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“Os consumidores nunca compram produtos ou servigos. Compram algo que
transcende essas designacdes. E é esse algo que ajuda a determinar de quem
compram e quanto pagam.”

Theodore Levitt



RESUMO

Este trabalho analisou as preferéncias dos consumidores da regido do Vale do Cai
(RS), com o objetivo de identificar quais as melhores categorias de produtos para
comprar atraveés de uma loja virtual. Além disso, o presente trabalho buscou identificar
quais os atributos de um produto, de alto risco (TV) e baixo risco (micro-ondas) que
0S consumidores consideram mais importantes no momento de uma compra. No
desenvolvimento desta pesquisa, utilizou-se uma pesquisa descritiva quantitativa,
onde a coleta dos dados aconteceu a partir da aplicacdo de uma survey pela internet
com uma amostra de 341 casos. Este trabalho utilizou duas técnicas de pesquisa, a
Max-Diff e a analise conjunta. A Max-Diff foi aplicada para identificar as melhores
categorias de produtos para adquirir através de uma loja online, enquanto a analise
conjunta foi utilizada para verificar os atributos que os consumidores consideram mais
importantes em determinado produto e o valor monetério de utilidade designado aos
niveis dos atributos.

Palavras-chave: Categorias de produtos, atributos, trade-off.
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1 - INTRODUCAO

Entender como o varejo funciona € essencial para qualquer empreendedor que
queira se aventurar neste ramo. A grande variedade de produtos e setores que
existem no segmento, proporciona as empresas a oportunidade de desenvolver uma
variedade infinita de técnicas, estratégias ou solugfes para seduzir os consumidores,
buscando com que a maior parte dos clientes se tornem fidelizados as suas marcas.
Este setor, também € muito sensivel em relagcdo as mudancgas no comportamento dos
consumidores. As empresas varejistas percebem rapidamente a situacao que esta o
mercado, tendo em vista que os comportamentos de compra e de consumo, sao
rapidamente afetados pelas mudancas socioecondmicas, culturais ou sociais de
determinada regido.

Com o passar dos anos, uma das questdes que mais exigiu adaptacdes do
setor varejista foi em relacdo a constante evolugdo tecnolégica. No contexto de
evolucdo, uma, que recebe grande destaque, € o comércio online, através dos sites
e-commerce. O termo em inglés e-commerce, pode ser traduzido para comércio virtual
ou entdo comércio eletrénico. Seu inicio ocorreu por volta de 1990, com a
popularizacdo do WWW (World Wide Web), ou entdo, com a criacdo do primeiro
protétipo de navegador, ocasionando uma revolugdo nos meios de comercializacdo
de produtos e servicos.

Quase todo e qualquer produto/servico pode ser acessado/comprado pela
internet. Para as empresas varejistas, nao fazer parte deste mercado, significa perder
clientes para a concorréncia. Atualmente, segundo uma pesquisa realizada pela Big
Data, o Brasil possui mais de 450 mil sites de e-commerce, alcangando um
faturamento de R$ 19,6 bilhdes, no primeiro semestre de 2016 (Fonte: Ebit),
destacando-se ainda, os 48 milh6es de consumidores que compraram pelo menos
uma vez no comercio eletrénico no ano de 2016, alta de 22%, comparado com 0 ano
anterior.

Este método, tanto para efetuar compras ou vendas, esta em uma constante e
indiscutivel evolucdo, se mostrando um facilitador para o consumidor e a empresa.
Para as empresas, 0 custo de uma loja virtual se mostra mais atraente, comparando
com um ambiente fisico, enquanto as pessoas, buscam os sites pelo fato de serem

uma alternativa rapida e que possibilita 0 acesso a mais de uma loja ao mesmo tempo,
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além de, muitas vezes optarem pela compra online levando em consideracéo o preco
mais baixo do produto.

Sera que o preco é o principal atributo levado em conta pelos consumidores
gue desejam comprar um produto pela internet? A partir do momento e até antes do
consumidor decidir realizar uma compra, diversas forcas agem com o intuito de
influenciar as suas percepcoes, afetando deste modo nas suas atitudes e
preferéncias, determinando os padrdes de consumo que serao exercidos.

Na intencdo de adquirir algo na internet, o cliente procura determinado
produto/servico, geralmente digitando o nome ou a marca do que deseja. Logo em
seguida, surgem varias alternativas de sites de compras. Por qual motivo aparecem
justamente aqueles sites? Segundo Solomon (2011), muitas empresas pagam aos
mecanismos de buscas como Google, Bing, Yahoo! ou Ask.com para exibir andncios
aos usuarios que buscam seus nomes de marca. E quais sdo os produtos mais
buscados? O que os clientes preferem e nao preferem adquirir pela internet?

Neste trabalho, serdo abordados dois estudos. O primeiro, sera realizado
através de uma comparacao entre oito categorias de produtos, procurando obter as
melhores opcbes para comprar pela web. Na regido do Vale do Cai (RS), os
consumidores realizam, preferencialmente, a compra de maneira presencial, se o
valor do produto e as suas especificacdes forem os mesmos na loja fisica e na loja
virtual. Levando em consideracdo a informacdo apresentada anteriormente, o
segundo estudo deste trabalho, tera como intuito, verificar a importancia de outros
atributos, além do preco, no momento de uma compra para 0os consumidores da regido
em estudo. Esta andlise, tera como objetivo, entender um pouco mais sobre o
comportamento dos consumidores desta regido. De igual forma, pode ser utilizado
Ccomo incentivo as empresas varejistas, para que intensifiquem os seus esforgos nos
atributos com maior relevancia e utilidade para os consumidores.

Com o intuito de resolver a questao problema deste estudo, foram propostos
0S seguintes objetivos gerais e especificos. Como objetivo geral, foi proposto analisar
a influéncia dos atributos preco, loja, marca e canal de compra no momento da
aqguisicao de um produto de alto risco e baixo risco, assim como a utilidade empregada
aos niveis dos atributos. Os objetivos especificos propostos para este trabalho foram
avaliar, através de uma analise de Max-Diff, as categorias de produtos que o0s
consumidores do Vale do Cai (RS) consideram melhor para adquirir através do

comeércio eletrénico. Outros objetivos especificos propostos foram verificar o atributo
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gue apresenta maior importancia no momento da compra de produtos de alto e baixo
risco, como também, analisar, através de uma analise conjunta, a utilidade dos niveis
dos atributos marca, canal de compra e loja varejista na compra de um produto de alto
risco e baixo risco, segundo os consumidores do Vale do Cai (RS). Por fim, como
objetivo especifico foi analisar, novamente através de uma andlise conjunta, a
utilidade empregada ao atributo preco para os consumidores da amostra em estudo,

no momento de uma compra de produtos de alto risco e baixo risco.
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2 — REVISAO TEORICA

Este capitulo apresentara a revisao da literatura utilizada no trabalho, a fim de
uma melhor compreensdo dos conceitos que envolvem este estudo. Primeiramente,
o conceito abordado sera referente ao comportamento do consumidor, envolvendo 0s
fatores que influenciam no seu comportamento e as etapas do processo decisorio.
Logo em seguida, sera explorado o assunto preco e a real importancia deste atributo
em um produto. Esta secdo também apresentard uma revisdo referente ao risco
percebido para os consumidores, no momento da aquisicéo de produtos/servicos. Por
fim, seré revisado o conceito de varejo, com uma abordagem especifica para as lojas

varejistas da regido em estudo e sobre o0 assunto comeércio eletrénico

2.1 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de comprar algo € um dos comportamentos mais frequentes do ser
humano, comprar algo surge a partir de um motivo criador de necessidades no
consumidor, e consequentemente ao desejo de adquirir um bem ou um servi¢o. O
comportamento do consumidor sdo todas as decisbes tomadas por ele, desde o
momento em que ele efetua a compra de um produto/servico, até 0 momento que este
processo se encerra, com o0 descarte. Tudo isto para satisfazer necessidades e
desejos. Solomon (2011) comenta que os consumidores podem assumir diversas
formas, desde uma crianca que quer comprar um bicho de peldcia, até um executivo
que busca comprar um sistema de varios milhées de ddlares. Sheth, Mittal e Newman
(2001) comentam ainda que uma organizagéo para ter sucesso nas suas decisdes
empresariais, precisa indispensavelmente conhecer o comportamento dos seus
consumidores.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005), o consumidor € caracterizado como
soberano. Com base nesta ideia, a empresa, precisa ter como um dos focos principais,
atender as necessidades dos consumidores, e ndo somente, as expectativas da
administracdo. O fato de tratar o cliente como soberano € um grande desafio para as
empresas, porém, pode ser alcancado se 0 marketing conseguir afetar o
comportamento dos consumidores, criando um atendimento das necessidades do

mercado.



14

2.1.1 — Fatores que influenciam no comportamento

Figura 1 - Fatores influenciadores no comportamento

FATORES CULTURAIS FATORES SOCIAIS FATORES PESSOAIS FATORES PSICOLOGICOS
- Cultura - Grupos de referéncia ‘:i:iiﬂde rifgndradnd: - Motivacio
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- Ocupacio
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- Crencas e atitudes
- Estilo de vida

HOoOUBRTEOO

- Personalidade e
autoconceito

Fonte: KOTLER (2011) — Adaptado pelo autor

A partir do momento que se inicia o desejo por algo, o consumidor se norteia
com base nas suas preferéncias, avalia o que o mercado oferece, até 0 momento que
decide concretizar a compra. O processo de compra, segundo (Kotler, 2011), é
composto por diversos fatores que influenciam os consumidores em suas escolhas.
O primeiro séo os fatores culturais, que se dividem em trés subgrupos. A cultura,
propriamente dita, € o determinante mais fundamental dos desejos e comportamentos
de uma pessoa (KOTLER, 2011). Para Solomon (2011) a cultura pode ser descrita
como a personalidade de uma sociedade, sendo a acumulacgéo de significados, rituais,
normas e tradicdbes compartilhadas com as pessoas que fazem parte de uma
organizacao.

Outro tépico que esta incluido nos fatores culturais € a subcultura, que,
segundo Kotler (2011) é usada por muitos profissionais de marketing, pelo fato da
subcultura fornecer uma identificacdo mais especifica sobre os membros de um
determinado local. O ultimo subgrupo cultural é a classe social, que néo reflete apenas
a renda do consumidor, e sim, a sua escolaridade, ocupacgéo e local de residéncia

Os fatores sociais também estdo presentes como influenciadores no
comportamento dos consumidores, subdivididos em trés topicos: os grupos de
referéncia, aqueles que exercem tanto influéncia direta ou indireta sobre o
comportamento de uma pessoa. Os papéis e as posi¢cdes sociais, destacadas por
Kotler (2011) como as posi¢cdes assumidas pelas pessoas dentro de grupos. E a
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familia, que, para Solomon (2011) possui 0 poder de influenciar nas nossas decisdes
de consumo, por exemplo, na formacao dos nossos valores.

Englobando os fatores pessoais estdo a idade e o estagio do ciclo de vida, a
ocupacdo do consumidor, a condicdo econdmica, consistindo na renda que o
consumidor possui para obter algo (KOTLER, 2011), o estilo de vida, e, por fim, a
personalidade e autoconceito, compreendida pelo mesmo autor como sendo, 0
conjunto de caracteristicas psicologicas distintas de uma pessoa, que levam a
respostas consistentes e duradouras em seu ambiente.

Ainda segundo Kotler (2011), quatro fatores psicoldgicos influenciam nas
escolhas dos consumidores. O primeiro € a motivacdo, que, segundo Gade (2000)
tem sido conceituada como um estado ativo, que resulta em um comportamento
direcionado. A percepcao também faz parte dos fatores psicolégicos, assim como a
aprendizagem, que para Kotler (2011) envolve as mudangas no comportamento de
um individuo decorrentes da experiéncia. Por fim estdo as crencas e atitudes. Sendo
a crenga conceituada como o pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo, enquanto que a atitude € entendida como a resisténcia de uma pessoa as

avaliacOes, tanto favoraveis como desfavoraveis. (KOTLER, 2011).

2.1.2 — Etapas do processo de compra

Sabemos que entender o comportamento dos consumidores € fundamental,
para Solomon (2011) entender o comportamento do consumidor € um bom negécio.
O mesmo autor ainda comenta que no inicio, o estudo de comportamento do
consumidor era conhecido como comportamento do comprador, apenas refletindo na
énfase do momento da compra, porém, hoje em dia, os especialistas analisam esse
comportamento como um processo continuo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) compreendem as decisdes dos clientes como 0
“se” se deve comprar, “0 que” comprar, “‘quando” comprar, “de quem” comprar e
“‘como” pagar. O consumidor esta sempre exposto a uma ampla gama de alternativas,
gue podem se tornar decisdes. Um modelo bastante estudado sobre o processo de

tomada de decisédo dos consumidores € representado a seguir, na Figura 2.
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Figura 2 - Processo decisorio do cliente
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Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001) — Adaptado pelo Autor

No primeiro momento, o consumidor percebe o reconhecimento de um
problema, esta etapa pode acontecer de varias formas. Basicamente, € o instante em
gue o consumidor reconhece que existe a necessidade ou vontade de obter um
produto. Para Kotler (2011) ao reunir informacdes de alguns consumidores, 0s
profissionais de marketing podem identificar o estimulo mais frequente que desperta
0 interesse por uma categoria de produto, desenvolvendo assim, estratégias para
impulsionar o desejo do consumidor.

A fase seguinte € a busca de informac¢des. Um consumidor ativo estara
inclinado a buscar mais informagfes (KOTLER, 2011). Para Solomon (2011, p. 337)
“a busca de informacdes € o processo pelo qual o consumidor pesquisa 0 ambiente a
procura de dados adequados para tomar uma decisdo razoavel”’. Os consumidores
tendem a buscar as informagdes por varios meios, e os profissionais de marketing
precisam conhecer quais sao estes meios, e a influéncia que cada um possui sobre o
comportamento do consumidor.

Como terceira etapa do processo de compra, esta a avaliacdo de alternativas.

Existem conceitos basicos que formam o processo de avaliacdo do consumidor.

Primeiro, ele esta tentando satisfazer uma necessidade. Segundo, o
consumidor esta procurando certos beneficios a partir da solucéo oferecida
pelo produto. V& cada produto como um conjunto de atributos, com
capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a
esta necessidade. (KOTLER, 2011, p. 181).
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Os atributos de interesse para os compradores variam conforme o produto. Por
exemplo, em cameras fotogréficas, os atributos séo: ajustes, velocidades, tamanhos
e precos. Enquanto que para hotéis, os atributos sédo: limpeza, localizagéo, atmosfera
e preco (KOTLER, 2011). Para Mowen (1995) este momento do processo possui uma
grande importancia, sendo através da comparacdo das possibilidades, que o
consumidor comeca a elaborar suas crencas, atitudes e intencdes perante as
alternativas.

O passo seguinte é a decisdo de compra. O momento em que o cliente realiza
a sua compra. Para Sheth, Mittal e Newman (2001) o cliente cria a intencdo de
compra, ja imaginando adquirir o produto na proxima vez que o encontrar, e, assim
gue o encontra, realiza o ato.

Por fim, chegamos ao comportamento pos-compra, sendo a avaliacdo do
produto apds ser adquirido e utilizado. Kotler (2011) afirma que o trabalho do
fabricante ndo termina quando o produto € comprado, mas continua no periodo pés-
compra, pelo fato do consumidor, ao realizar uma compra criar algum nivel de
satisfacdo ou insatisfacao perante a aquisicdo. Solomon (2011) destaca ainda que as
empresas com boa avaliacdo na satisfacdo do consumidor possuem uma grande
vantagem competitiva, especialmente quando tantas empresas ndo praticam uma

continua politica de atencéo aos clientes.

2.2 — A DETERMINACAO DO PRECO

Ha muito tempo as determinacdes dos precos vém se tornando um assunto
gerador de diversas discussdes entre académicos e profissionais do ramo. Morris e
Morris (1990) citam que muitos gerentes ndo sabem como atribuir pregcos e sentem-
se inseguros quanto a adequacdo dos métodos de determinacdo de precos que
utilizam, pelo fato de se basearem em técnicas simplistas, com grande énfase voltada
aos custos.

O preco é percebido como o valor monetario de uma troca comercial. Para o
comprador, é o valor que ele esta disposto a pagar em troca de adquirir um produto
ou servico. Para o vendedor, € o valor que ele esta disposto a receber, pela venda do
seu produto ou servi¢o, cobrindo seus custos e atendendo aos seus objetivos de

lucros.
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Atribuir pregcos aos produtos e servicos no varejo pode ser considerada uma
das tarefas que necessitam mais esfor¢os por parte dos gestores.

A tarefa de atribuir precos aos produtos/servicos, € um problema, dos mais
relevantes no varejo, setor que trabalha com margens finais de lucro muito
pequenas, pois qualquer diferenga do prego “certo”, para mais ou para menos,
pode resultar em grandes impactos sobre os resultados, afugentar os
consumidores reduzindo as vendas ou ser insuficiente para cobrir os custos e
gerar lucro. (MATTAR, 2011, p. 450).

O estabelecimento precisa ser competitivo para se manter no mercado,
enguanto que ao mesmo tempo, necessita atender os objetivos de resultados. A
determinacdo dos precgos praticada pela empresa, precisa ser coerente com o seu

publico alvo e com a imagem e posicionamento que pretende alcancar no mercado.

2.2.1 — Areal importancia do preco

Através do preco que “é estabelecido o nivel de recompensa por todo o
planejamento, projeto financeiro, eficiéncia de produgéo, habilidades e qualidade que
compuseram o produto” (MARSHALL,1979, p.1). Muitas outras caracteristicas fazem
do preco um elemento importante.

Baker (2005) cita que o preco possui uma forte influéncia sobre a demanda,
sendo que essa influéncia é manifestada muito mais rapidamente do que no caso de
outros instrumentos do mix de marketing (por exemplo, a propaganda). O preco
cumpre duas fun¢des simultaneamente: que é de refletir o “sacrificio” que o comprador
tem de fazer para adquirir o produto/servico e também, agir como um sinal da
qualidade do produto (MONROE, 1990). Outra caracteristica importante que aparece
referente ao preco, sendo comentada por Cooper (1979) é que ele possui um fator
fundamental, que governa o sucesso ou fracasso de um novo produto. A partir do que
foi referenciado pelos autores no momento anterior, ndo é surpreendente entender a
ideia de que o preco pode ser considerado uma variavel perigosamente explosiva,
que, somando a um gerenciamento ineficaz, pode incapacitar uma empresa, nao

importando quao eficiente ela possa ser em outros aspectos (BAKER, 2005).
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2.3 -RISCO

No ambiente de compras virtuais, as dicas de seguranca séo frequentemente
utilizadas, com o intuito de diminuir as percepg¢des de riscos que os consumidores
possam gerar em relacdo a uma compra online. As pessoas processam a informacéo
de forma diferente, dependendo se elas se esforcam para obter ganhos (foco de
promocado) ou evitar perdas (foco de prevencdo) (HIGGINS, 1997). Segundo Fox
(2000) o conceito de risco percorreu transformacdes radicais ao longo da histéria
antes de alcancar a conotacdo atual. Se na pré-modernidade o termo risco teve uma
conotacdo neutra (algo como a probabilidade de ganho ou perda), na era moderna
tornou-se sinbnimo de perigo, com uma conotacao nitidamente negativa.

Last (1989) menciona o risco a dois significados: o primeiro a probabilidade de
ocorréncia de um evento, sendo este, um evento morbido ou fatal, o outro, como um
termo nao técnico que inclui diversas medidas de probabilidade quanto a desfechos
desfavoraveis. O vocabulo risco da margem a diversas ambiguidades de conceitos,
da mesma forma que citou Kadvany (1997), o ‘risco’ pressupfe um conceito
inerentemente dubio.

No estudo, refere-se ao risco como o0 risco percebido em um produto,
envolvendo mais as percepcdes dos clientes quanto a incertezas ou consequéncias
adversas de adquirir um produto. O risco percebido em uma categoria de produto pode
ser caracterizado em cinco grupos de incertezas: funcional (ndo ira cumprir a
expectativa), financeiro (perda de dinheiro), seguranca (causando danos fisicos),
psicolégica (autoimagem afetada), e social, (diminuicdo das percepc¢des positivas
sobre o consumidor) (JACOBY; KAPLAN, 1972). A partir destas informacdes, as
diversas categorias de produtos podem ser caracterizadas de alto risco ou baixo risco.
Por exemplo, materiais de escritorio, produtos para a casa/jardim, brinquedos e livros,
sao exemplos de produtos de baixo risco, enquanto que joias, produtos de beleza,

eletrbnicos e computadores sdo exemplos de produtos de alto risco.

2.4 -VAREJO

Parente (2000) afirma que, um varejista exerce como atividade a venda de

servicos ou produtos para o consumidor final, através de lojas fisicas, internet telefone,
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ou outro canal de venda. Alinhando ao conceito anterior podemos citar Mattar (2011)
que define varejo como um conjunto de atividades de negdcios que adiciona valor a
produtos e servicos vendidos e é o Ultimo estagio do processo de distribuicéo,
geralmente, caracterizado pelo contato mais estreito com o0s consumidores ou
adquirentes do produto ou servigo. Outra definigdo também é citada por Kotler (2011),

aonde o autor descreve varejo como:

(...) Todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente
aos consumidores finais para uso pessoal. Um varejo ou loja de varejo é
qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do
fornecimento por unidades ou pequenos lotes (KOTLER, 2011, p. 493).

2.4.1 — Varejistas do Vale do Cai (RS)

A regido do Vale do Cai esté situada no Rio Grande do Sul. E considerada uma
das regides com melhores indices sdcio/econdmicos do Brasil, sendo colonizada,
predominantemente, por aleméaes, italianos e acorianos. De acordo com a FEE
(Fundacdo de Economia e Estatistica), no ano de 2015, a regido contabilizava
aproximadamente 180.000 habitantes. Pertencem ao Vale do Cai, os seguintes
municipios: Alto Feliz, Bardo, Bom Principio, Brochier, Capela de Santana, Feliz,
Harmonia, Linha Nova, Marata, Montenegro, Pareci Novo, Salvador do Sul, Sao José
do Horténcio, S&o José do Sul, S&o Pedro da Serra, Sdo Sebastido do Cai, Séo
Vendelino, Tupandi e Vale Real. O setor varejista no Vale do Cai pode ser considerado
bem constituido e de alta concorréncia, pelo fato de contar com a presenca de grandes
empresas, sendo estas, reconhecidas por todo o territério gaucho, algumas até, em
territorio catarinense e paranaense. Destacam-se neste setor as seguintes marcas de

lojas de varejo: Becker, Benoit, Colombo, CRdieMentz, Lebes, Solar e taQi.

2.5 - COMERCIO ELETRONICO

As telecomunicacbes do mundo atual se tornaram uma das bases mais
importantes na integracdo entre as economias. Se torna dificil, para muitos até

impossivel, pensar e entender a atual globalizacdo dos mercados sem as
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comodidades que as telecomunicagdes nos proporcionam. Segundo Mattar (2011, p.
565), “a internet deve ser entendida como mais um meio disponivel as empresas, para
gue possam planejar e realizar seus programas de marketing, de forma holistica e
integrada”.

O comeércio eletrbnico ou e-commerce é a soma, da aplicacdo da tecnologia da
informagdo na automatizacdo da realizagcdo de trocas de produtos, servicos e
informacdes. Existem diversas conceituacdes para comércio eletrénico. Para Kosiur
(1997), o comércio eletrénico € um sistema que compreende, além das transacdes de
compras e vendas de produtos e servicos diretamente com o consumidor, as
atividades de apoio as vendas.

N&o é exagero afirmar que a internet € uma das principais responsaveis pelas
mudancas ocorridas recentemente no comércio, tanto em nivel global, como em nivel
nacional. No Brasil, o comércio eletrénico se tornou uma ferramenta excelente para a
expansdo da economia. As empresas que hoje, buscam expandir suas fronteiras
através dos sites, devem se atentar ao modo de como entrardo em contato com seu
publico alvo. O modelo de tecnologia, a trajetoria para a compra, 0 caminho como um
todo é que ir4 definir o tipo de cliente a ser alcancado pelo site, com o intuito de gerar
um nivel superior de engajamento. (REYCHHELD; SHEFTER, 2000).
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3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na secdo dos procedimentos metodoldgicos serd apresentado o tipo de
pesquisa utilizado no trabalho, as técnicas de pesquisas que foram utilizadas, as
informacdes sobre a populacéo e amostragem e, por fim, a analise dos dados.

3.1 - TIPO DE PESQUISA
3.1.1 -Estudo 1

Para o estudo 1, os dados utilizados foram descritivos. Segundo Malhotra
(2006) a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever alguma coisa,
normalmente, caracteristicas ou funcdes de mercado. Nesta etapa, foi questionado
quais eram as categorias de produtos que os consumidores da regido do Vale do Cai
(RS) consideravam melhor e pior para comprar pela internet. A técnica de pesquisa
utilizada neste primeiro momento foi a survey, que, segundo Hair (2005) € um
procedimento para coleta de dados primarios a partir de individuos. As surveys sao
usadas quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informacdes de uma grande
amostra de individuos.

O método utilizado para analisar os dados considerou os trade-offs dos
consumidores. Trade-off € conhecido por ser uma expressdo que descreve um
momento de conflito de escolhas. Nas pesquisas de marketing, o trade-off € utilizado
com o intuito de entender as escolhas e preferéncias dos consumidores. Ocorre
guando o consumidor decide abrir m&o de um produto ou servigo, tendo que escolher
outro produto ou servico. Segundo Meireles (2008), na area administrativa a
expressao trade-off esta associada a inumeros conceitos, quase todos eles
significando uma troca, se tem uma coisa ou outra. Por exemplo, uma empresa
oferece servicos a ‘preco baixo’ ou oferece servigos com ‘alta qualidade’, e
dificilmente, em condi¢cbes normais, é possivel oferecer servigos de alta qualidade a
preco baixo. Assim, o consumidor escolhe se quer o servi¢o de preco baixo ou de alta
qualidade, com a observacao de néo ter a opcéo de adquirir os dois ao mesmo tempo.

Existem trés tipos de analises de trade-off: analise conjunta full-profile, analise

conjunta baseada na escolha e a Max-Diff. Neste caso, a técnica de andlise de trade-
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off que foi utilizada para verificar os dados pesquisados € a Max-Diff. Para Finn e
Louviere (1992) a Max-Diff é conceituada como uma técnica utilizada para elencar as
melhores e piores opcdes em determinado conjunto de alternativas. Neste momento,
0s participantes deveriam responder 14 questionarios, sendo que cada um possuia
como estimulo 4 categorias de produtos. O respondente assinalava a alternativa que
considerava melhor e a alternativa que considerava pior para comprar pela internet.
As categorias de produtos avaliadas estdo presentes na figura 3, apresentada na

sequéncia.

Figura 3 - Categorias de produtos.

Moda/Vestuario e acessorios

Eletrodomésticos/Eletroportateis

Celulares/Smartphones

CATEGORIAS DE | Cosméticos/perfumaria, saide e beleza
PRODUTOS

Méveis/Decoracéo e ferramentas

Informéatica/TV, audio e video

Livros/Revistas

Brinquedos/Games

Fonte: (elaborado pelo autor)

Como obijetivo, este estudo procurou identificar as categorias de produtos que
os consumidores do Vale do Cai (RS), consideram melhores para adquirir através de

uma loja online.

3.1.2 — Estudo 2

Esta etapa, assim como no estudo 1, teve a natureza dos dados quantitativa.
Segundo Malhotra (2006) a pesquisa quantitativa € uma metodologia de pesquisa que
procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de analise estatistica.
E a melhor opc&o tendo em vista que, deseja-se quantificar os dados e generalizar os

resultados.
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Foi utilizada uma survey para a coleta dos dados nesta parte da pesquisa.
Ocorreu a partir de um questionario que teve como objetivo identificar qual atributo
(preco, canal de compra, loja e marca), possui maior importancia para o consumidor
no momento de uma compra, assim como, a utilidade empregada a cada nivel dos
atributos. O consumidor, apds o término da primeira etapa era aleatorizado para um
questionario envolvendo ou a compra de uma TV ou de um micro-ondas. Foi escolhido
o produto micro-ondas, pelo fato de ser considerado um produto de baixo risco,
enquanto que a TV, foi escolhida para representar um produto que envolve um alto
risco. O método utilizado para analisar os dados coletados foi o de trade-off. Porém a
técnica utilizada na segunda etapa deste estudo constituiu na andlise conjunta
baseada na escolha.

Os estimulos/atributos utilizados na pesquisa serdo o canal de compra
presencial e o canal de compra online, a faixa de preco dos produtos analisados, a
loja que a mercadoria seria vendida (Benoit, CRdieMentz, Lebes e Solar) e a marca
do produto (LG, Panasonic e Philco). Os fatores que influenciaram para que fossem
estas as lojas de varejo selecionadas, foram a localizacdo e a quantidade de filiais
espalhadas pela regido do Vale do Cai (RS), sendo que as quatro lojas estdo
presentes nas quatro cidades com o maior numero de habitantes da regido (Bom
Principio, Feliz, Montenegro e S&o Sebastido do Cai). As marcas LG, Panasonic e
Philco foram escolhidas pelo fato de serem fabricantes de ambos produtos analisados

no estudo.

3.1.2.1 — Andlise conjunta

Segundo Malhotra (2006), a andlise conjunta busca determinar a importancia
gue os consumidores déao aos atributos de um produto/servico, se baseando em
avaliagdes subjetivas dos entrevistados. Ela tem como objetivo estabelecer funcdes
de valor parcial ou de utlidade, que descrevem o grau de utilidade que os
consumidores associam aos niveis de cada atributo.

Ao longo dos anos, a andlise conjunta tem sido constantemente aplicada a
pesquisas envolvendo bens de consumo, bens industriais, servicos de natureza

financeira e alguns outros. A sua aplicacédo nas pesquisas costuma relatar resultados
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para as areas de analise competitiva, fixacdo de precos, propaganda e identificacéo
de novos produtos/conceitos (MALHOTRA, 2006).

Segundo o0 mesmo autor, a analise conjunta tem diversos propdésitos em
marketing, tais como.

e Determinar a importancia relativa de atributos no processo de escolha do
consumidor.

e Estimar a fatia do mercado de marcas que difiram em niveis de atributos.

e Determinar a composi¢cdo da marca de maior aceitagao.

Sendo assim, as caracteristicas de marca que geram a maior vantagem
indicam a composi¢ao da marca de maior aceitacdo. Segmentar o mercado, com base
na semelhanca de preferéncias para niveis de atributos, que pode ser entendido
também como, usar as funcdes de utilidade deduzidas dos atributos como base para

aglomerar os respondentes a fim de chegar a segmentos homogéneos de preferéncia.

3.2 - FONTES DE DADOS

Os dados utilizados em ambos 0os momentos de pesquisa deste trabalho séo
primarios, coletados por meio do software Qualtrics. Para Malhotra (2006), os dados
primarios sdo gerados por um pesquisador para a finalidade especifica de solucionar
o problema em pauta. Como visto, para os dois questiondrios desta pesquisa a
natureza dos dados foi quantitativa. As pesquisas foram aplicadas através do
Facebook e WhatsApp, em sua maioria, com pessoas do ciclo social do pesquisador.

Antecipando o primeiro questionario, foi aplicado uma série de perguntas
demograficas, como idade, género e cidade que o respondente reside, e também, uma
guestao referente ao nimero de vezes em que o participante ja havia comprado um
produto pela internet, tendo como alternativas: nenhuma vez, 1 vez, 2 a 5 vezes, 6 a
10 vezes ou mais de 10 vezes. Por fim, era exposto a uma pergunta em que precisaria
informar por qual dispositivo ele preferia fazer suas compras, aonde as alternativas
eram, smartphones ou computadores/notebooks.

O primeiro questionario foi criado tendo como base oito categorias de produtos
anteriormente estabelecidas, conforme figura 3. Os confrontos entre as categorias de
produtos foram aleatorizados através do Microsoft Excel com a ajuda do suplemento

XLSTAT, uma ferramenta que auxilia na analise e montagem de dados estatisticos. O
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questionario foi composto por 14 perguntas, cada pergunta possuindo quatro
categorias de produtos, aonde o respondente indicaria a melhor e a pior opcao para
comprar pela internet, as categorias de produtos foram aleatorizadas e estruturadas
no questionario, conforme o apéndice A deste trabalho.

O segundo questionario iniciava logo ap6s o término do primeiro. Nele, o
participante era aleatorizado para responder 12 questdes, referentes a compra de um
micro-ondas ou referente a compra de uma TV. Cada uma destas doze questbes
possuia trés perfis de determinado produto, com diferentes niveis de atributos (preco,
canal de compra, marca e loja que seria vendido). Os 12 perfis de cada produto foram
gerados através do XLSTAT, deixando aleatorizado os diferentes niveis de atributos
para cada produto. Os atributos e niveis que caracterizaram os 12 perfis de micro-

ondas e TV estao listados nas figuras 4 e 5, respectivamente, conforme apresentado

a sequir.
Figura 4 - Niveis e atributos do produto micro-ondas.
CANAL DE
ATRIBUTOS PRECOS MARCA LOJA COMPRA
R$ 450,00 LG BENOIT PRESENCIAL
. R$ 500,00 PANASONIC |LEBES ONLINE
NIVEIS
R$ 550,00 PHILCO SOLAR
CRDIEMENTZ
Fonte: (elaborado pelo autor)
Figura 5 - Niveis e atributos do produto TV.
CANAL DE
ATRIBUTOS PRECOS MARCA LOJA COMPRA
R$ 1.350,00 LG BENOIT PRESENCIAL
. R$ 1.500,00 PANASONIC |LEBES ONLINE
NIVEIS
R$ 1.650,00 |PHILCO SOLAR
CRDIEMENTZ

Fonte: (elaborado pelo autor)

O participante era conduzido a selecionar o produto que mais lhe atraia,

levando em conta as suas preferéncias. O modelo do questionario referente ao
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produto micro-ondas esta presente o apéndice B deste trabalho, enquanto que o
modelo de questionario referente ao produto TV, esta no apéndice C deste trabalho.

3.3 - POPULACAO

Ambas as etapas da pesquisa utilizaram a técnica de amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia, que, de acordo com Malhotra (2006), procura obter
uma amostra de elementos convenientes. Os elementos convenientes, neste caso,
eram pessoas com mais de 16 anos, que se consideravam aptas a responderem as
guestdes solicitadas e residiam na regido do Vale do Cai (RS). Foi escolhido este
arcabouco, com o intuito de alcancar respondentes somente da regido em estudo e
que, provavelmente, jA& conheciam sobre 0s processos para comprar um produto de
forma online.

Foram coletados inicialmente 610 respostas, sendo que, ap0s tratamentos e
exclusBes a quantidade final da amostra foi de 341 casos. As respostas excluidas
foram dos participantes que ndo completaram todas as etapas da pesquisa. Grande
parte dos entrevistados ndo concluiu o processo pelo fato da pesquisa exigir um tempo
consideravel de resposta e aparentemente se mostrar repetitiva nas suas questdes.
Todos os 341 casos participaram da Max-Dff (estudo 1). Para o0 momento da analise
conjunta (estudo 2), 166 casos responderam referente a compra do produto de baixo

risco, micro-ondas e 175 casos referente a compra do produto de alto risco, TV.

3.4 — ANALISE DOS DADOS

3.4.1 — Andlise das categorias de produtos

Na etapa da analise de Max-Diff, primeiro estudo do trabalho, foram elaboradas
12 comparacdes entre categorias de produtos, conforme o apéndice A. Foi solicitado
aos participantes que assinalassem a melhor e a pior op¢cao em todas as 12
comparacoes.

Esta primeira analise ndo possuiu segmentacao, portanto, todos respondentes
(341) foram analisados, a média de idade entre os respondentes desta etapa foi de

24,56 anos. Obteve-se que a categoria de produtos que se mostrou mais atrativa para
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comprar através do comércio eletrénico pelos consumidores do Vale do Cai (RS) é de

livros e revistas, conforme apresentado a seguir.

Gréfico 1 - Max-Diff (Consumidores do Vale do Cai (RS))

Livros/Revistas e 21 61
Celulares/Smartphones I 20,06

Eletrodomésticos/Eletroportateis I 15 09

Informatica/TV, audio e video I 13 77

Brinquedos/Games GGG O 65
Moda/Vestudrio e acessdrios IIIIEEEEGEGEGEGNGNG—— 9 36
Cosméticos/perfumaria, salde e beleza IIETEEEGGGG_—— S 15
Moveis/Decoracéo e ferramentas 2 30
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

E importante ressaltar que a média de celulares e smartphones também se
mostrou alta, portanto, € uma categoria de produtos considerado bastante atrativo
para comprar pela internet pelos consumidores do Vale do Cai (RS). A seguir, séo

apresentados dois graficos segmentados por género, feminino e masculino.

Grafico 2 - Max-Diff (Género: Feminino)

Livros/Revistas maaa—— 23 64
Celulares/Smartphones S 17 40
Eletrodomésticos/Eletroportateis m——— 13 17
Cosmeéticos/perfumaria, saude e beleza IS 11 90
Moda/Vestuario e acessorios IIEEEE————— 11 57
Informatica/ TV, audio e video S 9 09
Brinquedos/Games mE— J 31

Moveis/Decoracéo e ferramentas 2 83

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)
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Gréfico 3 - Max-Diff (Género: Masculino)

Celulares/Smartphones I 02,13
Livros/Revistas [ 19,52
Informatica/TV, audio e video |GGG 18,36
Eletrodomésticos/Eletroportateis  [[NNNENEGNGNEEE 18,05
Brinquedos/Games |GG ©.55
ModaVestuario e acessdrios  [[NEEGE 6.45
Cosméticos/perfumaria, satude e beleza [N 3,04

Mdveis/Decoracéo e ferramentas [ 2.58

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

A amostra de consumidores do sexo feminino foi composta por 196 casos, com
idade média de 24,96 anos. A categoria de produtos livros e revistas se mostrou com
uma média bem superior as outras categorias de produtos, sendo assim, considerada
para os consumidores do sexo feminino do Vale do Cai (RS), a melhor categoria de
produtos para se comprar através do comércio eletrénico.

A amostra com respondentes do sexo masculino foi composta por 145 casos,
aonde a média de idade foi de 24,02 anos. Celulares e smartphones foi considerada
a melhor categoria de produtos para se comprar através do e-commerce. E importante
ressaltar as trés categorias de produtos que ficaram praticamente empatadas na
segunda colocacéo, eletrodomésticos e eletro portateis, informatica/TV, audio e video
e novamente livros e revistas, com valores semelhantes entre si e com scores de
médias bem préximos da primeira. E importante ressaltar que as categorias de
produtos envolvendo eletrodomésticos e TVs também demostraram um score de
preferéncia relevante, contribuindo para as analises da etapa envolvendo a
importancia dos atributos e dos niveis dos atributos na compra destes produtos.

E possivel analisar o fato dos livros e revistas estarem com um score de média
elevado, pois na regido do Vale do Cai (RS), mais especificamente nas cidades de
Bom Principio, Feliz e S&o Sebastido do Cai a falta de uma livraria que possua uma
variedade considerada de livros é observada. Outro ponto a ser discutido referente
aos dados é que a regido em estudo apresenta um indice alto de educacéo, ou entéo,
simplesmente pelo fator da compra do produto livro e revista por si s6 ser considerada

uma compra facil, sem envolver grandes riscos e valores.
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3.4.2 - Andlise daimportancia dos atributos e utilidade dos niveis (segmentacao
geral)

Para a etapa da analise conjunta, conforme apresentado anteriormente, 0s
atributos estabelecidos foram: preco, loja, marca e canal de compra. Os produtos
utilizados nesta etapa foram um micro-ondas e uma TV. No primeiro momento foram
analisados os dados dos respondentes do produto micro-ondas, a amostra foi de 166
casos (género feminino: 96 casos; género masculino: 70 casos), com idade média de
23,74 anos. A partir de uma analise conjunta, obteve-se que, para o segmento geral,
o atributo preco é o mais importante, tendo em vista que a decisdo € uma soma igual
a cem por cento, o atributo preco obteve cinquenta e nove por cento, conforme gréafico

a sequir.

Gréfico 4 - Representatividade dos atributos: produto micro-ondas (segmento
geral)

= MARCA
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= OJA

= PRECOS

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

E importante afirmar que a utilidade de um atributo é a importancia, o valor, que
0 consumidor atribui a este no momento que deseja compra-lo ou utiliza-lo. A soma
de todos os niveis nos atributos € igual a zero, o que significa que quando um nivel
de atributo se mostra com utilidade negativa, nao significa que este nivel seja ruim.

Referente ao questionario do produto TV, a amostra foi de 175 casos (género
feminino: 100 casos; género masculino: 75 casos), com idade média de 25,34 anos.
Conforme andlise, obteve-se que o atributo mais importante na compra de um produto
considerado de alto risco também é o preco. O grafico 5 ilustra as importancias de

cada atributo para o produto TV, no segmento geral.
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Gréfico 5 - Representativdade dos atributos: produto TV (segmento geral)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

De acordo com o gréfico 6 na sequéncia, podemos analisar que houve uma alta

disparidade entre os niveis do atributo preco para o produto micro-ondas. Seguindo a

l6gica, o menor valor, de R$ 450,00 recebeu um indice mais elevado de utilidade.

Outro ponto importante foi referente ao atributo loja, tendo a loja Solar, com 0,3708 o

maior nivel de utilidade frente as concorrentes. A marca apresentou niveis de

utilidades bem baixos. Este fato pode ser justificado tendo em vista que o produto nao

apresenta um alto risco para o cliente, assim, o consumidor prefere optar por uma

marca que ndo possua a fama de mais cara ou de melhor qualidade no mercado.

Gréfico 6 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto micro-ondas (segmento
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Gréfico 7 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto TV (segmento geral)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

O grafico 7 apresenta a utilidade dos niveis de atributo para o produto TV, a
partir do segmento geral. Neste caso, recebe destaque novamente o menor nivel do
atributo preco (R$1.350,00), que se mostrou com uma utilidade bem superior aos
outros valores. Outro destaque aparente € a marca LG, que no produto em estudo se
mostrou com uma grande utilidade para os consumidores do Vale do Cai (RS).

A partir destes dados, podemos chegar a resultados do valor que cada atributo
apresenta para o consumidor. No produto micro-ondas, o valor de R$ 100,00 (R$
550,00 - R$ 450,00) corresponde a 1,8 de utilidade (amplitude da utilidade do preco).
Com estes resultados, podemos determinar o valor que 0s canais de compras
possuem. Para o caso do produto micro-ondas, a amplitude de utilidades dos canais
de compras é de cerca de R$ 25,00, sendo que a soma da amplitude das utilidades
dos niveis de canais de compra é cerca de 0,50. Para as empresas varejistas, este
dado é relevante pelo fato de auxiliar na determinacdo dos precos que seréao
realizados, tanto para a venda de produtos vendidos através do e-commerce ou pela
loja fisica.

O atributo marca, para o produto micro-ondas, ndo recebeu um valor de
utilidade alto em nenhum dos seus niveis, enquanto que o atributo loja apresentou
alguns resultados interessantes. A Solar se mostrou com um valor de utilidade
consideravelmente maior que as concorrentes.

Utilizando os dados, podemos desenvolver analises que ajudariam as

empresas varejistas nas suas acfes para aumentar o seu alcance de mercado ou
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seus lucros. Por exemplo: No caso do micro-ondas, para o produto online ter a mesma
atratividade do produto presencial, ele precisa ser no minimo R$ 25,00 mais barato.
Em produtos de baixo risco, a loja Solar pode praticar precos mais altos que as lojas
concorrentes. Por exemplo, a amplitude da utilidade entre as lojas Solar e Lebes foi
de 0,60. Portanto, se a Solar estivesse com o seu prec¢o cerca de R$ 30,00 mais caro,
os consumidores do Vale do Cai (RS) ainda iriam ter preferéncia em comprar na Solar.
Os consumidores do Vale do Cai (RS) nao relacionam muita importancia a marca de
um produto de baixo-risco, por este motivo, a loja varejista pode optar por produtos de
uma marca com custo menor, com o intuito de aumentar sua margem no prego de
venda.

No caso do produto de alto risco, TV, o valor de R$ 300,00 (R$ 1.650,00 — R$
1.350,00) corresponde a uma utilidade de 1,95. Neste caso, o atributo marca
apresentou grande utilidade para os consumidores, destacando-se frente as
concorrentes a marca LG. O valor monetario do canal de compra para o produto em
estudo ficou em torno de R$ 35,00, aonde a soma das amplitudes dos canais de
compras neste caso ficou em 0,23. O atributo loja ndo apresentou em nenhum de seus
niveis um valor consideravel de utilidade, sendo pouco influenciador na tomada de
decisao final do consumidor.

Algumas analises gerais podem ser desenvolvidas em relacdo aos dados do
produto TV. A marca € um atributo muito considerado na compra de produtos de alto
risco. Este resultado provavelmente acontece pelo fato dos clientes, ao comprarem
produtos de alto risco, buscarem marcas com alta credibilidade no mercado. Por
exemplo: a amplitude da utilidade entre as marcas LG e Panasonic é cerca de 1,2,
entao, se para a loja varejista, o custo de uma TV LG e Panasonic forem os mesmos,
a TV da LG pode ser vendida por até R$ 180,00 a mais que a TV da Panasonic. Para
uma comparacao entre LG e Philco a amplitude da utilidade somou 0,77, o que
significa em um valor de R$ 118,00 que a marca LG pode ser vendida a mais que a
marca Philco. Generalizando estes dados, os produtos de alto risco da LG podem ter
um preco de até 12% mais elevado que os produtos da Panasonic, ou entdo os
produtos da LG podem ter um valor de cerca de 7% a mais que produtos da Philco.

A diferenca para os consumidores do Vale do Cai (RS), em relagdo a comprar
um produto pela loja online ou presencial ndo apresentou muita amplitude. Para

produtos de alto risco, no caso do estudo, para o produto ter a mesma utilidade na loja
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online que na loja presencial ele deveria ser R$ 35,00 mais barato na internet, o que,

se generalizarmos fica em torno de 2%.

3.4.3 - Andlise daimportancia dos atributos e utilidade dos niveis (segmentacéao
por género)

Nos gréficos 8 e 9 a seguir, serdo apresentados os resultados da importancia

dos atributos para as segmentacdes feitas através dos géneros masculino e feminino.

Grafico 8 - Representatividade dos atributos: produto micro-ondas (género:
feminino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

Gréfico 9 - Representatividade dos atributos: produto micro-ondas (género:
masculino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

Analisando os dois graficos segmentados por género, podemos concluir que
em ambas as segmentacdes, da mesma forma que na segmentagéo geral, 0 preco
recebeu um alto nivel de importancia, com mais de 55% nos dois casos. Ambos o0s
géneros atribuem para a marca o menor valor de importancia. Para os demais

atributos, néo foi apresentada nenhuma diferenca relevante entre as segmentacgoes.
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No momento a seguir é apresentado dois graficos segmentados por género contendo

as utilidades dos niveis de cada atributo para a compra do produto micro-ondas.

Grafico 10 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto micro-ondas (género:

feminino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

Gréficoll - Utilidades dos niveis dos atributos: produto micro-ondas (género:

masculino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

A partir dos dados apresentados nos graficos anteriores podemos analisar
algumas diferencas entre as preferéncias para os consumidores do Vale do Cai (RS)
qgquando segmentados por género. Para a populacdo do género feminino, em

comparacao com os resultados apresentados no segmento geral, as utilidades dos
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niveis dos atributos se mostraram muito semelhantes. Na comparacao entre géneros,
para os participantes do sexo feminino o valor de R$ 100,00 possui uma utilidade de
1,9 enquanto que para o sexo masculino, o mesmo valor possui uma utilidade de 1,8.
Esta diferenca é justificada pelo fato do sexo feminino atribuir uma maior importancia
para o atributo preco.

Os canais de compra receberam niveis de utilidade semelhantes nas duas
segmentacdes. Seus valores ficaram proximos a 0,50, 0 que caracteriza que o produto
em estudo, para ter utilidades semelhantes entre canais precisaria ser em torno de R$
25,00 mais barato na loja virtual.

Para o atributo marca, considerado de menor porcentagem de importancia no
momento da aquisi¢cdo de um produto de baixo risco, o género feminino atribuiu uma
maior utilidade a marca Philco, enquanto que o género masculino atribuiu uma menor
utilidade a marca Philco e maior nivel de utilidade a marca LG. Analisando o atributo
loja, a Solar se manteve como marca de maior utilidade para ambas segmentacdes.
Para o sexo feminino, um micro-ondas vendido na loja fisica da Solar, com a marca
Philco pelo valor de R$ 450,00 teria utilidade de 1,68. Para o sexo masculino um
micro-ondas vendido na loja fisica da Solar, com a marca LG no valor de 450,00
possuiria utilidade de 1,66.

Os graficos a seguir, sdo referentes as andlises realizadas para o produto TV,
através de duas segmentacdes por género. Da mesma forma que no momento
anterior, os graficos 12 e 13 apresentam a importancia de cada atributo para os
consumidores do Vale do Cai (RS), quando pretendem adquirir um produto de alto

risco.

Grafico 12 - Representatividade dos atributos: produto TV (género: feminino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)
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Gréfico 13 - Representatividade dos atributos: produto TV (género: masculino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

Analisando os dois graficos, podemos concluir que, para ambos 0s géneros, 0
preco aparece como o atributo mais importante para compras de produtos de alto
risco. Em seguida estd a marca, que, diferentemente da analise para produtos de
baixo risco, possui uma importancia consideravel no momento de uma compra. Com
base nestes dois graficos, € importante ressaltar a diferenca que 0s géneros
empregam para o canal de compra, sendo que os participantes do sexo feminino
atribuem ao canal de compra uma importancia de 10%, enquanto que o género
masculino considera este o atributo menos importante, com apenas 1%.

No momento a seguir sdo apresentados dois graficos contendo as utilidades
atribuidas aos niveis do produto de alto risco. As segmentacdes para estes graficos

seguintes também foram por género masculino e feminino.

Grafico 14 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto TV (género: feminino)
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)
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Gréfico 15 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto TV (género:
masculino)
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Os graficos 14 e 15 apresentam os valores das utilidades que os consumidores
do Vale do Cai (RS), segmentados por género, atribuem aos niveis dos atributos do
produto TV. O valor de R$ 300,00 corresponde a uma utilidade de 1,73 para o género
feminino, enquanto que para o género masculino o valor de R$ 300,00 corresponde a
uma utilidade de 2,41. A partir destes resultados, podemos verificar e comparar o valor
gue cada género atribui aos outros atributos em estudo.

O canal de compra por exemplo, para o género feminino, sua amplitude ficou
em 0,35, ou seja, seu valor é de aproximadamente R$ 60,00, significando que, para o
género feminino o produto em estudo precisa ser cerca de R$ 60,00 mais barato na
loja virtual. No caso dos consumidores do Vale do Cai (RS) do género masculino, a
amplitude entre os canais de compra ficou bem menor, cerca de 0,05, o que significa
gue um produto para ter a mesma utilidade na loja online comparada a presencial
precisa ser apenas R$ 6,00 mais barato na loja virtual.

Em relagéo a loja que o produto seria vendido, o género feminino concede a
este atributo a menor importancia. A loja Solar foi a que recebeu maior valor de
utilidade com 0,1794 e a loja Benoit recebeu a menor utilidade com -0,1144, o que
caracteriza uma amplitude de 0,29. Com estes dados podemos citar que para 0s
consumidores do género feminino, a loja Solar em comparacdo com a Benoit poderia

possuir um preco cerca de R$ 50,00 mais caro que a concorrente, e ainda apresentaria
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uma utilidade maior. Em comparacdo com os consumidores masculinos, a loja Lebes
foi a que recebeu um valor maior de utilidade, com 0,1905, em contrapartida a
CRdieMentz recebeu o menor valor de utilidade, com -0,2558, a amplitude entre estas
duas marcas para os consumidores do género masculino ficou em aproximadamente
0,45, caracterizando assim, que, no mesmo canal de compra, a loja Lebes pode
efetuar um valor de aproximadamente R$ 55,00 mais caro que a concorrente
CRdieMentz e ainda tera um valor maior de utilidade.

Para o atributo marca, a LG apresentou utilidade maior nas duas segmentacdes
por género. No caso do género feminino a utilidade da LG ficou em 0,5234. Neste
caso é interessante destacar que em comparagdo com as marcas concorrentes
analisadas a LG ficou bem a frente. A amplitude de utilidade entre LG e Panasonic,
para os consumidores do género feminino ficou em 1,00, o que caracteriza que, se 0
custo de aquisicao para a loja for o mesmo entre estas duas marcas, o produto da LG
pode ser vendido por cerca de R$ 120,00 a mais que a concorrente e permanecera
com uma utilidade elevada. Para o género masculino uma comparacao semelhante
pode ser realizada. A amplitude entre as marcas LG e Panasonic ficou ainda mais
elevada, com o valor de 1,34. Assim, a empresa varejista, pode ter o produto da LG
cerca de R$ 165,00 a mais que o produto da Panasonic e os consumidores ainda
demonstrardo maior utilidade ao produto da LG.
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4 — CONSIDERACOES FINAIS

Recentemente o comércio eletronico deixou de ser uma tendéncia e se tornou
uma ferramenta indispensavel a muitos varejistas. O nimero de lojas virtuais em todo
0 pais aumentou e chegou ao ponto em que conseguem ser benéficas tanto para o
vendedor como também para os consumidores. O dono da loja virtual passou a gastar
menos com custos de manutencdo, comparado aos custos de uma loja fisica. Por
outro lado, o consumidor realiza uma compra mais flexivel e em algumas
oportunidades paga menos pelo produto que deseja. Na mesma velocidade que as
lojas de e-commerce crescem, as quantidades de lojas concorrentes entre si também
aumentam, assim, as empresas nao conseguem identificar de forma clara as
necessidades do seu publico alvo, por consequéncia, ndo adquirem as informacdes
corretas que possam originar em acdes que aumentem as suas vantagens
competitivas.

Esta pesquisa teve como principal motivagdo obter um maior conhecimento
sobre as preferéncias dos consumidores do Vale do Cai (RS). Através dos estudos
realizados buscou-se identificar as categorias de produtos que os consumidores da
regido em estudo mais preferem comprar pela internet. Foi possivel também, analisar
as preferéncias dos consumidores frente aos atributos dos produtos em estudo,
comprovando que determinados atributos possuem uma maior importancia no
momento da tomada de deciséo.

A categoria de produtos livros e revistas, se mostrou a preferida para ser
comprada pela internet para os consumidores do Vale do Cai (RS), a partir da analise
dos dados sem segmentacdo. Para o sexo feminino, a categoria de produtos que
apresentou maior preferéncia também foi livros e revistas, enquanto que o0s
consumidores masculinos atribuiram uma maior preferéncia para a categoria de
produtos envolvendo celulares e smartphones.

Referente a importancia dos atributos para os consumidores do estudo, o preco
se mostrou com uma importancia superior aos outros na matriz de decisdo do
consumidor, com 50% ou mais de importancia atribuida nas segmentacoes realizadas,
com o nivel de preco mais baixo apresentando sempre maior utilidade. Outro fato que
se repetiu em todas as segmentacdes foi a baixa importancia atribuida ao canal de
compra, sendo que em todas as segmentagcbes o canal de compra presencial foi

considerado de maior utilidade. Este fato pode estar relacionado com a aparente
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seguranca proporcionada ao cliente em compras presenciais, em comparacao com as
compras online.

Para o produto de baixo risco, o estudo observou que a loja em que o0s
consumidores iriam comprar possui uma importancia consideravel, o género
masculino emprega a loja uma importancia de 20%, enquanto o género feminino 19%.
E importante ainda destacar a loja Solar, que em todas as segmentacées realizadas
apresentou-se como a de maior utilidade para os consumidores em estudo. Os
atributos se mostram com importancias parecidas entre homens e mulheres para
aquisicao de produtos de baixo risco.

O atributo marca foi o que apresentou menor importancia na compra de um
produto de baixo risco para os consumidores do Vale do Cai (RS). Para o estudo
envolvendo o produto de alto risco, a marca foi caracterizada como segundo atributo
mais importante possuindo mais de 30% de importancia em todas as segmentacdes
realizadas neste estudo. A marca LG, apresentou indices de utilidade bem maiores
gue as concorrentes, desta forma, podemos concluir que para produtos de alto risco,
a LG é uma marca que transmite credibilidade no mercado de produtos para o varejo.

Por fim, no atributo loja, o género feminino atribuiu a loja em que o produto seria
comprado uma importancia de 8%, enquanto que o género masculino atribuiu uma
importancia de 11%. O publico feminino identifica a Solar como loja de maior utilidade
para compras de produtos de alto risco, enquanto que os consumidores masculinos

do Vale do Cai (RS) designam maior utilidade para a loja Lebes.

4.1 — IMPLICACOES GERENCIAIS E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Com base na apresentagcdo dos resultados, buscou-se adquirir mais
informacdes a respeito dos perfis de consumidores da regido do Vale do Cai (RS). De
acordo com os dados obtidos é possivel descrever alguns pontos importantes. Para
empresas varejistas da regido, este estudo pode servir como um guia para buscar
mapear as preferéncias e os atributos que mais influenciam e determinam a tomada
de deciséo dos seus clientes, minimizando o risco de acrescentar produtos que nao
atenderiam as expectativas dos consumidores.

O direcionamento correto das ofertas de uma empresa € o que determina se a
acdo ira alcancgar os objetivos esperados. Conhecendo 0s seus custos, a empresa

atraves deste estudo pode verificar qual a porcentagem em valor que um produto
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precisa ser vendido na loja online, para que ndo canibalize diretamente com a loja
fisica da mesma empresa, consiga atender aos nichos de mercado e ainda aumentar
0 seu alcance.

A partir dos resultados do estudo, algumas categorias de produtos foram
identificadas com maior preferéncia de compra através do comércio eletrénico para
os consumidores da regido em estudo, sendo assim, empresas que em seu mix de
produtos possuem livros, revistas ou smartphones, poderiam atribuir um foco maior
na divulgacao destes produtos aos consumidores do Vale do Cai (RS). Desta forma,
as empresas que, além de possuirem uma otimizacdo dos seus sites e pagam para
estarem no topo das buscas na internet em determinada cidade ou regido. As
categorias de produtos que demonstrarem maior interesse pelos compradores do Vale
do Cai (RS), irdo fazer jus, a um investimento em marketing superior as outras opc¢oes,
com o intuito de alcangar um maior nimero de clientes.

Algumas lojas se mostraram com uma alta utilidade para os consumidores do
Vale do Cai (RS). Uma importante implicacédo gerencial, de acordo com este dado é a
possivel implementacdo ou melhorias na questdo da loja virtual destas empresas,
tendo em vista que em algumas comparacdes, uma varejista em especifico alcangou
alta utilidade para os consumidores, mesmo anunciando um produto mais caro na loja
virtual, comparado com o preco das concorrentes em lojas fisicas.

Como sugestdes para trabalhos futuros, € indicado que sejam feitas novas
pesquisas quantitativas focadas em outros produtos de baixo risco ou alto risco,
identificando de forma mais precisa o quanto o risco determina os atributos preferidos
pelos consumidores no momento da tomada de decisao.

Propbe-se também, a implementacdo de uma pesquisa para verificar de forma
mais detalhada a viabilidade de uma loja virtual para algumas lojas do estudo que
ainda ndo fazem parte deste canal de compra, com comparacdes que analisem
também outras empresas varejistas, em uma regiao mais ampla que a estudada neste

caso.
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APENDICES
APENDICE A

ETAPA 2: Nas proximas telas vocé recebera uma lista de categorias de produtos,
aonde tera que indicar entre as opcdes, qual vocé considera a melhor e a pior opcao
para comprar pela intemet.

Considerando as 4 categorias de produtos abaixo, indique qual opgdo, na sua opinido,
& a melhor e a pior para comprar pela intemet, através do e-commerce.

MELHOR opcio para

comprar PIOR opcédo para comprar
O Eletrodomésticos/Eletroportateis O
O Celulares/Smariphones O
Cosméticos/Perfumaria, salde e
O beleza O
O Moda/Vestuario e acessorios @]
MELHOR opcio para comprar PIOR opcio para comprar
Moveis/Decoracio e
O ferramentas o
Informatica/TV, dudio
o e video o
O Brinquedos/Games O
O Livros/Revistas O
MELHOR opcio para comprar PIOR opcAo para comprar
O Celulares/Smartphones @]
Moda/Vestuario e
O acessornos O
Informatica/TV audio e
O video o
Moveis/Decoracdo e
O ferramentas o
MELHOR opcéo para
comprar PIOR opcio para comprar
O Livros/iRevistas O
Cosmeéticos/Perfumaria, saude e
o beleza o
O Brinquedos/Games O
O Eletrodomesticos/Eletroportateis O



MELHOR opcéo para

comprar

O

@]
O
@)

Livros/Revistas
Eletrodomésticos/Eletroportateis

Moveis/Decoraco e
farramentas

Celulares/Smartphones

MELHOR opcao para comprar

O

O
O
O

Moda/Vestuario e
acessorios

Bringuedos/Games

Cosméticos/perfumaria,
salde e beleza

Informatica/TV, dudio e
video

MELHOR opcio para comprar

MELHOR opcao para

O

O

O
O

comprar

@]
O

@]
o

MELHOR opcdo para

comprar

@)

0 OO0

Informatica/TV audio e
video

Cosméticos/perfumaria,
saude e heleza

Livros/Revistas

Celulares/Smartphones

Brinquedos/Games

Moveis/Decoragao e
ferramentas

ModaVestudrio e acessarios

Eletrodomeésticos/Eletroportateis

Celulares/Smartphones
Informatica/TV dudio e video
Eletrodomésticos/Eletroportateis

Brinquedos/Games

FIOR opgao para comprar

O
O
O
O
FIOR opgdo para comprar
O
O
O
O
PIOR opcio para comprar

O
O
O
@
PIOR opgdo para comprar
O
O
O
O

PIOR opcio para comprar

o

0O OO0
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MELHOR opcéo para comprar

O

O
o
O

Moveis/Decoragao e
ferramentas

Livros/Revistas

Moda/Vestudrio e
acessorios

Cosmeéticos/perfumaria,
salde e beleza

MELHOR opcio para comprar

MELHOR opcéo para

O
O
O
O

comprar

@]
O
@]
O

MELHOR opgdo para

comprar

@]

O
@)
@]

Cosméticos/perfumaria,
saude e beleza

Celulares/Smartphones

Moveis/Decoracio e
ferramentas

Brinquedos/Games

Eletrodomésticos/Eletroportateis
Livros/Revistas
Informatica/TV audio e video

ModaVestuario e acessarios

Cosméticos/perfumaria, salde e
beleza

Moveis/Decoraco e
farramentas

Eletrodomésticos/Eletroportateis

Informatica/TV dudio e video

MELHOR opco para comprar

O

OO0 O

Brinquedos/Games

Moda/Vestuario e
acessorios

Celulares/Smartphones

Livros/Revistas

PIOR opcio para comprar

O

O

O

O

PIOR opcio para comprar

O
O
O
O

PIOR opcio para comprar

O

O 0O

FIOR opgao para comprar

o
O
o
o

PIOR opcio para comprar
O

OO0 O

a7
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APENDICE B

ETAPA 3: Nas proximas telas vocé tera que escolher uma entre trés opgodes
disponiveis de MICRO-ONDAS, que variam nas seguintes caracteristicas:

A MARCA DO MICRO-ONDAS;
O PREGO DO PRODUTO;
A LOJA EM QUE SERIA COMPRADO O MICRO-ONDAS;

A FORMA DE COMPRA, SE NA LOJA FiSICA (presencial) OU NA LOJA ONLINE

(site).

Ao todo serdo 12 escolhas que vocé tera que fazer.

Se vocé fosse comprar um micro-ondas hoje e s6 tivesse as alternativas abaixo, qual delas

voce escolheria?

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA I

MARCA LoJA

Philco Jebes

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Panasonic | BENOIT}

VALOR: R$ 450,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

@ e L

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA I

MARCA LOJA

Panasonic | CR*meniz

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE I

MARCA LOJA

Philco 3ENOIT)

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA I

MARCA LOJA

@LG Lebes

[VALOR: R$ 450,00

MARCA LOJA

LOJA FISICA I
Philco @mentz

VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE| I

MARCA LOJA

Philco | Eild

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA LoJA

Panasonic | Jebes



VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE

MARCA LoJa

@LG mentz

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE

MARCA L0JA

Philco [2ENOT)

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

@LG Jebes

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA | LOJA

@ LG | | BENOIT

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Panasonic || GB*mentz

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA | LOJA

@ LG | |BENOIT)

VALOR: R$ 450,00
LOJA FiSICA

MARCA LOJA

Philco |Gmentz

VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE

MARCA LoJa

Philco  EZTS

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Panasonic  Jebes

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Panasonic | ST

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE

MARCA LCUA

Panasonic

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Philco  Jebes

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

VALOR: R$ 450,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

@ =5

VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

@ LG @mentz
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VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Philco | Bl

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Panasonic | Jebes

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Panasonic

VALOR: R$ 450,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Philco | @mentz

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA

MARCA LoJA

Philco Jebes

VALOR: R$ 550,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Panasonic | | BENOIT )

VALOR: R$ 450,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

@ L. =5

VALOR: R$ 550,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

@ LG mentz

VALOR: R$ 500,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Philco |3ENOT)

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

@LQ Lebes

VALOR: R$ 450,00
LOJA ONLINE

MARCA | LOJA

@ LG | [LBENOIT)

VALOR: R$ 500,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Panasonic | (B mentz
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APENDICE C

ETAPA 3: Nas proximas telas voceé tera que escolher uma entre trés opgoes

disponiveis de TV, que variam nas seguintes caracteristicas:

A MARCA DA TV,

O PREGO DO PRODUTO,

A LOJA EM QUE SERIA COMPRADA A TV,
A FORMA DE COMPRA, SE NA LOJA FiSICA (presencial) OU NA LOJA ONLINE (site).

Ao todo serdo 12 escolhas que vocé tera que fazer.

Se vocé fosse comprar uma TV hoje e so tivesse as alternativas abaixo, qual delas vocé

escolheria?

VALOR: R$ 1.350,00!
LOJA FIiSICA|

MARCA LOJA

VALOR: R$ 1.650,00
LOJA FiSICA

MARCA LOJA

Philco Jebes

VALOR: R$ 1.500,00
LOJA ONLINE

MARCA | LoJA

@1 Lebes

—

-l_

-.—

VALOR: R$ 1.500,00

LOJA FISICA
MARCA LOJA
GIWmentz ‘

VALOR: R$ 1.650,00

[VALOR: R$ 1.500,00

VALOR: R$ 1.350,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

'LOJA ONLINE LOJA ONLINE
MARCA LOJA MARCA [ oA
Panasonic | BENOIT ) Panasonic @

pr— —

VALOR: R$ 1.500,00!
LOJA FISICA

VALOR: R$ 1.650,00

LOJA ONLINE
Philco =Erom) Philco @mentz
pr— — pr— —
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VALOR: R$ 1.350,00
ILOJA ONLINE|

MARCA LOJA

Philco B2

VALOR: R$ 1.650,00

VALOR: R$ 1.350,00

pr— | —

LOJA FISICA LOJA ONLINE
[ MARCA | | LOJA MARCA LOJA
@ ¢ B @ Lc eEvomy
-l- _l-

'VALOR: R$ 1.650,00
LOJA FiSICA

MARCA LOJA

Philco Jebes

[VALOR: R$ 1.500,00

VALOR: R$ 1.350,00

—

LOJA ONLINE LOJA FISICA
MARCA LOJA MARCA LOJA
_'_._ _l_
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VALOR: R$ 1.650,00
'LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Panasonic ([ BENOIT)

VALOR: R$ 1.650,00

VALOR: R$ 1.500,00

pr— | —

LOJA ONLINE LOJA FISICA
MARCA LOJA MARCA LOJA
Philco @mentz @ LG | Bomentz
_’_..- ‘..-

VALOR: R$ 1.500,00 |
LOJA FISICA
MARCA I LOJA

Philco 12enom)

VALOR: R$ 1.350,00

VALOR: R$ 1.350,00

pr— —

LOJA ONLINE LOJA FISICA
MARCA LOJA "MARCA || 10A
@ LG =vomy Panasonic BMeNtz
—l- -..—

VALOR: R$ 1.650,00
LOJA FISICA

MARCA | | LOJA

| o

VALOR: R$ 1.500,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

@G Jebes

VALOR: R$ 1.350,00/
ILOJA ONLINE|

MARCA LOJA

Philco Bl

pr— | —

_.l-

_l-



| VALOR: R$ 1.500,00
LOJA ONLINE|

MARCA [ LOJA

VALOR: R$ 1.500,00
LOJA FISICA

-l_

MARCA LOJA

@ LG | Gomentz

VALOR: R$ 1.650,00
LOJA FISICA

MARCA LOJA

Philco Jebes

VALOR: R$ 1.650,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

Philco Mentz‘

——

pr— | —

VALOR: R$ 1.350,00

VALOR: R$ 1.650,00

VALOR: R$ 1.350,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

@ LG Evomy

LOJA FISICA 'LOJA ONLINE
MARCA LOJA MARCA I LOJA
Panasonic Chomentiz Panasonic | BENOIT)
_’_l-‘_ _l—

pr— | —

VALOR: R$ 1.350,00

VALOR: RS 1.500,00

ILOJA ONLINE| LOJA FiSICA.
Philco B2 Philco 1zEvom)
-l- ‘l—

'VALOR: R$ 1.500,00
LOJA ONLINE

MARCA LOJA

@La

VALOR: R$ 1.350,00

VALOR: R$ 1.650,00

-l-

LOJA FiSICA 'LOJA FISICA
MARCA LOJA MARCA LOJA
Panasonic  Jebes @ ¢ EE
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