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RESUMO

O estudo teve como objetivo analisar o comportamento dos consumidores em lojas
fisicas e virtuais, identificando os aspectos que influenciam suas decisdes de compra.
Para isso, aplicou-se um questionario a 429 consumidores. Nas lojas fisicas,
destacam-se como fatores prioritarios a qualidade dos produtos, promogdes, controle
financeiro, atendimento personalizado e horarios diferenciados, enquanto ambiente,
estacionamento e comodidade aparecem com menor relevancia. Entre os que nao
compram em lojas virtuais, predominam preocupagdes com seguranga e prazo de
entrega. A Analise Fatorial revelou dois fatores principais para compras online:
influéncia social (pressdao de grupos e opinidao de outros consumidores) e
instrumentalizagdo (uso de ferramentas digitais, tendéncias e facilidade de
navegacao). O estudo contribui ao oferecer evidéncias empiricas sobre os
determinantes do comportamento de consumo, subsidiando estratégias de marketing
e gestdo omnichannel voltadas a experiéncia do cliente.

Palavras-chave: tomada de decisdo de compra; marketing; lojas virtuais;
influenciadores digitais; empreendedores.

ABSTRACT

The study aims to examine consumer behavior in physical and virtual stores and the
aspects that influence this behavior. To this end, a questionnaire was applied to 429
consumers. Consumers of physical stores value product quality, check promotions, are
concerned about finances, appreciate the presence of salespeople, and prefer flexible
hours. Aspects of lesser importance include the environment, parking, and
convenience. Most consumers who do not shop in virtual stores argue that they lack
security and that the product takes too long to arrive. Through Factor Analysis, the
aspects related to virtual store consumers were analyzed, revealing two factors which
indicate that consumer purchase decisions are directly related to social pressure and
the opinions of other consumers. They also consider innovations and trends, as well
as the ease of use of the website.
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1 INTRODUGAO

Os contabilistas tém o potencial de motivar empresarios e assumem
importancia no desenvolvimento das empresas. Dessa forma, a faculdade no que diz
respeito sobre o empreendedorismo para os contadores, é essencial e, por isso,
direciona nas ultimas fases do curso a matéria de empreendedorismo, visando
estimular caracteristicas empreendedoras (Matias; Martins, 2010).

No entanto, para que se tenha sucesso no empreender € imprescindivel
conhecer o comportamento do consumidor, identificar como ocorre o processo de
compra e a utilizacdo de servigos e produtos no comércio virtual e fisico (Almeida,
2014).

A decisdo de compra é um fator determinante para estratégias empresariais,
pois influencia diretamente a definigdo do publico-alvo, a precificagcdo, o mix de
produtos e as agcdes de marketing. Mendes (2014) descreve que, para atender aos
anseios dos consumidores, é fundamental o marketing, pois busca satisfazer suas
vontades permitindo averiguar o comportamento dos individuos, identificando
ameacas e oportunidades para a empresa.

Com a expansao da internet e a evolugao do marketing digital, Cruz e Silva
(2014) destacam que compreender o marketing tradicional é essencial, pois este
evoluiu para o marketing de relacionamento, que busca estreitar a relagdo entre
consumidores e organizagdes. Nesse contexto, o comércio eletrénico surge como
uma estratégia que cresce exponencialmente, permitindo ao consumidor realizar
pesquisas de pregos e adquirir produtos sem sair de casa (Nakamura, 2011). Souza
e Pinheiro (2014) complementam que brasileiros estdo abrindo mais negécios online
para reduzir custos em comparagao as lojas fisicas, reforcando a importancia de

conhecer o publico-alvo e acompanhar tendéncias como o e-commerce.
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Estudos recentes reforcam a relevancia de compreender a decisdo de compra,
especialmente diante das mudangas aceleradas pela pandemia. Nascimento, Rocha
e Oliveira Junior (2024) apontam que a busca por conveniéncia e personalizagao se
tornou central, impulsionando a integragdo omnichannel. Ventura (2021) destaca que
0 varejo precisou adaptar-se com novas estratégias digitais e logisticas para atender
as expectativas emergentes. Krupczak (2024) evidencia que fatores como preco,
experiéncia e facilidade de acesso sédo decisivos no ambiente online, enquanto Ricco
(2024) confirma a consolidacdo do comportamento hibrido, com consumidores
alternando entre lojas fisicas e virtuais. Santos (2023) complementa que, mesmo com
0 avango das compras digitais, aspectos como atendimento e confianga permanecem
fundamentais na decisdo de compra.

Diante do exposto, e vislumbrando a ampliacdo de pesquisas nessa area, tem-
se como norte 0 seguinte problema de pesquisa: Qual a decisdo de compra de
consumidores em relagdo as compras em lojas fisicas e virtuais para tomada de
decisdo dos empreendedores na definicdo de seu publico alvo?

Com o intuito de responder a pergunta pretende-se analisar a deciséo de
compras de consumidores em relagdo as compras em lojas fisicas e virtuais para
tomada de decisao dos empreendedores. O estudo justifica-se no meio tedrico, visto
a importancia de aprofundar os quesitos referentes ao empreendedorismo e ao
comportamento do consumidor. Essa investigagdo contribui para a literatura ao
integrar conceitos de marketing digital, omnichannel e tendéncias pds-pandemia,
temas atuais e pouco explorados em contextos regionais.

No ambito pratico, a pesquisa oferece subsidios para empreendedores e
gestores definirem estratégias mais assertivas, como escolha de canais de venda,
precificagao e agdes de marketing, alinhadas as preferéncias reais dos consumidores.
Em um cenario de transformacao digital acelerada, compreender a decisdo de compra
€ essencial para reduzir riscos, otimizar investimentos e garantir a sobrevivéncia das
empresas em mercados cada vez mais dindmicos.

A justificativa social € igualmente relevante, pois estudar o comportamento de
consumidores com foco para os empreendedores remete ao desenvolvimento
econdmico regional, a geragao de empregos e a promogao da competitividade local.

Além disso, os resultados podem orientar politicas de apoio ao comércio e a inovagao,
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fortalecendo ecossistemas empreendedores e contribuindo para praticas sustentaveis

e inclusivas.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

Beck e Ajzen (1991) dispdéem que um fator principal da Teoria do
Comportamento Planejado € a intengao das pessoas diante do seu comportamento e
que a teoria tem trés determinantes que independem de intencao: atitudes, norma
subjetiva e controle do comportamento percebido. A Figura 1 extraida de Silveira e
Maia (2015, p. 25), adaptado de Ajzen (1991) destacam tais determinantes.

Ajzen (1991) descreve as trés dimensdes: a Atitude em relagdo ao
comportamento do consumidor esta relacionada a importancia do que considera
favoravel ou desfavoravel; o Fator Social que também pode ser chamado de Norma
Subjetiva é relativo a presséao social afim de decidir sobre o comportamento que vai
ter e, por ultimo, o Controle comportamental percebido que contempla o passado € o
futuro em relacao a facilidade ou possiveis dificuldades que tera ao desempenhar o

comportamento.

Figura 1 — Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Silveira e Maia (2015, p. 25), adaptado de Ajzen (1991).

Conforme Oliveira et al. (2019), as dimensdes sao importantes para que possa

ser feito a analise, por meio da teoria:

- Intengédo de compra: a concepgao de lojas tradicionais foi modificada com as

lojas online;
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- Normas subjetivas: influéncia de pressdo social no comportamento dos
individuos;

- Controle percebido do comportamento: diz respeito em relacdo ao
comportamento que a pessoa tera por meio de oportunidades e recursos que
tem disponivel,

- Confiabilidade percebida ou riscos percebidos: quanto mais o individuo se
sentir seguro para realizar a compra, e sinta confianga, mais chances tem de
que a compra seja efetivada;

- Intensidade da experiéncia: compra em lojas virtuais contribui para que o
consumidor tenha uma baixa condugao de tempo na compra e aprendizado
para que saiba lidar com essa conduc¢ao;

- Percepcao de utilidade: compras em meios virtuais dispde aos individuos
ampla quantidade de mercados, disponibilidade desses produtos,
conveniéncia e reducao de esforgo fisico;

- Dominio especifico de inovagdo: o0 quanto que as pessoas buscam por
inovagao antes de outras pessoas no sistema como forma de aprendizagem

para verificar e comprar mercadorias.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Trés fatores influenciam o comportamento de consumidores os quais sao
fatores pessoais, sociais e culturais. Avaliando esses fatores, pode-se ter mais clareza
de atencao aos consumidores de forma mais efetiva (Kotler, 2012).

Os consumidores sao estimulados também por fatores externos, citam-se os:
econdmico, tecnoldgico, cultural e politico. Além desses estimulos ha a influéncia
também de fatores psicolégicos que definem as decisbes de compras (Gouvéa;
Oliveira; Nakagawa, 2013).

Consumidores tém preferéncias distintas de uma pessoa para outra e deve ser
pesquisado 0 que os individuos anseiam, quais sao seus desejos e as suas
necessidades para que seja possivel entender por que o consumidor compra certo
produto (Olsen, 2015).

Okada e Porto (2018) retratam que para o mesmo produto, o consumidor se

aperfeicoa para efetuar a compra quando calcula pregos, faz comparacdes de
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informacdes e verifica diversas informagdes com vendedor, tornando assim a compra
ainda mais facil de ocorrer, de forma eficiente e eficaz.

E fundamental identificar as diferentes necessidades dos consumidores em
cada segmento de mercado. Embora a sociedade esteja em constante evolugéo, é
comum que individuos compartilhem preferéncias semelhantes, mesmo pertencendo
a contextos culturais distintos. Por isso, torna-se essencial analisar esses segmentos
e buscar estratégias para atender as suas especificidades (Solomon, 2016).

Oliveira et al. (2019) destacam que por meio dos fatores é realizado a
elaboracdo de um modelo de comportamento de consumidores de lojas virtuais que

demonstram como fazem suas compras, quais suas preferéncias e influéncias.

2.3 LOJAS FISICAS E VIRTUAIS

Para definir qual é o consumidor de determinado ramo Cides (2009) aponta que
€ necessario saber qual € o negdcio. Os consumidores de determinado produto nem
sempre tem os mesmos interesses, mas que devem ser propostos em um mesmo
produto ou servigo. Consumidores reais sao aqueles que ja compram os produtos e
consumidores potenciais sdo aqueles que poderiam comprar, mas que ainda nao
compram.

Em ambientes no meio fisico demonstra a estrutura que tem o consumidor para
trocas de experiéncias de mercadorias para que seja satisfeito suas inten¢des de
compra. Esse meio fisico aproxima a loja com o consumidor, o que ainda permite estar
atuante na tomada de decisdo dos consumidores ao fazer as compras (Gilioli;
Roncato, 2018).

Segura (2009) demonstra que novas oportunidades para empresas surgem
com os mercados virtuais, existindo crescimento da oferta e também da procura. No
que delineia a procura, dispde que pessoas tem cada dia mais acesso a internet, e
sobre a oferta, servigos e produtos comercializados pela internet é cada dia maior.

Conhecido como e-commerce o comércio eletrdnico € global, feito pela
interacao de fornecedores e consumidores pela comunicacdo em rede e diversos tipos
de relacionamentos. Assim, o consumidor ndo precisa ir ao ambiente fisico para fazer

pesquisas de determinados produtos (Miranda et al., 2013).
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Morais (2018) diz que é essencial o comércio eletrbnico para fins de
competitividade e maiores opgbes para consumidores. O comércio eletrénico é
realidade no mundo todo, pois traz facilidade e ambiente mais cdbmodo para compra e

venda.

2.4 EMPREENDEDORISMO E MARKETING VIRTUAL

Kotler (2012) dispde sobre as empresas formularem estratégias realizar seus
propositos e metas. Para que se tenha agdes e estratégias de sucesso € necessario
possuir informacdes atualizadas para que se possa conhecer bem os consumidores e
quais seus almejos.

O empreendedorismo se baseia na motivagao e na criatividade, também é fator
primordial para economia que se torna fundamental diante aos comportamentos
individuais, ou seja, quando se tem lideres empreendedores se tem desenvolvimento
econdmico (Baggio; Baggio, 2014).

E assim tem-se o empreendedorismo virtual, que conforme Felipini (2012) as
lojas virtuais podem ser montadas pouco a pouco, com uma etapa de cada vez, reduz
0 investimento e tem menos chances de dar erro. Dispés ainda que o
empreendedorismo virtual € a consequéncia da nova forma que consumidores adotam
para comprar e efetuar transagdes, compram cada dia ainda mais por lojas virtuais e
0 e-commerce cresce muito.

De acordo com Giareta (2011) a compra comega se algo chama a atengao do
consumidor, pelas motivagdes do local ou motivagdes do marketing que, dessa forma
ocasiona necessidade da compra. Assim, é necessario saber como, quando, o que e
onde os consumidores compram para que haja uma estratégia de marketing (Farias;
Kovacs; Silva, 2008).

Sarquis et al. (2019) dispdem que existem diversas abordagens para estudo de

Marketing Contemporaneo. Dentre eles,

- Marketing de banco de dados, digital, interagcdo e em rede;
- O Marketing digital faz o uso de internet, de negdcios realizados online;
- O Marketing de interacao utiliza de um relacionamento entre pessoas com uso

de técnicas de convivio pessoal;
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- O Marketing em rede é aquele proposto para organizagdes, diante de seus
gestores, também com intuito de relacionamento (exemplo de fornecedores,

associagdes ou concorrentes).

Para dispor o Marketing de Banco de dados Coviello, Brodie e Munro (1997)
demonstram que é uma tecnologia utilizada como facilitadora e utiliza ferramentas
para sua atribuigcdo aos profissionais de Marketing. Assim como é importante finalizar
a venda, conquistar o consumidor para que fique satisfeito e retenha-o é também

importante, pois o consumidor podera voltar (Miranda et al., 2013).

2.5 TENDENCIAS DE CONSUMO POS-PANDEMIA

Alteragbes no comportamento do consumidor apdés a pandemia tém sido
amplamente discutidas na literatura, evidenciando mudancas estruturais nas praticas
de consumo. Nascimento et al. (2024) apontam para uma maior adogao das compras
online, reforgando a integracdo omnichannel e a busca por conveniéncia e
personalizagcdo como elementos centrais na experiéncia do consumidor
contemporaneo. Jamett e Schweizer (2021) destacam que, além da digitalizacao,
emergem novos habitos pautados pela cautela econdmica e pelo consumo
consciente, refletindo uma reconfiguragcdo das prioridades individuais e coletivas.
Esses achados indicam que as estratégias empresariais devem considerar néo
apenas a ampliagdo dos canais digitais, mas também a incorporacdo de valores
relacionados a sustentabilidade e a responsabilidade social, alinhando-se as
expectativas de um consumidor mais seletivo e informado.

Verhoef et al. (2015) conceituam o omnichannel como uma gestéo sinérgica
dos diversos canais de venda e pontos de contato, com o objetivo de otimizar a
experiéncia do cliente e proporcionar um percurso ao interagir com uma marca, desde
a pesquisa até a compra e pos-venda, sem interrupcdes ou barreiras entre os
diferentes canais. Guissoni (2017) complementa ressaltando que a adogao dessa
estratégia gera vantagens competitivas significativas, como o aumento das vendas e
a integracdo entre canais fisicos e digitais, permitindo maior conveniéncia ao

consumidor.
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Em linha com essas ideias, Reis (2021) enfatiza que o omnichannel é essencial
para atender consumidores cada vez mais conectados e exigentes, apresentando
estudos de caso que ilustra a importancia da integragdo tecnologica e da
personalizacdo na experiéncia de compra. Esses resultados reforcam que o
omnichannel ndo € apenas uma tendéncia, mas uma necessidade estratégica para
empresas que desejam se manter relevantes em um mercado dinamico e orientado
pela experiéncia do cliente.

A literatura recente evidencia uma convergéncia entre influéncia digital,
comportamento omnichannel e tendéncias pos-pandemia, revelando um consumidor
cada vez mais conectado, exigente e orientado por experiéncias personalizadas.
Kotler, Gabriel e Forbes (2021) ressaltam que o marketing digital promoveu uma
ruptura significativa na forma como empresas e consumidores interagem deslocando
o foco das estratégias tradicionais para abordagens centradas na conectividade e na
experiéncia do usuario. Essa transformacdo € marcada pelo empoderamento do
consumidor, que se torna mais informado e exigente devido ao acesso facilitado a
informagdes e comparagbes em tempo real, além do engajamento continuo
proporcionado pelas redes sociais e plataformas digitais.

Verhoef et al. (2015) e Guissoni (2017) demonstram que o omnichannel nao é
apenas uma integragao tecnoldgica, mas uma resposta a demanda por conveniéncia
e fluidez na jornada do cliente, permitindo que consumidores transitem entre canais
sem barreiras. Essa tendéncia foi acelerada pela pandemia, conforme Nascimento et
al. (2024) que apontam para a necessidade de estratégias centradas no consumidor,
personalizagao e confianga para garantir competitividade em um mercado marcado

pela busca por experiéncias hibridas e valores sociais.
3 ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1 POPULACAO, AMOSTRA E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA
Para alcancar o objetivo aplicou-se a amostragem de propagag¢ao geométrica
ou bola de neve. Nesse método de amostragem, identifica-se um ou mais individuos

e estes identificardo outros que pertencem a mesma populagédo, ou seja, com as

mesmas caracteristicas. Essas identificacbes ocorrem até que o objetivo seja
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alcangado (numero de respondentes). A bola de neve é utilizada com frequéncia
quando os elementos da populagdo sédo de dificil acesso ou desconhecidos, além
disso possui a vantagem de aumentar a quantidade de respostas com pessoas que
tem atributos parecidos e baixo custo (Favero; Belfiore, 2017).

Para dispor a amostra o intuito foi atingir um numero de
respondentes/consumidores do Alto Vale do Itajai-SC. A escolha da regido do Alto
Vale do Itajai-SC deve-se pela relevancia econémica e social, caracterizada por forte
presenga do comeércio varejista e servigos, setores diretamente relacionados ao
comportamento de consumo. Além disso, a estratégia de coleta por bola de neve,
baseada em redes de contato, torna a regido adequada por possibilitar maior
acessibilidade aos respondentes e reducéo de vieses de nao resposta. A populagao
economicamente ativa estimada em aproximadamente 150 mil pessoas apresenta
diversidade socioecondmica, o que contribui para captar diferentes perfis de
consumidores, alinhando-se aos objetivos da pesquisa. Por fim, a delimitagao regional
permite gerar resultados aplicaveis ao contexto local, favorecendo diagnésticos e
estratégias voltadas ao consumo fisico e digital.

Embora a amostragem seja nao probabilistica e, portanto, ndo permita
generalizagdes estatisticas, utilizou-se o calculo do tamanho da amostra apenas como
referéncia para orientar a coleta, tomando como base a populagdo economicamente
ativa estimada em aproximadamente 150 mil pessoas (dados da AMAVI). Com
margem de erro de 5% e nivel de confianga de 95%, o parametro indicaria cerca de

383 respondentes, conforme formula:

[z2*p(1-p)l/e>

1+ [zp(1-p)l/e**N] (1)

Na férmula apresentada, z corresponde ao escore associado ao nivel de
confianca, p a proporcédo esperada e N ao tamanho da populagao considerada. O
resultado obtido, aproximadamente 383 respondentes, foi utilizado apenas como
referéncia para dimensionar a coleta, ndo como requisito para representatividade
estatistica, dado o carater ndo probabilistico da amostragem por bola de neve.

Ao final do processo, foram obtidas 429 respostas, superando o parametro

inicial em 46 participantes (cerca de 10,7%), o que contribuiu para ampliar a
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diversidade de perfis analisados, mantendo, contudo, a natureza exploratéria dos
achados.

No inicio do questionario, foi informado ao participante que: (i) teria liberdade
para desistir ou interromper sua participagdo a qualquer momento; (ii) apenas os
pesquisadores responsaveis teriam acesso as respostas; e (iii) os resultados obtidos
seriam tratados de forma confidencial. Essas orientagdes asseguram tanto o sigilo das
informagdes quanto o direito de retirada, em conformidade com os principios éticos
estabelecidos pela Resolu¢cdo do Conselho Nacional de Saude (CNS) n° 466/12, que
regulamenta pesquisas envolvendo seres humanos no Brasil.

O pré-teste foi realizado com 5 pessoas, 3 graduadas em ensino superior com
pelo menos Mestrado, durante o0 més de margco de 2020. O tempo de aplicagao do
pré-teste foi de aproximadamente 2 semanas e a aplicacao feita por e-mail no envio
do questionario em documento de Word. Apos o pré-teste iniciou-se a coleta de dados
que teve inicio em 17 de maio de 2020 e encerrado em 13 de julho de 2020, realizado
por meio de formulario em Google docs, enviado para grupos e pessoas em redes
sociais (Whatsapp, Facebook e Instagram) e aplicado a técnica bola de neve para
maior abrangéncia de pessoas restringindo para o Alto Vale do Itajai/SC.

Apesar das técnicas utilizadas houve um baixo numero de respostas, e devido
a isso foi enviado também o questionario para as pessoas da rede social Linkedin no
periodo de 20 de junho de 2020 até 02 de julho de 2020 e as respostas foram aceitas
até o dia 13/07/2020.

3.2 CONSTRUCTO DA PESQUISA E TECNICA ESTATISTICA

No Quadro 1 tem-se a caracterizagdo dos respondentes: género, idade e
escolaridade, e ainda trés questdes relativas aos gastos e ganhos mensais dos

consumidores respondentes da pesquisa.

Quadro 1 — Caracterizagdo dos Respondentes
Género

Caracterizagao Idade
Escolaridade

Elaborado pelas
autoras (2020)

Qual é a média de sua renda mensal Questdes 1 a
- — — Adaptado de
; ; Qual é a média de sua renda familiar 3 :
Financeiro : e Toni et al.
mensal? (De todos os integrantes que Mltipla (2011)
moram com Vocé) Escolha
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Qual é a média dos seus gastos gerais
mensais no comércio (em lojas)
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

No constructo do Quadro 2 optou-se primeiramente em pesquisar sobre a

percepgao que tem o consumidor em relagéo as lojas fisicas.

Quadro 2 — Constructo referente a questdes sobre perfis do consumidor de lojas fisicas

Variaveis Questdes Medidas Autores
Verifico se os pregos dos produtos sio altos
o . Corppro produ.tos com precos acessiveis (bons) Questdes 4 a 8
inanceiro Verifico se os juros s&o altos se a compra for a prazo E X
PP ~ scala likert
Verifico se os produtos possuem promogoes
Verifico se a loja oferece facilidade de pagamento
Compro em lojas fisicas pelo ambiente da loja (luz,
som, conforto)
= Verifico se ha organizacdo na loja Questdes 9 a
onto de — : — ——
Venda !—Iorarlo de atendimento das lojas fisicas para mim é 12 _
importante Escala likert
Compro em lojas que tem disponibilidade de
estacionamento
Compro em lojas fisicas pela variedade de opgdes Adaptado
disponiveis Questdes 13 a de Toni
Produto Compro em lojas fisicas pela variedade de marcas 15 et al.
disponiveis Escala likert (2011)
Verifico se tem qualidade nos produtos oferecidos
Compro em lojas que o vendedor demonstra
interesse em auxiliar na decisdo de compra
Verifico se os vendedores tém agilidade em atender Questdes 16 a
Atendimento | Compro em lojas que os funcionarios tém boa 19
apresentacgao e postura Escala likert
Compro em lojas que os funcionérios tém simpatia e
cordialidade
C_ompro em lojas fisicas pois & co_mod,o.para mim Questdes 20 a
Normas Sinto confianga ao comprar em lojas fisicas 29
Subjetivas EXIS’Fe mwta’ f_|Ia de espera em compras em Escala likert
ambientes fisicos
Frequéncia | Com qual frequéncia vocé faz compras em lojas Questao 23 Adaptado
fisicas Multipla escolha | de
Okada e
Porto
(2018)

Escala likert: 1 — Discordo totalmente, 2 — Discordo parcialmente, 3 — ndo concordo, nem discordo, 4
— Concordo parcialmente, 5 — Concordo totalmente
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

No constructo do Quadro 3 é analisado a percepgao que tem o consumidor em

relagao as lojas virtuais.
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Quadro 3 — Constructo referente a questdes sobre comportamento do consumidor de lojas virtuais
Variaveis Questodes Medidas Autores
S6 compro em sites que possuem selos
indicativos de seguranca

Sempre procuro opinido de amigos a
respeito de uma loja virtual antes de fazer
compras

Sempre leio a opinido de clientes em sites de
comparacgdes de preco, antes de fazer
compras em uma loja virtual

Nunca compro em sites que possuem
opinides negativas de clientes

Sempre procuro icones indicando que o site
é seguro antes de fazer compras

Nunca compro utilizando cartdo de crédito,
pois acho inseguro demais

Sempre verifico a minha conta para ter
certeza de que possuo o dinheiro necessario
para a compra

Prefiro pagar com Cartao de crédito, mas
ndo me preocupo com a fatura

S6 compro em lojas virtuais se o preco dos
produtos for menor que nas lojas fisicas Questodes 30 a 35
Prefiro comprar em sites que aceitam Escala likert
diversos tipos de forma de pagamento
Prefiro comprar em sites que possuem
opgodes de entrega rapida, mesmo que isso
custe mais

Pagarla mais por um produto para poder de Oliveira
recebé-lo mais rapidamente ot al
Sempre que vejo um banner eu clico nele (201'9)
para aproveitar a promogao

N&o gosto de menus que aparecem quando
estou navegando em sites

Propaganda Sempre aproveito ofertas que aparecem em
sites

N&o compro em lojas que possuem baixa
classificagdo, mesmo que o preco seja
menor

Compro produtos em lojas virtuais pela
praticidade de n&o precisar sair de casa

A comodidade de receber os produtos em
casa € a unica razao para comprar em lojas
virtuais

Poder comparar pregos em diversas lojas
virtuais é Unica razao para comprar online

O fato de poder comparar pregos e produtos
em diversas lojas virtuais € um dos fatores Questdes 40 a 48
motivadores para eu comprar em lojas Escala likert
virtuais

Sempre vou antes em lojas fisicas para
poder ver os produtos antes de finalmente
compra-los em lojas virtuais

O fato de os sites de comparagao exibirem
as opinides dos consumidores é um fator
determinante para a minha deciséo de
compra

Questdes 24 a 29
Seguranga

Escala likert

Controle

Adaptado

Questdes 36 a 39
Escala likert

Conveniéncia
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Variaveis

Questoes

Medidas

Autores

Sempre consulto em sites como o E-Bit para
obter a opinido de consumidores a respeito
de lojas virtuais no que diz respeito a
qualidade de entrega

Sempre consulto redes sociais a respeito de
uma loja ou produto antes de tomar a minha
decisdo de compra

Sempre consulto a opinido de outros
consumidores em redes sociais para decidir
se compro ou ndo um determinado produto

Normas
Subjetivas

S6 compro produtos que os meus amigos
afirmem ser legais

Sempre procuro comprar coisas que me
tornardo alinhado com as novas tendéncias

Sempre compro aquilo que os meus amigos
estdo comentando nas redes sociais

S6 compro em sites de compra coletiva por
conta da pressdo dos meus amigos

Gosto de comprar em lojas virtuais para
estar antenado com as novas tendéncias

Se ndo comprar em lojas virtuais sinto que
fico defasado em relagdo aos meus amigos

Questoes 49 a 54

Escala likert

Facilidade de
Uso

S6 compro em lojas virtuais que sinto serem
faceis para encontrar as coisas que procuro

Eu acredito que as compras em lojas virtuais
sd0 um processo muito facil

Possuo a percepgao que no geral as lojas
virtuais s&o super faceis de comprar

Sempre que vou comprar algo verifico se &
facil cancelar o pedido caso me arrependa

As lojas virtuais facilitam o processo de
devolugao do produto caso o cliente se
arrependa da compra

Questdes 55 a 59

Escala likert

Inovagao

Gosto de estar sempre antenado com as
novas tecnologias

Sempre procuro comprar produtos que julgo
serem inovadores

Sempre procuro verificar as novas
tecnologias

N&o gosto de correr riscos em compras
online

Procuro sempre estar a frente dos meus
amigos no que se refere a tecnologia

Sempre pesquiso muito a respeito de
tecnologia e inovagdes

Questdes 60 a 65

Escala likert

Categorias

Quais categorias de produtos vocé mais
compra em lojas virtuais/online/internet

Frequéncia

Com qual frequéncia vocé faz compras em
lojas virtuais/online/internet

Questdes 66 e 67

Multipla escolha

Adaptado
de Farias,
Uzeda e
Cerqueira
(2012)

Adaptado
de Okada e
Porto
(2018)

Escala likert: 1 — Discordo totalmente, 2 — Discordo parcialmente, 3 — ndo concordo, nem discordo, 4
— Concordo parcialmente, 5 — Concordo totalmente
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).
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A estatistica descritiva sera apresentada na analise de resultados em relagao
a frequéncia de respostas de lojas fisicas. A analise da caracterizagdo dos
respondentes que se refere ao Quadro 1 e, o segundo Constructo (Quadro 2) foi
realizada por meio dos programas Word e Excel com elaboracao de tabelas, graficos
e figuras.

Para propor um modelo de comportamento do consumidor em lojas virtuais
empregou-se a técnica multivariada Analise Fatorial no software SPSS.

Conforme Favero e Belfiore (2017) a Analise Fatorial (componentes principais)
€ empregada quando as variaveis devem apresentar correlacao entre as mesmas e
para que se tenham novas variaveis. Assim, as novas variaveis sdo denominadas de
fatores. A extracido dos fatores dos componentes principais € utilizada pois dele é

possivel verificar quais fatores sdo correlacionados por meio de variaveis originais.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacgao dos resultados sera organizada conforme os dados obtidos na
etapa de coleta e analise, seguindo a ordem: caracterizacado dos respondentes, perfil
dos consumidores que realizam compras em lojas fisicas e perfil dos consumidores

que optam por lojas virtuais.

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Para comparar género e idade dos consumidores, foi elaborado o Grafico 1,
que apresenta a distribuicdo dos respondentes por género. Embora tenha sido obtido
um numero maior de respostas do sexo feminino, observa-se que, na faixa etaria de

31 a 40 anos, a predominancia é de consumidores do sexo masculino.

Grafico 1 - Comparativo de Género e Idade

Mais de 50 anos
De 41 a 50 anos
De 31 a 40 anos
De 21 a 30 anos

Até 20 anos

0 20 40 60 80 100 120 140

Masculino Femino

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).
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Para compor a caracterizagao foi elaborado também pergunta de escolaridade
dos individuos, conforme explanado no Grafico 2.

Conforme Grafico 2 o maior numero de respostas de acordo com a
escolaridade cursa Superior Incompleto, total de 147 respondentes, apenas 29
respostas a mais referente a pessoas com Po6s Graduagdo Completo (118
respondentes). Os “Outros” (4 respostas) sdo: Mestrado (2), Doutorado (1) e Pds
doutorado (1).

Grafico 2 — Escolaridade

0
2
2
| 4
B 2
7,
(o)
7. I 147

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

Referente a Renda dos respondentes pode-se verificar que a maior quantidade
de respostas de Renda Mensal é do item “de um a dois salarios minimos (R$1.045,01
a R$2.090,00)”, pois totalizam 124 respostas, que representam 28,9% do total de
respostas, com uma diferenca de apenas 21 respostas a mais para o item de Renda
Mensal “De dois a trés salarios minimos (R$2.090,01 a R$3.135,00)” (cerca de 24%
do total), 103 respostas. E o menor numero de respostas foi para o item de Renda
“Menos de um salario minimo (R$1.045,00)", 38 respondentes assinalaram essa
alternativa, totalizando cerca de 8,86% do total de 429 respondentes (100%).

Em relacdo aos Gastos Mensais dos consumidores, foi inserido pergunta de
guanto gastam no comércio, em lojas, uma média mensal. A maior quantia de pessoas
gasta até R$400,00 por més, e a minoria mais R$2.500,00. Os que gastam até
R$400,00 em lojas representam cerca de 41,5% do total de respondentes, e os que

gastam mais de R$2.500,00 no comércio representa cerca de 5,6%.
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4.2 PERFIL DE CONSUMIDORES DE LOJAS FiSICAS

Foram coletados dados de 429 consumidores de lojas fisicas e para
caracterizar o perfil calculou-se a frequéncia das respostas. Grande parte de
consumidores (71,33%) de lojas fisicas “concordam totalmente” que os precos dos
produtos sao altos. Quanto aos juros das mercadorias se a compra for a prazo,
percebe-se que os consumidores em sua maioria verificam o0s juros ao comprar,
77,16% “concordam totalmente” e 11,42% “concordam parcialmente”.

Em relacao aos consumidores verificarem se os produtos possuem promogoes,
cerca de 92% das pessoas verificam ou verificam parcialmente ao realizar a compra.
Diante da facilidade de pagamento ao comprar, 78,79% das pessoas analisam, ou
analisam em partes.

As respostas relativas as compras em lojas fisicas devido ao ambiente que a
loja oferece (luz, som, conforto) ficaram bem divididas, 14,69% n&o considera o
ambiente para compra, e 16,08% consideram totalmente o ambiente para comprar em
lojas fisicas. O item “organizacdo da loja” obteve 179 respondentes (41,72%) que
concordam plenamente que verificam se tem organizagao na loja.

O horario de atendimento das lojas fisicas € importante para consumidores. A
importancia é verificada pois 219 pessoas responderam que concordam totalmente e
90 pessoas que € importante parcialmente.

As compras em lojas fisicas que tem disponibilidade de estacionamentos néo
sao em grande parte tdo requeridas. Cerca de 29,60% das pessoas responderam que
nao concordam, nem discordam, 26,81% das pessoas discordam totalmente ou em
partes, e 43,59% das pessoas concordam totalmente ou em partes. Percebe-se que
a maioria compra em lojas que tem disponibilidade de estacionamento, mas o
percentual ndo € tao alto comparado com demais itens.

Em relagao as variedades de itens que tem disponiveis em lojas fisicas, a maior
parte das pessoas concordam que verificam se tem bastante variedade de itens
28,67%, e cerca de 22% nao concorda, ou seja, nao se faz tdo importante na hora da
compra.

O que os consumidores verificam ao realizar as compras é a qualidade dos
produtos disponiveis (72,49%), 311 pessoas, responderam que concordam totalmente

em verificar a qualidade. Outras 91 pessoas concordam parcialmente e 19 pessoas
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nao concordam, nem discordam, ficando apenas 8 pessoas que discordam, cerca de
1,87% do total.

Para o auxilio de vendedores na decisdo de compras, 37,06% respondeu que
concorda totalmente e 23,31% que concorda parcialmente. Sobre a agilidade do
vendedor ao atender, 75,52% verificam totalmente ou parcialmente.

Sobre a boa postura e apresentagdo dos funcionarios, mais de 60% dos
respondentes compram em lojas que os funcionarios tém boa apresentacéo e postura,
23,78% nao concordam, nem discordam e o restante discorda (totalmente ou
parcialmente) que verifica a postura.

Os consumidores levam em consideracdo a simpatia e cordialidade dos
funcionarios, 275 respostas que concordam totalmente e 99 respostas que concordam
parcialmente, 87,18% do total de respostas.

Toni et al. (2011) denota o quéo importante é a satisfagdao dos consumidores
para as lojas, pois podem atender os consumidores diante de seus produtos.
Menciona ainda que a satisfagcao € o quanto os produtos estdo de acordo com suas
expectativas.

As compras em lojas fisicas por ser mais comodo, ter maior comodidade nao
sao fatores tdo importantes na visao dos consumidores. Observa-se que o0 maior
numero de respostas € de 141 pessoas, 32,87%, que marcaram “nao concordam, nem
discordam”, e segunda maior quantidade € que concordam em partes, 93 pessoas.
Mesmo assim, a maior quantidade de respostas é de que é totalmente ou parcialmente
cbmodo, cerca de 40%.

Diante disso, a caracterizagcao do perfil de consumidores de lojas fisicas se
refere a um consumidor que se preocupa com relagdes financeiras ao efetuar compras
(pregos dos produtos e taxa de juros). Se preocupa também em relagéo ao produto,
se tem variedades e principalmente a qualidade. O atendimento dos vendedores
também é verificado pelos consumidores ao fazer as compras, sobre visdo de um bom
atendimento, agilidade e postura. Também levam em conta as promogdes que a loja
fisica oferece e o horario de atendimento.

Por outro lado, o ambiente, o estacionamento e a comodidade parecem nao ser
fatores que exercam grande impacto na tomada de decisdo na hora de comprar em

lojas fisicas.
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4.3 PERFIL DE CONSUMIDORES DE LOJAS VIRTUAIS

Para investigar o perfil dos consumidores de lojas virtuais, aplicou-se uma
Andlise Fatorial (AFE) com 42 variaveis correspondentes as assertivas do
questionario, conforme exposto no Quadro 3. Com o teste de consisténcia dos dados
por meio da estatistica Kayser-Meyer-Olkin (KMO) verificou-se que o valor encontrado
para a amostra foi de 0,802 considerado “bom” segundo Hair et al. (2019) e, pelo teste
de esfericidade de Bartlett (p< 0,001), indicando correlagbes suficientes para a
aplicagao da técnica.

O método de extracao utilizado foi Componentes Principais, com rotagao
Varimax, tendo como objetivo maximizar a variancia explicada e facilitar a
interpretacao dos fatos. O critério de retencao foi baseado em autovalores superiores
a 1, o que resultou em 12 fatores que explicam 64% da variancia total dos dados
originais (42 assertivas).

A consisténcia interna dos fatores foi avaliada pelo Alfa de Cronbach, com
valores superiores a 0,60 para todos os constructos, atendendo ao minimo
recomendado para pesquisas exploratérias (Oliveira et al., 2019).

O programa utilizado para extrair os dados foi o IBM SPSS Statistics (IBM
Corp., 2013). Dos 429 participantes que responderam ao questionario, 353
declararam realizar compras em lojas virtuais. Os pressupostos de normalidade
univariada, linearidade e auséncia de multicolinearidade foram verificados e
atendidos, garantindo a adequacao dos dados para a aplicacdo da analise fatorial.

O primeiro fator denominado “Normas Subjetivas” (17,85% da variancia
explicada) pois esta diretamente relacionado com a pressao da sociedade e amigos.
Javadi et al. (2012) delineiam que por meio das “Normas Subjetivas” propde-se que
em relagdo as lojas virtuais os empreendedores utilizam do marketing boca a boca
para que os consumidores possam conhecer a loja.

As Normas Subjetivas sdo de significativo interesse, pois, é a influéncia da
sociedade e amigos na hora das compras e esta ligada diretamente a confianga que
o individuo possui. Segundo Andrade e Ramos (2017) a pressao social normalmente
esta relacionada com pessoas importantes que sao referéncias para os consumidores.

Esse fendmeno se intensifica no contexto contemporaneo com a ascensao dos

influenciadores digitais, conforme apontado por Karhawi (2017), que atribui a esses
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agentes um papel central na propagagao de confianga e estimulo ao consumo, criando
um senso de pertencimento social.

O segundo fator é a “Instrumentalizagdo das Normas Subjetivas” (7,96% da
variancia explicada) que evidencia a fungdo das ferramentas digitais como
mediadoras na influéncia social no processo de decisdo de compra. Conforme
Oliveira et al. (2019) essas ferramentas estao associadas as estratégias usadas pelos
consumidores para validar a confiabilidade das lojas virtuais, comparar pregos e
analisar as avaliagbes publicadas por outros consumidores.

O terceiro fator € o da “Inovagao” e refere-se ao quanto os consumidores sao
antenados nas inovagdes e tendéncias (6,93% da variancia explicada). A inovagao
esta diretamente ligada as lojas virtuais, Segura (2009) denota que a internet abre
espaco e possibilita um vasto armazenamento de informacgdes por meio de base de
dados e assim, detectar novas inovagdes faz parte da estratégia utilizada.

O quarto fator é descrito como “Facilidade de Uso” e como o préprio nome diz,
designa de um modo geral a percepg¢ao do consumidor ao comprar em lojas virtuais
(5,26% da variancia explicada). Pavlou (2003) descreve que este fator esta ligado ao
grau de facilidade que o consumidor determina que a tecnologia tem, de acordo se
sera de uso facil ou ndo. Assim, se o site for facil de manusear, sera bem aceito pelos
individuos.

O quinto fator € denominado “Conveniéncia” pois esta relacionado ao que é
apropriado, o que convém aos consumidores na decisdo de compras (4,01% da
variancia explicada). A Conveniéncia condiz com a percepgao de utilidade do
consumidor de compras em lojas virtuais (Oliveira et al., 2019).

O sexto fator € descrito como “Propaganda” pois retrata a analise dos
consumidores devido as divulgagdes de lojas virtuais (3,87% da variancia explicada).
Farias, Uzeda e Cerqueira (2012) dispdem que a Propaganda é essencial no uso de
empresas que usam a internet para vendas, pois promovem vendas por meio de
anuncios nao somente virtuais.

O sétimo fator é descrito como “Controle”, esse nome é denotado pois
demonstra o controle que consumidores tem devido a sua organizacgao financeira e
aos produtos ao efetuar decisdo de compra (3,50% da variancia explicada).

Pavlou (2003) destaca que a confianga é capaz de minimizar a incerteza por

parte dos consumidores e gera percepgao de controle.
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A “Seguranca” é o oitavo fator e tem duas questdes relacionadas, de numeros
1 e 5 (3,46% da variancia explicada). Esse fator indica se consumidores efetuam
compras em lojas que lhes passam maiores seguranga, como selos indicativos de
seguranga ou icones indicando a seguranga por parte do site a ser comprado
auxiliando na decisao de compra.

O “Financeiro” é o novo fator e exemplifica a percepg¢ao que sera atribuido pelos
consumidores em relagdo aos gastos para efetuar as compras (3,18% da variancia
explicada).

O décimo fator é “Devolucédo” e diz respeito a devolugao de mercadorias de
compras em lojas virtuais, caso consumidor achar necessario (2,80% da variancia
explicada). Conforme Oliveira et al. (2019) a facilidade do cancelamento de pedidos
esta relacionada a ferramentas disponibilizadas pelas lojas virtuais para que possa
ser facilitado a devolugao de mercadorias e assim, avisar consumidores dessas
ferramentas.

O décimo primeiro fator, denominado “Classificagdo do site” (2,67% da
variancia explicada) refere-se ao grau em que os consumidores recomendam a loja.
Andrade e Ramos (2017) salientam que a Reputacao é ter respeito e status conferidos
pela avaliagao positiva, funcionando como um recurso util para orientar decisées de
consumo.

Ja o décimo segundo fator, “Riscos” (2,51% da variancia explicada) dizem
respeito ao quanto os consumidores estdo dispostos aos perigos nas compras em
lojas virtuais refletindo o nivel de disposi¢cédo para assumir possiveis vulnerabilidades
ao realizar compras em ambientes virtuais.

Adicionalmente elaborou-se uma pergunta referente as categorias de
produtos comprados virtualmente. Pode-se verificar que o comportamento dos
consumidores que compram em lojas virtuais se remete as compras de diversos
itens, mas principalmente eletrénicos e eletrodomésticos. A frequéncia de compras
fica semelhante de lojas fisicas, com pelo menos um més de intervalo de uma
compra e outra.

Esses resultados coadunam com as transformacdes no comportamento do
consumidor. Nascimento et al. (2024) e Jamett e Schweizer (2021) apontam para
uma maior demanda por conveniéncia, transparéncia e informacdes confiaveis no

ambiente digital, especialmente apds a pandemia. Nesse contexto, as avaliagdes e
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recomendagdes online assumem papel central, alinhando-se a logica do Marketing
5.0 proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), que enfatiza a integragao
entre tecnologia e humanizagéo para atender as expectativas de consumidores
altamente conectados e ativos no ambiente digital.

Além disso, a instrumentalizacdo das normas subjetivas se conecta as
estratégias omnichannel discutidas por Verhoef et al. (2015) e Guissoni (2017), pois
a experiéncia do consumidor n&o se limita a interagdo com a loja virtual, mas
envolve multiplos pontos de contato, incluindo plataformas de comparacéao, redes
sociais e sistemas de avaliagdo. Essa integracdo reforgca a importancia de uma
gestdo sinérgica dos canais, capaz de oferecer informacbes consistentes e
confidveis em diferentes ambientes, fortalecendo a confianga e influenciando

positivamente a decisdo de compra.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados obtidos indicam que, para consumidores de lojas fisicas, fatores
como qualidade dos produtos, questdes financeiras e variedade sao prioritarios,
enquanto ambiente, estacionamento e comodidade exercem menor influéncia na
decisdao de compra. A frequéncia de compras é semelhante entre os dois canais,
ocorrendo majoritariamente uma vez por més ou a cada dois meses. Consumidores
que evitam lojas virtuais justificam sua escolha pela falta de confianga ou pelo tempo
de entrega.

A analise fatorial revelou 12 fatores interligados, sendo “Normas Subijetivas” e
“Instrumentalizacdo das Normas Subjetivas” os mais relevantes, explicando 25,81%
da variancia de um total de 64%. Esses fatores evidenciam a influéncia da presséao
social e dos influenciadores digitais na decisdo de compra, corroborando estudos
como Andrade e Ramos (2017) e Karhawi (2017). A confianga transmitida por
influenciadores e avaliagdes de outros consumidores refor¢a a intengdo de compra,
especialmente em ambientes virtuais.

Como contribuicbes praticas, para lojas fisicas recomenda-se priorizar
qualidade e variedade de produtos, promog¢des, atendimento personalizado e horarios

diferenciados. Para lojas virtuais, € essencial fortalecer a confianga por meio de
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avaliacbes verificadas, transparéncia em politicas de troca, selos de seguranca,
prazos claros e integragdo com influenciadores digitais.

O estudo reforca que compreender o comportamento do consumidor é
fundamental para estratégias competitivas, especialmente em um cenario marcado
pela evolugdao das midias digitais e mudancgas pos-pandemia. Empreendedores que
se adaptarem as novas demandas, investindo em inovacéo e experiéncia do cliente,
terdo maior potencial de sucesso.

Este estudo apresenta algumas limitacbes que devem ser consideradas. A
pesquisa concentrou-se em consumidores do Alto Vale do Itajai, o que restringe a
generalizagao dos resultados para outras regides ou contextos culturais. Além disso,
a coleta de dados foi baseada em questionario autodeclarado, sujeito a vieses de
percepcao e memoria. Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a amostra para
diferentes localidades, incluam analises comparativas entre segmentos de mercado e
explorem variaveis como custo operacional de lojas fisicas e virtuais, bem como sua
relagdo com as preferéncias dos consumidores. Também seria relevante investigar o
impacto de novas tecnologias, como inteligéncia artificial, realidade aumentada e
integracdo omnichannel na experiéncia de compra e na confianga do consumidor.

Sugere-se ainda estudos longitudinais para avaliar mudangas no
comportamento do consumidor ao longo do tempo, especialmente diante de crises
econdmicas ou transformacgodes digitais. Pesquisas qualitativas podem complementar
os achados quantitativos, aprofundando a compreensao sobre motivagdes e barreiras
percebidas pelos consumidores. Outro caminho promissor é analisar a influéncia de
influenciadores digitais e estratégias de marketing personalizado na decisdo de

compra, considerando diferentes faixas etarias e perfis socioecondmicos.
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