e por meio de uma ferramenta de busca faz a pesquisa e utiliza os resultados para se informar
e instruir (TORRES, 2009). Desta forma, ao reconhecer as informagdes necessarias a respeito do
produto/servigo a ser comprado, o consumidor avalia as alternativas (combinando-as com suas proprias
caracteristicas) desde o preco até a qualidade do produto.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), as principais fontes de informacdes pelas quais os consumidores
buscam séo determinadas por quatro grupos: pessoais, comerciais, publicos e experimentais. Cada fonte
de informacdo desempenha uma fungdo diferente ao influenciar a decisdo de compra. As fontes
comerciais normalmente desempenham uma funcdo informativa, enquanto as fontes pessoais
desempenham uma funcdo de legitimacdo ou avaliagio (KOTLER; KELLER, 2012). E importante
observar que cada uma dessas fontes tem um componente on-line e um off-line. Isto é, a memaria pode
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ser de uma busca de informacg6es off-line ou na Internet; as fontes pessoais off-line correspondem as
salas de bate-papo on-line, aos blogs e aos grupos de usuarios; fontes independentes como a revista
Consumer Reports correspondem a fontes e portais independentes on-line; fontes de marketing off-line,
como a propaganda em televisdo e folhetos, correspondem a propagandas em banners on-line e Web
sites corporativos (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

2.2 PERCEPGAO DO CONSUMIDOR EM COMPARACAO DE PRODUTOS DE PRODUTOS OU PREGOS

De acordo com Giglio (2005), o homem possui necessidades e desejos imensuraveis e que se contestam
em relacdo as possibilidades de satisfazer tais vontades, concluindo que, ndo se pode comprar tudo o
que se deseja, por isso o fator da escolha é importante no processo de compra. Relata ainda que a busca
por alternativas de compras, sdo dependentes da razao que o consumidor realiza, fundamentalmente em
relacdo a anélise de corte por preferéncia entre as opg¢des de produtos.

Mothersbaugh e Hawkins (2019), destacam que todos os consumidores ndo possuem uma gama de
informacdes sobre suas alternativas, mas sim, uma capacidade restringida de informacdes sobre suas
intencbGes de compra. Exprimem ainda, que os consumidores possuem objetivos diferentes em suas
compras. Nao existe um processo Unico usado por todos os consumidores, nem por um consumidor em
todas as situagOes de compra. Ha varios processos, € 0s modelos mais atuais consideram que o
consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e consciente (KOTLER;
KELLER, 2012).

Uma quantidade substancial de pesquisas e estratégias de marketing supde um tomador de decisdes de
consumo racional com preferéncias estaveis e bem definidas. Também se sup8e que o consumidor tem
habilidades suficientes para calcular qual op¢do maximizard o valor e escolhera com base nisso
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2019).

Os critérios de avaliagdo como prego, tamanho e cor podem ser julgados com facilidade e exatidao pelos
consumidores. Outros critérios, como qualidade, durabilidade e beneficios a salde, sdo muito mais
dificeis de julgar. Nesses casos, os consumidores normalmente utilizam o pre¢o, 0 nome da marca ou
alguma outra variavel como indicador substituto da qualidade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,
2019). Para os autores, quando os consumidores pressupdem opinides referentes as suas marcas ou
produtos de preferéncia, eles possuem uma forma para avaliar e escolher conforme as alternativas, logo,
escolher qual a empresa que atende as suas perspectivas de compra.

2.3 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM RELACAO A INTERACAO DO CONSUMIDOR COM O
VAREJISTA/FABRICANTE

Com a tecnologia mais barata e acessivel, tornou-se mais barata e acessivel o foco no cliente de forma
mais eficiente. 1sso porque cada informagéo fornecida pelo cliente em seus contatos com a empresa pode
ser mantida em um Unico banco de dados. Desse modo, as empresas passam a poder aprender com seus
clientes continuamente e, assim, compreender melhor suas necessidades, antecedendo-o0s de forma mais
acertada (BARRETO; CRESCITELLI, 2013)

A compra é 0 momento da troca de valor, quando duas partes negociam a satisfacdo de suas expectativas.
Esse ponto implica que a situacdo presente das duas partes € o fator que determina o modo de compra
(GIGLIO, 2005). No estégio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto
de escolha e forma uma intengdo de comprar as marcas preferidas (KOTLER; KELLER, 2012). Os
autores afirmam que ap6s a escolha do produto, sua satisfacdo esta relacionada aos beneficios integrados
ao produto.

De acordo com Hawkins e Mothersbaugh (2019), escolher um varejista integra um processo semelhante
a escolher uma marca. Ressaltam ainda que os consumidores podem tomar decisfes através de trés
métodos importantes: simultaneamente, primeiro o item e logo depois a loja ou primeiro a loja e
posteriormente o item, destacando ainda que, é fundamental que os fabricantes ou varejistas possuam
conhecimento referente ao processo decisivo dos seus clientes. Destacam que a internet, atualmente, é
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fundamental para varejistas. Os consumidores estéo utilizando cada vez mais opc¢des de suas casas, com
a utilizacdo do canal on-line.

2.4 BENEFICIOS

De acordo com Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004), o beneficio utilitario (ou reforco
utilitario), refere-se ao habito da compra, sendo estes beneficios integrados a aquisi¢do de produtos ou
servicos. Ja os beneficios simbélicos ndo sdo unicamente mensurados pelo julgamento de terceiros, mas
sim, relacionados ao valor atribuido a um produto ou servigo.

Beneficios simbodlicos sdo as vantagens mais extrinsecas do produto ou servico ou consumo. Eles
geralmente correspondem a nédo atributos relacionados ao produto e relacionados as necessidades
subjacentes para aprovacao social ou expressdo pessoal e exterior auto-estima dirigida (KELLER, 1993).

2.5 SATISFACAO

Conforme Kaotler e Keller (2012), a satisfacdo é expressa como a avaliacdo de um determinado produto
(ou servigo) oferecido por determinada empresa. Esta sensacéo pode ser de agrado ou descontentamento.
Destacam ainda que, as avaliagcdes dos consumidores sobre um produto, € baseada em diversos aspectos,
principalmente sobre suas marcas preferidas. A satisfacdo depende de uma variedade de critérios e das
opinides de muitas pessoas diferentes. Para alcancar a satisfacdo do cliente, cada um desses individuos
tem de ficar satisfeito com os critérios que importam a eles (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2019).

As empresas e marcas que se concentram na superioridade dos produtos simplesmente forneceréo
satisfacdo a seus clientes. Elas se empenham em desenvolver produtos e servigos que apenas atendem
as necessidades e aos desejos dos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Todo o
esforco mercadol6gico gira em torno da satisfacdo do consumidor. A pesquisa de marketing, a
concepcao e o desenvolvimento dos produtos, com sua defini¢cdo de prego, distribuicdo e promogé&o,
visam essencialmente a satisfacdo de necessidades ou desejos dos compradores, auferindo, como
consequéncia da, o lucro almejado para a sustentabilidade do negécio (SAMARA; MORSCH, 2005).

3 METODOLOGIA

O presente capitulo exibe todos os meios para refutar a problemética da pesquisa,
pois refere-se a pesquisa de marketing que coopera com O progresso do
conhecimento cientifico e mercadoldgico.

A pesquisa é de natureza aplicada, o que de acordo com Cozby (2003), é executada a fim de
examinar questdes relativas a problemas praticos e suas solugBes. Muitas pesquisas
aplicadas sdo realizadas por grandes empresas, companhias de pesquisa de mercado,
agéncias governamentais e que realizam pesquisas de opinido publica, onde seus resultados
ndo sdo propagandeados, utilizando-os internamente na empresa ou por seus clientes no
auxilio da tomada de decisdes.

Shaughnessy, Zechmeister e Zechmeister (2012), ressaltam que a pesquisa aplicada é mais
provavel de ser realizada quando o entendimento das razdes para o fendbmeno possa levar a
mudancgas que desenvolvam uma melhoria na situagéo atual.

O objetivo da pesquisa cientifica descritiva busca descrever um fendmeno, entender as
principais caracteristicas de um mercado ou de sua populacao e conforme Malhotra (2012), a
pesquisa descritiva € singularmente benéfica quando as perguntas da pesquisa buscam
enunciar um efeito do mercado.
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Conforme Mattar (2014), a maior parte das pesquisas de marketing executadas € de pesquisa
conclusiva descritiva, sob a denominacdo de pesquisa descritiva, agrupa-se uma série de
pesquisas cujos processos apresentam importantes caracteristicas em comum.

O procedimento para coleta de dados utilizado para a pesquisa € descrito por Prodanov e
Freitas (2013) como survey. Esse tipo de pesquisa ocorre quando envolve quando integra o
guestionamento direto das pessoas a serem submetidas ao questionario. De modo geral,
solicita-se informacfes a um grupo de individuos a respeito do problema a ser estudado, para
assim, por meio da analise quantitativa e obter conclusfes equivalentes aos dados coletados.

Hair, Babin, Money e Samouel (2005), ressaltam que as pesquisas desse tipo sdo mais
populares e de baixo custo. S&o realizadas em pouco tempo e produzem dados de qualidade.
A abordagem de abordagem dessa pesquisa é, segundo Malhotra (2012) pesquisa
guantitativa, pois busca quantificar os dados. Tem por finalidade a comprovacao conclusiva e
fundamentada em amostras amplas e significativas. O desenvolvimento de medidas
quantitativas de diferencas individuais em atributos psicol6gicos, tais como inteligéncia, auto-
estima, extroversdo e depressao, é uma area importante da Psicologia (COZBY, 2003).

A pesquisa quantitativa refere-se a estudos cujos resultados sdo produto principalmente de
sintese e analise estatisticas (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012).

O objeto desta pesquisa sdo pessoas que realizam compras em comeércios fisicos e virtuais
do litoral Norte do Estado de S&o Paulo.

A amostragem, a populagdo alvo definida para esta pesquisa, constitui-se a partir dos
moradores das cidades de Caraguatatuba, Sdo Sebastido, Ubatuba e llhabela. Malhotra
(2012) ressalta que é fundamental reconhecer erros e tentar elimina-los, para que estes ndo
interfiram na estrutura da amostragem, assim, evita-se inferéncias impréprias a populagéo.

Um arcabouco amostral € uma representacdo dos elementos da populacdo-alvo, e consiste
em uma lista ou conjunto de instru¢des para identificar a populagédo-alvo (MALHOTRA, 2012,
p. 272). Desta maneira, o arcabouco amostral foi definido com base na idade,
consideravelmente legal para realizacdo de compras, ou seja, dezoito anos.

A maioria dos projetos de pesquisa envolve amostragem dos participantes de uma populagao.
A populacdo é composta por todos os individuos de interesse para o pesquisador (COZBY,
2003).

Uma forma de amostragem empregada € a ndo probabilistica é a amostragem acidental ou
por conveniéncia. Pode ser considerada um método para obter participantes do tipo “pegue-
os onde puder encontra-los (COZBY, 2003).

Malhotra (2012), ressalta que a amostragem por conveniéncia envolve o alcance de uma
amostra de elementos fundamentados na conveniéncia do investigador. Também se usa
amostragem de conveniéncia quando as pessoas respondem a pesquisas em revistas, pois a
revista deve estar disponivel (e ser comprada), e as pessoas devem se dispor a enviar suas
respostas (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012).

Segundo Cozby (2003), o tamanho da amostra pode ser determinado através de uma férmula
matematica, neste método é considerado o tamanho do intervalo de confianca e a dimenséao
da populacéo que esta sendo estudada. Ressalta que é fundamental perceber a dimenséo da
populacéo estudada ndo é uma percentagem constante do tamanho da populagéo.

Considerando um tamanho de Universo de 100.000 a 500.000, de acordo com Bruni (2011)
supbe-se um erro inferencial de 9%, com nivel de confianca de 90% onde se determinou para
esta amostra a necessidade de 84 individuos.
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Conforme Malhotra (2012), o questionario assegura a padronizacdo e comparacao integral
dos entrevistados, ampliando a velocidade de precisdo dos registros de cada um, promovendo
a facilidade no processamento dos dados obtidos.

Shaughnessy, Zechmeister e Zechmeister (2012), definem que o principal instrumento de
pesquisa utilizado para realizar levantamentos € o questionario. Ele é um poderoso
instrumento cientifico para medir diversificadas variaveis. Contudo, Cozby (2003) relata que
guanto aos questionarios, ele pode ser realizado de forma escrita e possui aspectos positivos.

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa feita por questionario organizado em 31
gquestdes, elaborado a partir de teorias fundamentadas por renomados autores.

O quadro 1 sintetiza as teorias estudadas, as questdes relacionadas, o tipo de pergunta e os
autores pesquisados.

Quadro 1 - Quadro das questdes

Teoria Tipo Questdo Autor e ano
Percepcéo do consumidor em Escala do tipo likert 7
~ 26, 18, 14
comparacéo de produtos e precos | pontos
Percepcéo do consumidor em de | Escala do tipo likert 7
; - A 2,8,15

busca de informacéo simultnea pontos

Percepcéo do consumidor em de | Escala do tipo likert 7 Porto e Okada

interag@o com o pontos 21,25,6 (2018)

varejista/fabricante

Beneficio utilitario Ecs)rfﬁ)lg o tipo tlert 7 31,9, 1,12,

13,10
L Escala do tipo likert 7 | 28, 27, 29, 24,

Beneficio simbdlico
pontos 23,30
Escala do tipo likert 7 Evandro Luiz Lopes,
pontos Jodo Marques

Satisfacéo 22,4,7,5 Teixeira e Sérgio

Luiz do Amaral
Moretti (2012)

Questéo aberta 19

Segmentag&o de mercado -

demogréfico Grade 29 ABEP, 2018
Multipla Escolha 16, 11, 20, 3

Fonte: Autores (2020)

A fim de validar respostas do publico, foi inserida no inicio do questionario a pergunta “Vocé
faz compras em lojas fisicas ou virtuais (sites de compras)?”. O intuito é filtrar os
respondentes, para que sejam obtidos resultados apenas do publico escolhido para andlise.

O tratamento dos dados da pesquisa € organizado em planilhas eletronicas do Google
(Google Planilhas), cada teoria com as afirmativas foi analisada para a determinacéo
do calculo resultante na média das respostas dos entrevistados, para assim obter os
dados percentuais e logo apos serem analisados e discutidos.

Com o objetivo de verificar possiveis erros na aplicagdo do questionario, foi aplicado
O pré-teste com perguntas desnecessarias, questdes desagradaveis aos
entrevistados, complexidade das perguntas e outros fatores de risco para a avaliagao
final do instrumento de pesquisa. Esta fase foi realizada no Instituto Federal de
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Educacdo Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo - Céampus Caraguatatuba, n&o
percebendo qualquer irregularidade.

4 ANALISE E DISCUSSAO DO DADOS

Serdo analisados neste capitulo, os dados finais, obtidos através do questionario
contendo 32 perguntas, disponibilizado por meio das redes sociais (Whatsapp,
Instagram e Facebook), que ocorreu entre os dias 18 de marco de 2020 e 16 de agosto
de 2020, sendo 96 questionarios validos. A maioria dos respondentes € do sexo
masculino, seguindo por uma pequena diferenca percentual, do sexo feminino, a
média da idade dos entrevistados é de 24 anos.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O publico-alvo entrevistado é de maioria masculina. Das 96 respostas validadas, 49
sao respondidas por homens, representando num percentual de 51,0% da amostra e
outrora 47 por mulheres, correspondendo a 49,0% da amostra, conforme o grafico:

O publico-alvo entrevistado, a maioria mora na cidade de Caraguatatuba, com um
percentual de 73,96% dos respondentes da pesquisa, 16,7% da cidade de S&o
Sebastido, Ubatuba com um percentual de 5,2% e Ilhabela 4,14%.

De acordo com os critérios de classificac6es econémicas da ABEP (2018), 46,9% dos
entrevistados séo da classe B2, como 27,1% pertencentes a classe C1, assim como
22,9% séo de classe social C2 e apenas 3,1% sao de classe B1.

4.2 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NA BUSCA
POR INFORMACAO SIMULTANEA

Samara e Morsch (2005) expressam que é 0 processo em que o comprador coleta
informacdes a respeito de sua futura compra, antes de tomar a decisao final.
Intensificam, que alguns consumidores demoram a decidir suas compras, pois buscam
informacgdes relevantes.

A percepcdo do consumidor em relacdo a busca de informagfes simultaneamente
obteve uma média geral de 79,71% de intencdo. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Na afirmativa no que diz respeito ao momento de compra na loja fisica, sobre estar
on-line pesquisando o mesmo produto na Internet, obteve-se que 68,75% dos
respondentes concordaram, 20,83% discordam e 10,42% obtiveram-se neutros na
assercao.

Em referéncia a afirmativa: vejo uma oferta promocional em uma loja fisica e ao
mesmo tempo busco por promocdes na internet (pelo celular ou tablet), 84,38% dos
respondentes concordaram, 9,38% discordam e 6,25% resultaram na imparcialidade.
Em averiguacdo, observou-se que 73,96% utilizam aplicativos para celulares e/ou
tablets com a finalidade de obter informagcbes complementares sobre os produtos,
13,54% discordaram da afirmativa e 13%, neutros.



4.3 APRESENTAGCAO DOS DADOS DA TEORIA DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM
COMPARAGAO DE PRODUTOS DE PRODUTOS OU PREGCOS

Srivastava e Chakravarti (2011) expressam que a comparacao de produtos e seus
respectivos valores pelos compradores sao para medir seus beneficios no ato da
compra. A percepc¢ao do consumidor em relacdo a comparagao de precos obteve uma
meédia geral de 81,65% de intencdo. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: uso meu smartphone, tablet ou laptop para comparar
precos de produtos antes de comprar na loja fisica. Pode-se observar que 88,54% dos
entrevistados concordaram, 6,25% discordaram e 5,21% se mantém neutros.

Verificou-se que 72,92% dos entrevistados ao estarem em lojas fisicas utilizam seus
dispositivos méveis com o objetivo de comparar precos em outros comércios, 13,54%
discordaram da afirmativa e 13% se mantiveram neutros.

Na afirmativa em relacdo a utilizacdo de aplicativos de dispositivos moveis para
comparar qual a loja fisica fica mais proxima para efetuar a compra de produtos,
obteve-se que 81,65% dos respondentes concordaram na possibilidade, 9,72%,
discordaram e 9,03% € o percentual de respostas neutras.

4.4 APRESENTAGCAO DOS DADOS DA TEORIA DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NA
INTERAGAO COM O VAREJISTA/FABRICANTE

De acordo com Trenz (2015), o modo como interagem o0s consumidores e 0s
fabricantes ou varejistas sdo diferenciados no meios on-line e off-line, ja que a forma
de sociabilidade, a compatibilidade do acesso da empresa e as tecnologias
comunicativas que se diferem de um canal para o outro. A percepc¢ao do consumidor
em relacdo a interacdo do consumidor com o varejista/fabricante obteve uma média
geral de 82,54% de intencdo. Esta média resultou da discussdo das variaveis
examinadas a seguir.

Em referéncia a assercdo: antes de realizar a compra na loja fisica, busco na internet
informacgdes sobre a reputacdo do fabricante/vendedor, 84,38% dos respondentes
consentem, 8,33% opdem-se e 7,29% em imparcialidade a afirmativa.

Em averiguacédo, observou-se que 80,21% utilizam a internet para emitir sugestdes
e/ou reclamacdes (SAC) de uma compra realizada na loja fisica, 11,46% diferem-se
da afirmativa e 8,33% se mantiveram moderados.

4.5 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DO BENEFICIO UTILITARIO

Segundo Foxall (2010), o beneficio utilitario, decorrente do comportamento do
consumidor em canais alternativos, pertencente a um efeito medido pelo processo de
compra e utilizacdo do produto que amplifica a hipotese de que essa conduta pode
acontecer novamente, assim que acrescentado um entusiasmo vantajoso. O beneficio
utilitario resultou em uma média geral de 84,82% de intencdo. Esta média resultou da
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discusséo das variaveis examinadas a seguir.

Em referéncia a variavel: se utilizar a Internet e a loja fisica alternadamente em um
processo de compra, provavelmente vou conseguir verificar a disponibilidade de
produtos/servicos que desejo adquirir, em meédia, 89,58% concordaram com a
possibilidade, 5,21% discordaram e 5,21% mantiveram-se imparciais.

Com relacdo a segunda afirmativa, sobre a utilizacdo de internet no processo de
compra em meios virtuais ou em estabelecimentos fisicos com a provavel
possibilidade de conseguir produtos ou servicos de maior qualidade, 83,33% dos
respondentes concordaram, 11,46% mantiveram-se neutros e com um percentual de
5,21% discordaram da alternativa.

Verificou-se que 79,17% dos entrevistados no caso utilizarem a Internet e a loja fisica
alternadamente em um processo de compra, provavelmente vao conseguir obter uma
maior variedade de escolha de produtos ou servico, 13,54% discordaram da
afirmativa,11,46% mantiveram-se neutros e 9,38% discordaram.

Verifica-se que 89,58% dos entrevistados na hipétese de utilizarem o canal on-line e
o canal off-line alternadamente em um processo de compras irdo, provavelmente,
conseguir encontrar a forma mais segura de pagamento (a vista, a prazo, no boleto
bancario, com cartdo de crédito, entre outros), 13,54% discordaram da afirmativa,
8,33% mantiveram-se neutros e 2,08% discordaram.

Quando dada a afirmativa: Se utilizar a Internet (canal on-line) e a loja fisica (canal off-
line) alternadamente em um processo de compra, provavelmente vou conseguir
economizar meu tempo e recursos (evitando filas, evitando espera no transito, dentre
outros), pode-se observar que 87,50% dos entrevistados concordaram, 6,25%
discordaram e 6,25% mantém-se neutros.

No que se refere a afirmativa: Se utilizar a Internet (canal on-line) e a loja fisica (canal
off-line) alternadamente em um processo de compra, provavelmente vou conseguir
evitar a demora na entrega dos produtos ou atrasos na prestacao de servicos; 82,29%
dos respondentes concordaram, 10,42% discordaram e 7,29% das respostas validas
nessa afirmativa, neutras.

4.6 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DO BENEFICIO SIMBOLICO

Pohl, Oliveira e Castro (2008) e Foxall (2010), expressam que os beneficios simbdlicos
positivos sdo consequéncias sociais que aumentam a probabilidade do
comportamento do consumidor apdés a insercdo de uma opinido sobre o seu
desempenho no uso alternado de canais para a realizagéo de suas compras. Se refere
a uma consequéncia social. Isto aumenta a hipotese do comportamento do
consumidor uma vez que seja removido um feedback sobre seu desempenho no
processo de compra. Com uma media geral de intengdo com um percentual de 81,30%
de intencgéo, resultando na discussao das variaveis a seguir.

Dada a afirmativa: se utilizar a Internet (canal on-line) e a loja fisica (canal off-line)
alternadamente em um processo de compra, provavelmente conseguira obter respeito
e prestigio de pessoas que sao importantes para mim sobre as minhas escolhas de
compras, em concordancia com a afirmativa, se obteve um percentual de 77,08%,
14,58% em discordancia e 8,33% de respondentes, neutros, perante a afirmacéao.

Em relacéo a variavel: se utilizar a Internet (canal on-line) e a loja fisica (canal off-line)
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alternadamente em um processo de compra, provavelmente conseguird mostrar aos
outros como sou competente ao realizar minhas compras, 82,29% dos respondentes
concordaram, com um percentual de 10,42% dos respondentes em discordancia e
7,29% das respostas imparciais.

Verificou-se que em relacéo utilizacdo da Internet e a loja fisica simultaneamente em
um processo de compra, provavelmente o consumidor irA conseguir incentivar outras
pessoas a usar os canais on-line e off-line simultaneamente em seus processos de
compra, 84,38% dos respondentes concordam, 8,33% discordam da afirmativa e
7,29% de respostas imparciais.

Referente a variavel: se utilizar a Internet (canal on-line) e a loja fisica (canal off-line)
alternadamente em um processo de compra, provavelmente vou conseguir evitar
recomendacdes equivocadas de amigos ou familia sobre a utilizacdo de canais on-
line e off-line de compras, 85,42% respondentes da pesquisa concordam, 7,29%
discordam e 7,29% sao respondentes imparciais diante da afirmativa.

Com o percentual de 80,21% respondentes da pesquisa concordam que num
processo de compra, 0 uso alternado da internet e da loja fisica o consumidor ira
conseguir evitar recomendac6es equivocadas de amigos ou familia sobre a utilizacédo
de canais on-line e off-line de compras, 10,42% séo respostas imparciais diante da
afirmativa e 9,38% sao os resultados percentuais de respondentes que discordam da
assercao.

Verifica-se que 81,25% concordam que ao utilizar os meios virtuais e fisicos num
determinado processo de compra pode haver a impossibilidade de recomendacoes
equivocadas de amigos ou familia sobre a utilizacdo de canais on-line e off-line de
compras, mas 9,38% e o restante (9,38%) sao percentuais de respostas imparciais.

4.7 APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA SATISFACAO

De acordo com Bennett e Kassarjian (1975), a palavra ‘satisfacéo’ € utilizada para
definir o que os consumidores desejam avaliar. Relacionada também de maneira que
se pode falar em utilidade como uma medida de satisfacdo das necessidades. A média
geral de intencdo dos respondentes € equivalente a 85,64% de intencéo, resultando
na discusséo das afirmativas a seguir.

Dada a afirmativa: Comprar este produto foi uma das melhores coisas que eu poderia
ter feito; 88,54% concordam 7,29% discordam e em uma proporc¢do de 4,17% sao
respondentes neutros perante a assercao. Referente a afirmativa: O produto que eu
comprei era exatamente o0 que eu estava precisando, verificou-se que 87,50%,
mantém concordancia com a afirmativa, 7,29% diz respeito ao percentual de pessoas
gue sao imparciais e 5,21% discordam da assercao.

Em relacdo a variavel: eu estou satisfeito com a minha decisdo de ter comprado este
produto, se observa que 89,58% sédo respondentes de acordo com a afirmacao, 5,21%
nao estdo de acordo e 5,21% sé&o respostas neutras. Em um percentual de 83,33%
das respostas obtidas através do questionario da pesquisa, verificou-se que 0s
consumidores se sentiram felizes ao comprar o produto, 8,33% néo estdo de acordo
com a afirmativa e 8,33% € o percentual de respondentes neutros.
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5 CoNCLUSOES

Os canais pelos quais os consumidores podem realizar o processo de compra séo
variados. A tecnologia proporciona meios pelos quais eles adquirem informacdes
sobre o produto, referente aos precos e sobre o varejista.

O objetivo desta pesquisa € identificar a percep¢cdo do consumidor em relacdo aos
beneficios do uso dos canais de compra tendo como objeto de estudo os moradores
do Litoral Norte do Estado de S&o Paulo.

Verificou-se nesta pesquisa, que no processo de compra, a busca simultdnea por
informacdes sobre o0s produtos ou servicos em comercios fisicos ou virtuais € legitima,
tendo a média geral de intencdo da teoria, resultando num percentual de 79,71% de
intencdo dos respondentes. Tal medida caracteriza como 0s consumidores estdo em
busca de dados relevantes sobre o que pretendem adquirir, consequentemente,
obtendo vantagens nessa busca. Partindo deste resultado, sugere-se que as
empresas com produtos presentes no mercado, possuam informacdes capazes de
demonstrar qualidade e vantagens de precos, porque posteriormente, por intermédio
da andlise dos dados obtidos e a média de intencdo 81,65%, a percep¢do do
consumidor em relacéo a comparacao de precos em produtos e servigcos € valida, ou
seja, eles se importam com os valores e buscam as melhores alternativas em suas
compras. Desta forma, recomenda-se que as empresas estabelegcam precos aos seus
produtos que sejam capazes de promover a percepcdo dos clientes quanto a
qualidade, as alternativas, precos promocionais, descontos e o parcelamento da
compra.

A conduta do consumidor em relagdo a comunicagdo com o fabricante ou varejista,
segundo a média de intencéo é valida, 82,54% de intencéo dos respondentes sugerem
obter informacdes sobre a notabilidade do vendedor no mercado, ou utilizam a internet
para a emissao de sugestdes e até mesmo reclamacdes sobre uma compra na loja
fisica, como também, acompanham sua compra junto do varejista até a entrega do
produto, o que demonstra que as empresas devem assegurar meios para que o
consumidor possa manter contato durante todo o processo de compra, para assim
transmitir a confianca ao consumidor.

De acordo com o grau de intencdo dos respondentes, 85,04% em relacdo aos
beneficios utilitarios, é hipotético que a utilizacdo de meio fisicos e virtuais para a
aquisicdo de bens ou servicos podem ser estimulados através da busca de
informacBes, uma vez que essas mesmas informacBes podem ser benéficas no
processo de compra, podendo haver por parte do comprador o alcance por um produto
de maior qualidade, com maior oferta e que traga vantagens no processo de compra,
desse modo, o uso alternado de canais on-line e off-line podem ser motivadores no
processo de compra, podendo fazer com que o consumidor adquira informacdes em
relacdo ao seu desejo de compra, como conseguir evitar a demora na entrega, evitar
filas, economizar tempo e encontrar o método mais seguro para efetuar o pagamento.

Em relagéo aos beneficios simbdlicos, os resultados sugerem, através da média de
intencao 81,30% como os fatores de relacionamentos sociais podem influenciar no
processo de compra simultaneo (canal on-line e off-line), conduzindo opinibes em
relacdo ao produto consumido e referente o desempenho do comprador. Além disso,
a pesquisa também sugere que as opinides negativas podem ser validas no processo
de aquisicdo de produtos e servicos nos meios fisicos e virtuais. Dessa forma, os
respondentes concordam com as afirmativas de que por meio do uso alternado dos
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canais de compras eles podem evitar criticas e até mesmo recomendacdes
equivocadas.

De acordo com a média final da teoria referente a satisfacdo do consumidor, perante
a média geral de intencdo 85,64%, observa-se como o comprador esta satisfeito em
relacéo aos produtos e servigos que lhe sdo oferecidos nos canais de compras, como
em relacdo a sua necessidade, sua felicidade e o seu desejo de compra.

Desta forma, € possivel identificar que os principais beneficios do uso alternativo dos
canais de compra, promovem o maior nimero de informacdes a respeito do produto a
ser adquirido, comparacgao de preco e percepc¢éao de qualidade sobre o produto e maior
nivel de comunicacdo com o fabricante ou varejista.

Contudo, recomenda-se que as organizagles, varejistas ou fabricantes, mantenham-
se sempre atentos e cautelosos em relacdo aos meios pelos quais fornecem seus
produtos e servicos no mercado, € preciso analisar o comportamento dos
consumidores diante da realizacdo de um processo de compras nos canais de compra,
para melhor compreensédo e desenvolvimento mercadolégico da empresa, mantendo-
se atento aos beneficios diretamente ligados aos consumidores, como 0S meio
informativos, entrega do produtos, enfim, o atendimento oferecendo um servigos de
qualidade.

Por fim, sugere-se, também, que uma nova pesquisa seja feita com novas teorias de
resposta dos consumidores para que sejam analisados possiveis fatores que também
afetam o processo de compra dos canais fisicos e virtuais, assim como analisar se a
satisfacdo do consumidor € maior com as compras on-line ou off-line.
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