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RESUMO

A pandemia de COVID-19 contribuiu para aumentar velocidade do avango do e-commerce, o
que evidenciou a importancia de estudar o comportamento do consumidor nas compras online.
Assim, o objetivo deste trabalho foi ranquear os atributos de escolha do consumidor de Laguna
Carapa/MS para decidir em qual loja de departamento fazer compras na modalidade online.
Como parte de um estudo mais abrangente, utilizou-se um questionario para levantar a
percepe¢ao junto a residentes na cidade quanto ao grau de concordancia com os atributos de
escolha de loja de departamentos, conforme tipologia elaborada com base em Banov (2017),
para realizar compras via internet. Pelos resultados obtidos, sobressairam os atributos
relacionados a “preco e condi¢des de pagamentos” e “conveniéncia”’, sendo que a seguranca,
sob a forma de “confianca na loja que realiza a compra”, apareceu em terceiro lugar entre os
atributos avaliados. Nao obstante, os resultados quanto aos atributos que apresentaram os piores
desempenhos preocupam e dizem respeito em especial ao pds-vendas, atendimento e facilidade,
o que talvez sugira que a escolha pelas lojas de departamentos para realizar compras tenha
acontecido meramente pelas vantagens relacionadas mais a preco e variedade de produtos do
que por satisfacdo na perspectiva do marketing de relacionamento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Atributos; Compras online; Lojas de
departamentos.
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1 INTRODUCAO

Diversificados s3o os fatores que provocam influéncia sobre o comportamento das
pessoas. Por vezes, os habitos devem ser adaptados em razao de eventos totalmente inesperados,
imprevisiveis, € mesmo inevitaveis, como aconteceu com as mudangas originadas em razao da
pandemia de COVID-19 que assolou a humanidade, em especial nos anos 2020 e 2021.

De acordo com Almeida et al. (2020), o primeiro caso confirmado de COVID-19 no
Brasil foi no dia 26 de fevereiro de 2020, sendo que trés semanas depois ja havia registro de
pelo menos um caso em todos os estados brasileiros. Em razao de, entdo, inexistir vacinas e
terapéuticas especificas para a doenga, de acordo com Malta et al. (2020), por recomendagao
da Organizacdo Mundial da Satde (OMS), como medidas paliativas, ndo farmacolégicas,
principalmente com o intuito de reduzir a sobrecarga sobre os sistemas de satde, os governos
federal, estaduais e dos municipios brasileiros adotaram diversas medidas, como o fechamento
de fronteiras, restricdes a aulas presenciais, proibi¢ao de funcionamento de estabelecimentos
comerciais ndo essenciais, como lojas e restaurantes, além de medidas de distanciamento social
e suspensao de reunides e eventos publicos, sendo adotado, inclusive, bloqueios totais
(lockdown).

A esse respeito, para Kirk e Ritkin (2020), com o advento da pandemia, de repente, sem
direito de optar, as casas viraram improvisados escritorios, salas de aula, estidios de
transmissdo, academias, igrejas, hospitais, para as quais a internet, e os dispositivos, como
computadores, tabletes e smartphones assumiram o protagonismo para atender as necessidades
de interagdo e socializagdo, familiar e entre os amigos. Para esses autores, em tal situagdo a
engenhosidade das pessoas com o desafio ao “faca vocé mesmo”, domine as tecnologias e
derrubem as barreiras, sobretudo legais, por exemplo, da telessatde, foram incorporados a
rotina dos individuos num ritmo jamais visto, e acima do que aconteceria de modo natural.
Nesse sentido, tecnologias que outrora sofrera resisténcia do consumidor, foram prontamente
adotadas sem qualquer hesitagao, isto €, “o permaneca em casa foi o catalisador para comprimir
a curva de adogdo de muitas dessas opgdes em uma velocidade sem precedentes, auxiliando os
consumidores em seus esforcos para lidar com a pandemia” (KIRK; RIFKIN, 2020, p. 127).

Em tal contexto, de acordo com Sheth (2020), as imposi¢des necessarias para enfrentar
0 COVID-19, como o lockdown e o distanciamento social, acarretaram significativas alteracdes
no comportamento do consumidor, de modo que as empresas também foram desafiadas a
compreender essas mudangas para sobreviverem a pandemia.

Por exemplo, Moretti et al. (2021) encontraram diferenciadas influéncias nos
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comportamentos de compra.t dos consumidores ao identificarem trés grupos de pessoas, em
termos de atitudes em situagdes de risco percebido e suas crengas, denominados de ‘céticos’,
‘preocupados’ (que prevaleceram/sobressairam no estudo), e ‘indiferentes’. Por sua vez, El
Khatib (2021), identificou uma relagdo positiva entre maior percepgao de risco e a intencao de
compra de bens de reserva, sugerindo que, talvez, situagcdes de distarbios civis, como o da
pandemia de COVID-19, possa levar as pessoas a comprarem bens de modo diverso do que
aconteceria em situagdo de ‘normalidade’.

Do mesmo modo, varios outros estudos trataram de mudangas em relacdo ao
comportamento de compra dos consumidores provocadas pelo advento da pandemia, dentre os
quais os que apontam que, para mitigarem os riscos de contagio, para satisfazer suas
necessidades e desejos, os consumidores passaram a realizar suas compras na modalidade on-
line, em contraposi¢do a redug¢ao nas compras em estabelecimento fisicos — como em feiras e
supermercados (DANNENBERG et al., 2020; SILVA e BARBOSA, 2020; PASQUALOTTO ¢
SAMPAIO, 2022).

Como mais um exemplo, Palomino Pita, Mendoza Vargas e Oblitas Cruz (2020) ao
analisarem os habitos de compra antes e no decorrer da pandemia, na zona norte do Peru,
perceberam mudanca de preferéncia de compra, sendo que depois da pandemia de COVID-19,
as compras online assumiram um papel de protagonismo, tendo em vista que, no estudo
identificaram um crescimento de quase 52% nas compras pela internet, ao passarem a
representar 61,35% do total de ocorréncias na ocasido, em contraposicdo a menos de 10%
verificado antes da pandemia.

Nesse contexto, para Sheth (2020), com a rigidez de localizagdo, tendo em vista até
mesmo a proibicao para sair de casa, como o consumidor ndo podia ir até a loja, restava a loja
encontrar formas de ir até o consumidor. Mas como ir até¢ o consumidor? Mais do que isso,
como ganhar a preferéncia do consumidor?

A esse respeito, embora uma das vantagens que a literatura vincula as organizagdes de
menor porte seja sua capacidade de adaptacao e flexibilidade, tendo em vista a proximidade dos
seus consumidores e por possuir estruturas organizacionais menos rigidas (CARSON, 2003;
MORIARTY et al., 2008), muitas vezes elas ndo possuem os recursos necessarios (financeiros,
humanos e de tecnologia) para dar suporte a determinadas demandas, como as exigidas para a
implantacdo de vendas online, rapidamente e de modo seguro. Ao contrario, uma das
caracteristicas apontadas por Parente e Barki (2014) e Las Casas (2013) como contribui¢ao da
consolida¢do no varejo brasileiro, em razdo do aumento da participacdo de grandes grupos de

varejistas no setor, ¢ a profissionaliza¢do, além de essas organizagdes possuirem facil acesso a
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fontes de financiamento paré desenvolver e implantar as estruturas para o comércio online. Na
verdade, se ndo todas, muitas dessas organizacdes ja atuavam no e-commerce antes do inicio
da pandemia de COVID-19 e, desse modo, provavelmente ja teria tomado decisdes no sentido
de incorporar atributos para que os clientes as escolhessem para fazer compras online.

Porém, sempre restam davidas se o ponto de vista dos consumidores sobre os atributos
incorporados pelas empresas ¢ coincidente ou, simplesmente, acerca da importancia relativa
que cada atributo assume para um determinado grupo de consumidores € mesmo entre
subgrupos de um conjunto especifico de pessoas. Em razao disso, esse trabalho buscou
compreender a perspectiva de clientes residentes em uma pequena cidade do interior de Mato
Grosso do Sul, Laguna Carapa/MS, acerca do grau de importancia relativo de diversos atributos
que levam em consideragdo para a escolha da loja de departamento para realizar compras online.

Portanto, este trabalho teve como objetivo ranquear os atributos de escolha do
consumidor de Laguna Carapa/MS para decidir em qual loja de departamento fazer compras de

produtos na modalidade online.
2 REVISAO DA LITERATURA

Compreender o comportamento do consumidor, para Parente e Barki (2014), tem o
intuito de encontrar subsidios para melhor atendé-lo e consiste em deduzir o porqué e como as
pessoas compram, a0 mesmo tempo que busca entender como acontece o processo decisorio de
compras dos consumidores. Giglio (2012) apontou o comportamento do consumidor virtual
como aberto aos pesquisadores interessados, inclusive sobre os topicos tradicionais, a exemplo
de tipologia, satisfacdo, processos de compra.

Certo é que os estudos que tratam sobre 0 comportamento do consumidor, conforme
Kotler e Armstrong (2007, p. 112), devem buscar resposta para a pergunta: “como 0s
consumidores reagem aos intimeros esfor¢os de marketing que a empresa pode utilizar?” A
resposta a essa questdo, conforme os mesmos autores, deve ser buscada no modelo de estimulo
resposta do comportamento do comprador (Figura 1), pelo qual “as a¢des de marketing ¢ outros
estimulos penetram na ‘caixa preta’ do consumidor e produzem determinadas reagdes. Os
profissionais de marketing devem descobrir o que ha nessa ‘caixa preta’”, a qual possui duas
partes: as caracteristicas do comprador e 0 processo de decisdo de compra (Kotler; Armstrong,
2007, p. 112).
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Marketing e outros estimulos Caixa preta do comprador Respostas do comprador
Marketing Outros Caracteristicas do comprador Escolha do produto
Produto Economlgo _ Processo de decisdo do Escolha da marca
Preco Tecnologico comprador Escolha do revendedor
Praca Politico Frequéncia de compra
Promocéo Cultural Volume de compra

Figura 1. Modelo de comportamento do comprador. Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 122).

Desse modo, as caracteristicas do comprador, para Cobra (2014), sofrem influéncias dos
fatores sociais, culturais e psicologicos, sendo o cultural o que se manifesta de forma mais
contundente e efetiva. Para Kotler e Armstrong (2007), os fatores culturais tém como
determinantes a cultura, a subcultura e a classe social, enquanto os fatores sociais decorrem da
participacdo e interacdo das pessoas em grupos de referéncia, como familia, amigos, colegas de
trabalho, bem como aos papéis e status. Os fatores sociais, por sua vez, estdo intimamente
relacionados com variaveis como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacao
financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem e, por fim, os fatores psicologicos se
caracterizam pelos estados pessoais de motivacdo, percepgdo, aprendizagem e crencas e
atitudes (Kotler e Armstrong, 2007).

De acordo com Cobra (2014), as pessoas sdo movidas pelas rotinas, atividades repetidas
regularmente, como dirigir, comer em restaurantes, lavar, cozinhar, levar filhos a escola,
frequentar a academia, desempenhar tarefas que podem ser via internet, como ir a bancos,
desempenhar préaticas laborativas remuneradas e, dentre outras, online ou em locais fisicos,
realizar compras, inclusive online.

Desse modo, a outra parte da ‘caixa preta’ é o processo de decisdo do comprador. Nesse
sentido, conforme Pride e Ferrel (2016), o processo de decisdo do consumidor é composto por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca por informacdo, analise de alternativas,
compra e avaliacdo pds-compra. Para Santos (2020, p. 36), a decisdo pode acontecer a qualquer
instante, motivo pelo qual é importante entender as motivacdes de cada consumidor, que,
conforme a complexidade envolvida, pode se basear em fatores como: “experiéncias positivas;
renda do consumidor; necessidade (ou vontade) de ter o produto; ambiente; tempo de espera
para adquirir o produto; facilidades do e-commerce; a pesquisa por informagdes do produto; e
avaliacdo das outras alternativas”.

Na etapa da identificagao da necessidade, o consumidor sente a necessidade de comprar
algo, que pode resultar de algum desconforto que o tem incomodado (BANOV, 2017). Essa

necessidade pode ser relacionada aos estilos internos do consumidor, tal como suas
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necessidades pessoais, como fome e sede, enquanto os estimulos externos podem estar
relacionados a propagandas e outras acdes de marketing, resultante, por exemplo, do fato de o
consumidor, ao visualizar um produto mais novo que o seu, sinta a necessidade de adquiri-lo,
por ser mais moderno (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

De acordo com Santos (2020), ao se identificar uma necessidade, em ato continuo se
inicia a busca por informacdes, que pode ser via experiéncias prévias, proprias ou de fontes
externas, como obtidas junto a amigos ou sites. Para Banov (2017), avaliar as opgdes envolve
a comparagao entre marcas, modelos, as vantagens, desvantagens e os diferentes atributos de
cada alternativa. Com iss0, a0 Se comparar os requisitos do consumidor em conformidade com
os atributos identificados, e que entenda como importantes — analise das alternativas —, 0
comprador tomara sua decisdo em relagdo a qual modelo, de qual marca ¢ loja ira adquirir o
produto (Pride e Ferrel, 2016).

A préxima etapa é a aquisi¢do, ou ndo, do bem ou servico, que, conforme Santos (2020),
nesse instante, as empresas dedicam um esforgo significativo com o intuito de que o cliente
tenha a melhor experiéncia possivel, de preferéncia que seja ndo apenas positiva, mas até Gnica
e especial para o consumidor. Vale lembrar, conforme Kotler e Armstrong (2007), que por se
tratar de um processo, o resultado pode ser a decisdo de adiar a compra ou, mesmo, de desistir
em definitivo, quando passara a considerar que aquele ndo é mais um problema, esta resolvido
ou, ainda, conforme Banov (2017), o consumidor pode nao finalizar a compra devido a
informagdes que surjam de tltima hora, e o faga gerar novas analises antes de tomar sua decisao.

Por fim, uma vez consumada a aquisicdo, vem a experiéncia do consumidor com a
transacdo, a partir do uso do bem ou servico, a qual comparada com sua prévia expectativa
poderd levar a situacdo de satisfacdo, se o desempenho for igual ou superior a expectativa, ou a
frustracdo, e insatisfacdo, caso o desempenho seja aquém do esperado (LAS CASAS, 2019).
Esse também ¢ o momento que ocorre a dissonancia cognitiva, definida por Banov (2017) como
caracteristica de arrependimento, desconforto e diivida gerada sobre a qualidade do produto
adquirido e, dessa forma, mesmo depois da compra o consumidor pesquisa sobre seu produto,
se realmente ¢ de qualidade, para ter certeza se fez uma boa compra, ou nao.

Desse modo, nos termos do Modelo de comportamento do comprador (Figura 1), as
decisdes sobre o composto de marketing e outros estimulos ao penetrar a ‘caixa preta’ do
consumidor produz as respostas do comprador, que sdo as varias decisdes, como as escolhas do
produto, da marca, do revendedor, frequéncia e volume de compra. No caso desse trabalho, a
busca é pela compreensédo, em especial, acerca da escolha do revendedor, notadamente entre as

lojas de departamentos para realizar compras online.
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Nesse sentido, ainda que, para Banov (2017), o comportamento dos consumidores
online e de lojas fisicas ndo sejam diferentes, em suas esséncias, tendo em vista apenas a
distincdo sobre como a compra se processa, virtual ou fisicamente, algumas caracteristicas
especificas estdo presentes nas aquisicdes realizadas na modalidade online: a maior velocidade
para realizar as compras; 0 menor tempo necessario para concretizar a compra, porque nao
exige deslocamento fisicos, nem enfrentar o transito ou filas; e, a facilidade e rapidez para
proceder comparagdo entre as lojas em termos de precos, descontos e demais informacdes que
seja do interesse do comprador. De fato, conforme Teixeira (2015), com a internet € o comércio
eletronico, os comerciantes passaram a ter uma nova forma de comercializar seus produtos,
visto que nessa modalidade de negociar praticamente inexistem barreiras geograficas para os
negocios.

Por esse motivo, alguns fatores que influenciam os compradores online diferem dos que
afetam os consumidores que realizam compras em lojas fisicas. Nesse sentido, Hawkins (2018),
aponta alguns aspectos que 0s gestores de lojas que vendem online devem estar atentos: pagina
de entrada apropriada; lidando com privacidade e preocupagoes de seguranca; lidando com a
falta de toque; lidando com a falta de elemento social; e, lidando com o abandono do carrinho
de compras.

Nesse sentido, destaca Hawkins (2018, p. 425), “as paginas de entradas ruins podem
arruinar as compras. (...) a privacidade e a seguranga on-line impedem compras on-line e
representam bilhdes em vendas perdidas”. Para Faria, Carvalho e Carvalho (2012), o
comportamento do consumidor em suas compras online pode sofrer influéncia dos medos que
podem ser percebidos na realizacdo de compras pela internet, e, até mesmo, a confianca dos
consumidores que realizam compras na modalidade online, para as quais paginas inadequadas
e duvidas acerca de privacidade e seguranga ndo ajudam.

Por sua vez, tendo em vista que nas compras online ndo se pode manusear, testar ou
experimentar, isso representa um desafio, que tem sido enfrentado pelas empresas,
principalmente com a utilizagdo da tecnologia, como simulagdo 3D, para lidar com a falta de
toque, sendo que, quanto a falta de elemento social, varias alternativas tém sido tentadas, como
as assistentes virtuais, que se assemelham a “seres humanos” (HAWKINS, 2018), bem como a
possibilidade de realizar compras em grupos, praticado pela Magazine Luiza, que traz como
beneficio um pre¢o unitario menor do que quando a compra € realizada individualmente.

Por fim, o abandono do carrinho de compras, conforme Hawkins (2018), equivale a

cerca de 70% das cestas iniciadas, razdo pela qual estudos tém apontado formas de reduzir esses
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percentuais como, por exefnplo, 0 envio de e-mail, ainda que aproximadamente 90% dos
carrinhos assim permanecerao.

Para Turchi (2019), Cientes disso, com a evolugdo da internet, as empresas, incluiram
em seus planejamentos de marketing as estratégias de e-business, que se refere a uma fusao dos
processos e estruturas da organizagdo com o uso da tecnologia, acdo essa que serviu de base
para o e-commerce, que se refere a operagdes de compra e venda de produtos e de servigos pela
Internet.

Por essa razdo, para os gestores, ¢ importante que, continuamente, se monitore a
percepcao dos compradores online para fins de tomar decisdes para melhorar os resultados.
Esse trabalho, frente aos estudos realizados para sua consecucéo, identificou os apontamentos
de Banov (2017) que, basicamente, foram utilizados como uma tipologia para a pesquisa. Nesse
sentido, para Banov (2017), os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor virtual, ou online, sdo: confiabilidade; facilidade; conveniéncia; atendimento;
qualidade do produto, prego e condi¢des de pagamento; prazo de entrega; trocas e devolugdes;
e, pos-vendas.

Desse modo, as preocupagdes com a confiabilidade, inclusive, t€ém incentivado muitos
estudos especificos, como os conduzidos por Cernev e Leite (2005), Veludo-de-Oliveira e
Huertas (2018), e Yamamoto et al. (2021), estes que encontraram que a intencao de compra esta
relacionada com a confianga geral, a qual depende da competéncia, da benevoléncia e
integridade do vendedor. Isso faz sentido, conforme Banov (2017, p. 86), porque “o consumidor
virtual pesquisa a loja virtual, as reclamacdes, a presenga em varias midias e os comentarios
que nelas aparecem”. O segundo ponto ¢ a facilidade em encontrar os produtos desejados, bem
como de comparé-los com outras lojas virtuais que os comercializem, que tem intima relagao
com as caracteristicas do site, de modo que, quanto mais elaborado o site, com imagens que
chamem atencdo e maior a facilidade de acesso, mais tempo o consumidor tende a permanecer
nele (BANOV, 2017).

Outro fator € a conveniéncia que, de acordo com Barros, Muylder e Oliveira, (2017),
decorre da praticidade em executar compras online de casa, uma caracteristica inerente as
compras online, tendo em vista que o consumidor ndo necessita se deslocar, fisicamente, até a
loja e, com isso, ndo se defrontara com problemas como transito, estacionamento, filas e horario
de funcionamento restrito.

Quanto ao atendimento, seja para as compras online, ou as realizadas em lojas fisicas,
ele exerce um papel fundamental para a decisd@o de compra. Nessa dire¢do, em Yamamoto et al.

(2021) identificaram-no, inclusive, como importante para explicar as dimensdes de confianca,
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tendo justificado que a qﬁgde de atendimento favorece a experiéncia de compra e, por
consequéncia, transmite as ideias de competéncia e de que o vendedor agira com boas intengdes
para com seus consumidores.

O outro fator elencado ¢ qualidade do produto, preco e condi¢des de pagamento. Nessa
dire¢do, para Banov (2017), por suas caracteristicas, para as compras online, os consumidores
pesquisam e escolhem os que mais se encaixam em suas condi¢cdes. Desse modo, a relacao
beneficio/custo e a perspectiva racional do consumidor tendem a assumir papéis até mais
importantes porque o consumidor tem mais op¢des para escolher e facilidades para comparar,
em razdo da vasta gama de fontes de informagao disponiveis na internet (FARIA, CARVALHO
¢ CARVALHO, 2012).

Nas compras online, talvez, o prazo de entrega seja um fator de mais destaque, até
porque em parte significativa das compras realizadas em lojas fisicas o consumidor ja sai com
o produto imediatamente. Ao contrério, por mais proximo que esteja o produto adquirido nas
compras online, a loja devera tomar as providéncias para a entrega. Como destaca Cobra (2014),
tendo em vista que os consumidores comparam em varias lojas, além do preco, qualidade, o
tempo de entrega, talvez a decisdo por aquela loja seja exatamente pelo prazo de entrega
prometido. Por isso, a empresa deve garantir a entrega, por completo, ao prego, qualidade e no
prazo, tido como medida da verdade e credibilidade por Lima et al. (2020). Por esse motivo, se
algo fugir ao controle, destacam Pride e Ferrel (2016), ¢ imprescindivel contactar diretamente
o consumidor, explicar-lhe o que aconteceu e informar nova data que o produto sera entregue.
Certo ¢, conforme Banov (2017), que uma das razdes para a perda de clientes virtuais €
exatamente o descumprimento do prazo de entrega.

Quanto as trocas e devolugdes, ndo € incomum que clientes tenham problemas com esse
atributo. Nessa direcdo, por exemplo, pelos apontamentos dos participantes do estudo de
Teixeira Filho et al. (2020, p. 17), “o processo de troca ¢ demorado, burocratico, e que ja tiveram
problemas com diversas lojas na hora de trocar o produto”, sendo que os motivos para tal eram
diversos, como ndo tinha a qualidade que esperava e ter comprado o tamanho errado. Por esse
motivo, uma vez entendidas como pertinentes, as trocas devem ser processadas prontamente,
sem criar empecilhos, o que tende a aumentar a confianca do consumidor na Loja (Banov,
2017).

Por fim, tem-se o Pos-vendas. A esse respeito, ¢ unanimidade entre os autores de
marketing, que as empresas demonstrem ao consumidor que se preocupa com ele, o que permite
construir um relacionamento de longo prazo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007; COBRA,
2014; LAS CASAS, 2019). Por esse motivo, ressalta Banov (2017, p. 86), “assim como nas
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lojas fisicas, a loja virtual devera entrar em contato com o consumidor ou ter um canal em que
possa coletar a satisfacdo com o produto e o atendimento da loja e dar prioridade para as

reclamagdes e trocas.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo é parte de um trabalho mais amplo que também levantou dados sobre 0s
habitos e a confianca com as compras na internet, em razdo do que a metodologia deste vai ao
encontro daquele, tendo em vista que compartilha do mesmo instrumento de coleta. Desse
modo, 0 estudo se caracteriza como pesquisa descritiva quantitativa, que é mais estruturada que
a pesquisa exploratoria, se baseia em amostras grandes, cujos dados obtidos estdo sujeitos a
uma analise quantitativa; também ¢ considerada uma pesquisa conclusiva, pois os resultados
obtidos podem ser usados na tomada de decisao empresarial (Malhotra, 2012).

O publico-alvo da pesquisa sdo consumidores residentes em Laguna Carapa/MS,
interior do Estado de Mato Grosso do Sul, localizado a 280 km da capital, e que ja tinham
realizado compras online em lojas de departamentos. Vale lembrar que Laguna Carapa tem sua
emancipag¢do recente, haja vista que foi elevado a municipio pela Lei n® 1.261 de 22 de abril de
1992, quando se desmembrou de Ponta Pora, sendo instalado em 1 de janeiro de 1993. A
economia da cidade € voltada para o agronegdcio, sendo que a agricultura incorpora a maior
parte de sua mao-de-obra, seguido do comércio e servigos. A populagdo do municipio estimada
pelo IBGE, em 2021, era de 7.496 pessoas, o PIB per capita estimado pelo IBGE em 2018 era
R$82.165,70, ¢ a estimativa do IBGE para o salario médio mensal, em 2019, era de 2,7 salarios
minimos.

A pesquisa foi aplicada por acessibilidade, mediante envio, por WhatsApp, de forma
individual e em grupos que contém pessoas da cidade, sem uma selecdo especifica, mas apenas
com o objetivo de alcangar o maximo de respondentes possivel. Nesse sentido, a mensagem
divulgada convidava o potencial respondente a acessar o link do instrumento de coleta de dados,
um questiondrio completo contendo 34 questdes, estruturado na ferramenta “Google Forms™.

As questdes do formuldrio para essa parte do trabalho foram todas objetivas e
contemplou 18 questdes do tipo escala de Likert de 5 pontos, a fim de analisar o grau de
concordancia/discordancia do respondente em relacdo as assertivas apresentadas, a saber:
“Discordo Totalmente”; “Discordo em Parte”; “Nem Concordo e Nem Discordo”; “Concordo
em Parte”; e, “Concordo Totalmente”. Além disso, o instrumento tinha um conjunto de 4

questdes de perfil, disponibilizadas, sendo a tiltima uma questao filtro, utilizadas nos trabalhos
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originados do levantamento, (sexo, faixa etaria, grau de escolaridade e vocé reside em Laguna
Carapa?).
Por sua vez, para escolher e enquadrar os atributos, tomou-se como base os fatores

apontados por Banov (2017), que foram consideradas dimensdes para os atributos (Quadro 1).

Quadro 1 — Atributos para escolha da Loja de Departamento conforme as dimensdes da tipologia
elaborada a partir de Banov (2017)

Dimensdao 1 - Confiabilidade
e A pagina possui certificacdo de seguranca e privacidade
As propagandas sdo atraentes
Nos sites em que compro, confio na seguranga da loja
Confio nas lojas em que executo compras online
Acredito na privacidade dos meus dados que fornego no site

Dimensao 2 - facilidade
e Tenho disponibilidade da pagina na hora que eu quiser
e A pagina tem rapido carregamento
e O site ¢ de facil usabilidade e navegabilidade
e A loja possui uma boa apresentagdo (o layout da loja, design, comunicagao visual)

Dimensdo 3 - conveniéncia
e Aloja tem variedade de produtos (amplitude e profundidade; qualidade dos produtos

Dimensao 4 - atendimento
e Tenho resposta rapida por parte da empresa
e A loja possui rapidez de resposta com interesse e cortesia demonstrada aos clientes, possuindo
qualificacdo técnica no atendimento

Dimensdo 5 - qualidade do produto, prego e condi¢oes de pagamento
e Os pregos dos produtos sdo adequados
e As opgdes de pagamentos sdo satisfatorias
e As promogdes de vendas sdo interessantes

Dimensdo 6 - prazo de entrega
e Os pedidos sdo sempre processados dentro do prazo prometido

Dimensdo 7 - trocas e devolucoes
e A empresa possui uma politica de devolugio clara

Dimensdo 8 - pos-vendas
e Os programas de fidelizacdo sdo atrativos
Fonte: Elaboragao para a pesquisa.

A pesquisa foi aberta para coleta das respostas no dia 24 de margo de 2021, sendo
fechada no dia 23 de maio de 2021 e obteve o total de 109 respondentes. Para fins de analise,

os dados coletados foram tabulados e submetidos a procedimentos estatisticos descritivos,
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como tabelas e graficos. A tébulagﬁo dos dados consiste em padronizar e codificar as respostas
da pesquisa, ¢ organizar os dados numéricos para que a leitura ¢ andlise sejam facilitadas; a
representacdo grafica dos resultados estabelece uma relacdo entre os niimeros e uma figura
geométrica, e € util para representar os resultados da pesquisa (Samara; Barros, 2007).

Nesse sentido, com o intuito de classificar os atributos por ordem decrescente,
ponderados pelos apontamentos, em primeiro lugar, atribuiu-se pesos as respostas obtidas, a
saber: Discordo Totalmente, 1; Discordo em Parte, 2; Nem Concordo ¢ Nem Discordo, 3;
Concordo em Parte, 4; e, Concordo Totalmente, 5. Em segundo lugar, o total de respostas para
cada uma das alternativas escalares e cada um dos atributos foram multiplicados pelo respectivo
peso, sendo que a soma dos resultados parciais foi dividida pelo quantitativo total de
respondentes considerados no estudo, igual a 98 pessoas, tendo em vista que 11 respondentes
ndo residiam em Laguna Carapa e, por essa razdo, foram excluidos da andlise. O indice
resultante serviu para classificar os indicadores e proceder com a analise dos resultados.

Além disso, tendo em vista se tratar de instrumento especifico elaborado para esses
trabalhos, prévia a sua aplicacao, fez-se um pré-teste em uma amostra de 15 respondentes, cujos

apontamentos, dificuldades/pontos a melhorar, foram incorporados ao instrumento utilizado.
4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Tendo em vista ser parte de um estudo maior, a caracterizacdo da amostra ¢ idéntica.
Assim, o trabalho contou com o total de 109 respondentes, sendo 98 (89,9%) moradores da
cidade de Laguna Carapa e 11 (10,1%) respondentes residentes em outras cidades. Como a
pesquisa tem foco no comportamento dos consumidores de Laguna Carapa, os 11 respondentes
residentes em outras cidades foram descartados da pesquisa. Quanto ao perfil dos respondentes,
prevaleceram os do sexo feminino (63,3%), as faixas etdrias “de 40 a 49 anos” (33,7%), “de 20
a29 anos” (28,6%) e “de 30 a 39 anos” (22,4%) e, quanto ao grau de escolaridade, 37,8% dos
participantes possuem, pelo menos, o superior completo, enquanto 28,5% deles possuem o
ensino médio completo ou estdo cursando o ensino superior.

Isso posto, mediante a aplicacdo dos pesos, em conformidade com o grau da escala
apontada e o numero de respostas se obteve o indice que se encontra na tltima coluna da Tabela
1. Desse modo, se observa pela ultima coluna da Tabela 1 que a média geral do indice é 3,87.
Com isso, 9 atributos estdo posicionados acima e 9 abaixo da media. Do mesmo modo, mediante
analise da média, Gltima linha da Tabela 1, os respondentes apontaram mais as alternativas

concordo totalmente (59,1%) e concordo em parte (22,0%).

12



ISSN: 2594-8083

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

Encontro Inte

crnacional de Gestao, Desenyolvimento ¢ Inovagio
16 a 19 de novembro de 2022
Edi¢ao Online

Tabela 1 — Classificacdo e proporc¢ao (%) de apontamentos por ordem decrescente do indice do
ranking obtidos para os atributos para escolha da loja de departamento para realizar as compras
online em Laguna Carapd/MS

Atributo por ordem decrescente de Opcoes da escala e respostas (em %)  jndice do
pontuagéo do ranking DT* DEP* NCND* CEP* *CT Ranking
As opcoes de pagamento séo satisfatorias 41 10% 51% 163% 735% 4,08

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 apresentagédo (o layout
da loja, design, comunicacéo visual)

Nos sites em que compro, confio na seguranca

31 0,0 51% 255% 66,3% 4,06

3,1 0,00 122% 16,3% 68,4% 4,01

1,1 20% 71% 32,7% 57,1% 3,98

3,1% 20% 92% 204% 653% 3,98

da loja

A_pég_ina possui certificacdo de seguranca e 319 41% 112% 143% 673%  3.94
privacidade ’ ’ ’ ’ ’ ’
AI\ empresa possui uma politica de devolucéo 319 31% 112% 18.3% 643%  3.93
C ara i) ) i) ) ) )
As promogdes de vendas sdo interessantes 419 20% 112% 184% 64,3% 3,92
Os precos dos produtos sdo adequados 204 20% 13,3% 23,5% 59,2% 3,91

Tenho disponibilidade da pagina na hora que eu
quiser

Os pedidos séo sempre processados dentro do 319 41% 133% 203% 592% 3,85
prazo prometido

O site é de facil usabilidade e navegabilidade 204 6,1% 102% 27,6% 54,1% 3,82
As propagandas séo atraentes 51 0,0% 17,3% 194% 582% 3,82
A loja possui rapidez de resposta com interesse

e cortesia demonstrada aos clientes, possuindo  3,1% 3,1% 20,3% 20,4% 53,1% 3,75
qualificacdo técnica no atendimento

Acredito na privacidade dos meus dados que
forneco ao site

2,1% 71% 112% 194% 60,2% 3,85

51% 41% 153% 19,4% 56,1% 3,75

A péagina tem rapido carregamento 3,1 51% 143% 285% 49% 3,73
Tenho resposta rapida por parte da empresa 3,1 6,1% 17,3% 245% 49% 3,68
Os programas de fidelizacdo sdo atrativos 71% 31% 184% 316% 398% 354
Médias 34Y 31% 12,4% 22,0% 59,1% 3,87

Legenda: *DT = Discordo Totalmente; *DEP = Discordo em Parte; *NCND = Nem Concordo e Nem
Discordo; *CEM = Concordo em Parte; e, *CT = Concordo Totalmente. Fonte: Dados da Pesquisa
(2021).

O indice do ranking tem o objetivo de classificar os atributos, em ordem decrescente,
do mais bem avaliado até o com a menor pontuacdo. Dessa forma, os cinco atributos que se
destacaram como mais bem avaliados foram: “As opg¢des de pagamento sdo satisfatorias”,
(dimensdo 5); “A loja tem variedade de produtos (amplitude e profundidade; qualidade dos
produtos)” (dimensao 3); “Confio nas lojas em que executo compras online” (dimenséo 1); “A
loja possui uma boa apresentacdo (o layout da loja, design, comunicagéo visual)” (dimensé&o 2);

e, “Nos sites em que compro, confio na seguranga da loja” (dimenséo 1).
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Assim, se percebe m atributos que sobressairam estdo distribuidos em 4 dimensdes
da tipologia adotada, sendo 2 da dimens&o 1, confiabilidade, e 1 de cada uma das dimensdes 5
(qualidade do produto, preco e condi¢Oes de pagamento), 3 (conveniéncia) e 2 — facilidade. No
caso, os trés atributos melhores posicionados sdo das dimensdes 5, 2 e 1, respectivamente.

Nesse sentido, o resultado evidenciou que as formas de pagamento oferecidas pelas
lojas online, a exemplo do que ressalta Turchi (2020), sao fundamentais para decisdo de compra
do consumidor, o que evidencia a importancia de ter opc¢des de formatos de pagamento, como
cartdes de débito e crédito, boleto bancario e transferéncias bancarias, além de prazo para
pagamento e precos competitivos (TURCHI, 2019). Mas, ao mesmo tempo, ficou claro, pelo
atributo classificado em segundo lugar, em termos de importancia para a decisao do comprador,
0 seu nivel de exigéncia, 0 que se encontra aderente ao que destacam Lima et al. (2020), de que
0s consumidores sempre desejam produtos ndo somente, de preferéncia, com o menor preco,
mas, a0 mesmo tempo, com elevada qualidade.

Na mesma dire¢do, as questdes relacionadas a seguranca, ao constar dois atributos no
top 5, corrobora os apontamentos de Cernev e Leite (2015), que destacam a importancia,
conjunta, tanto da seguranca, quanto da percep¢do dos usuarios relativa a seguranca para
positivamente influenciar a intencdo de compra e 0 comportamento do consumidor online. Para
completar a contextualizacdo do top 5, mencionam-se 0s aspectos relacionados a apresentacédo
da loja em termos de layout, design e comunicacao visual, que atributo posicionado em quarto
lugar. A esse respeito, de acordo com Merlo e Ceribeli (2014), o layout da loja é fundamental,
haja vista que determina a separacdo dos setores, o que facilita a navegacdo para os clientes,
além de disponibilizar mecanismos de busca para itens especificos, 0 que aumenta o
entendimento dos consumidores durante sua navegacao pelo site e no decorrer das compras.

Por outro lado, os cinco atributos que, pelos apontamentos dos pesquisados, alcangaram
0s menores indices, foram: “Os programas de fidelizagdo sdo atrativos” (dimenséo 8); “Tenho
resposta rapida por parte da empresa” (dimensdo 4); “A pagina tem rapido carregamento”
(dimensdo 2); “Acredito na privacidade dos meus dados que forneco ao site” (dimensédo 1), e
“A loja possui rapidez de resposta com interesse e cortesia demonstrada aos clientes, possuindo
qualificacdo técnica no atendimento” (dimenséo 4).

Assim, dentre os atributos classificados nas 5 Gltimas posi¢des, em termos da tipologia
adotada na pesquisa, 2 sdo da dimenséao 4 (atendimento), 1 da dimensé&o 8, relacionado a pos-
vendas e que ficou em ultimo lugar no levantamento, além de constar um atributo da dimenséo
1 (confiabilidade) e outro da dimenséo 2 (facilidade).

Esse resultado chama atenc¢do, uma vez que o atributo posicionado em ultimo lugar para
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escolher a loja foi a atrativlidade dos programas de fidelizagao. Conforme destacam Aaker,
Kumar e Day (2004, p. 25), “0 moderno conceito de marketing exige que a satisfacdo do cliente,
mais que a maximizacdo dos lucros, seja a meta de uma organizacdo”. Para tanto, ¢
imprescindivel estabelecer indicadores para monitorar a satisfagdo, conforme Kotler e
Armstrong (2007), sendo que as agdes realizadas no pos-vendas e os programas de fidelizagao
adotados pela empresa possuem papéis determinantes para proporcionar satisfacdo aos clientes.

Na mesma linha de raciocinio de Aaker, Kumar e Day (2004), Vavra (1993) ja defendia
o papel que exerce o bom atendimento proporcionado apos concretizada a compra para aumento
e fidelizagdo do cliente e para reduzir as chances que ele recorra a concorréncia para as compras
futuras. No entanto, o atributo “tenho resposta rapida por parte da empresa” para atender as
demandas, como fornecer informagdes, tirar duvidas, acolher reclamagdes, se posicionou em
penultimo lugar entre as op¢des disponibilizadas. Mas ndo € sé isso, quando a questdo envolve
qualificacdo do atendimento, “a loja possui rapidez de resposta com interesse e cortesia
demonstrada aos clientes, possuindo qualificagdo técnica no atendimento”, também esse
indicador se posiciona entre os ultimos 5 do ranking.

O antepenultimo lugar no ranking, “a pagina tem rapido carregamento”. No entanto, de
acordo com Limeira (2003, p. 263) “as trés caracteristicas mais importantes de um site para
atrair e reter os internautas estdo relacionadas ao seu design: facilidade de uso, tempo de
download e atualidade”, de modo que esse resultado merece atengdo por parte dos gestores
dessas lojas para favorecer a experiéncia dos clientes, atuais e potenciais.

O outro atributo posicionado entre os 5 ultimos do ranking ¢ “acredito na privacidade
dos meus dados que fornego ao site”, resultado esse que, de certo modo, € controverso, tendo
em vista sua relacdo direta com o “confio nas lojas que executo compra online” que se
posicionou no top 5 do ranking. Como visto, para Hawkins, a questdo relacionada a davidas
quanto a privacidade dos dados estd associada com bilhdes em vendas perdidas, motivo pelo
qual a politica de privacidade da loja deve ser divulgada com clareza para que consumidor se
sinta seguro em realizar compras na loja (BANOV, 2017).

Por fim, os demais atributos posicionados de modo intermediario no ranking devem ser
avaliados, em especial, os que estdo posicionados abaixo da média sendo o intuito que possam
melhorar o desempenho para, pelo menos, se igualarem a média, em que pese ja estarem muito
proximos a ela. Ao mesmo tempo, os atributos posicionamentos acima da média no ranking
devem ser monitorados para que assim permanecam, ou melhorem, para que, de preferéncia,
que em um eventual proximo levantamento contribua para o aumento da média e, por

consequéncia, favoreca a obtencdo de uma melhor percepcao sobre os atributos.
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5 CONCLUSOES

Com o avanco da tecnologia, e impulsionado pela epidemia de COVID-19, o comércio
eletrbnico tem ampliado cada vez mais sua participacdo no total de compras realizadas pelas
pessoas, em especial a partir de 2020. Nesse contexto, faz sentido que os gestores das
organizagOes que realizam vendas pela internet tenham interesse em informagGes sobre o
comportamento dos seus consumidores atuais e, ou, potenciais.

Desse modo, este trabalho teve como objetivo ranquear os atributos de escolha do
consumidor de Laguna Carapa/MS para decidir em qual loja de departamento fazer compras de
produtos na modalidade online.

Para tanto, como parte de um estudo mais abrangente, utilizou-se informacdes coletadas
mediante a utilizacdo de um questionario com questfes fechadas, sendo que a parte especifica
deste trabalho foi o perfil dos respondentes, a questéo filtro e as questées que levantaram o
ponto de vista dos participantes quanto aos atributos para escolha da loja de departamento para
realizar compras online. Com os dados obtidos, procedeu-se com o calculo do indice para
classificar os atributos por ordem decrescente de apontamentos, mediante atribuicdo de pesos e
calculo de média ponderada.

Um aspecto que merece atencdo é o fato de o estudo ser realizado em uma pequena
cidade do interior de Mato Grosso do Sul, cujos residentes tendem a realizar compras pela
internet por varios motivos, um deles € porque a gama de produtos disponibilizada na cidade é
mais restrita, principalmente em termos de variedade. Nesse caso, as compras online permitem
ampliar as alternativas para realizar as compras dos residentes na cidade, e no conforto de suas
casas.

Pelos resultados obtidos, quanto ao desempenho dos atributos utilizados para a escolha
das lojas de departamentos, para realizar suas compras online, para os respondentes residentes
em Laguna Carapd os principais aspectos que sobressairam se enquadram na dimensao 5 e, em
especial, diz respeito a op¢do de pagamentos satisfatorias, seguido por conveniéncia,
evidenciado sobre a forma de acesso a variedade de produtos e confiabilidade (confianca na
loja na qual realiza a compra).

Por outro lado, a percepcdo obtida quanto aos desempenhos dos atributos com
avaliagcGes mais baixas, tem-se, em ultimo lugar, a dimenséo 8 (pds-vendas), evidenciada sob a
forma de programas de fidelizag&o atrativos, que juntamente com a dimenséo 4 (atendimento),

com dois atributos entre os 5 Gltimos merece atencdo dos gestores. Além disso, um atributo da
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dimenséo 2 — facilidade — e ‘o‘utro da dimenséo 1 — confiabilidade — também figuraram entre 0s
5 altimos lugares do ranking.

No contexto do marketing, e da l6gica do e-commerce, que é associado a maior nivel de
concorréncia, esses aspectos devem ser avaliados pelos gestores das lojas de departamentos
para gque possam buscar construir relacionamentos a longo prazo com seus clientes na
modalidade online. Em especial, no caso desse estudo sobressairam a necessidade de avaliar
com maior zelo 0s aspectos relacionados principalmente ao atendimento e ao pos-vendas. Ao
mesmo tempo, transpareceu que a questao da confianca com a privacidade dos dados fornecidos
no site ainda continua a preocupar, sem contar algo que aparentemente seria simples, como o
caso do carregamento da pagina que persiste incomodando os compradores online.

Enfim, talvez seja interessante um novo estudo a ser realizado ap6s o controle da
pandemia de COVID-19, o que permitira comparar se desempenho relativo dos atributos

permanece ou se houve alteracdo, e em que sentido.
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