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RESUMO

As datas comemorativas sdo épocas em que estdo atribuidos os sentimentos de
confraternizacdo e troca de presentes. Neste sentido, a pesquisa teve como objetivo analisar o
comportamento do consumidor, da cidade de Corumba-MS e regido, quanto a intencdo de
compra para o dia dos namorados. Para tanto, foi conduzida uma pesquisa quantitativa
descritiva junto a 539 consumidores, residentes nos municipios de Corumba e Ladario-MS,
sendo 336 do género feminino e 203 do género masculino, 0s quais possuiam pretensdo de
compra de presentes para o dia dos namorados. Na hora de escolher o presente, a maioria dos
consumidores entrevistados levam em consideracdo o perfil da pessoa presenteada, a
qualidade do produto e o desejo da pessoa presenteada. Com relacdo a escolha do local fisico
para os consumidores realizarem a compra do presente, a maioria leva em consideracdo a
variedade de produtos, assim como a condi¢do de pagamento e o atendimento. Se tratando da
influéncia em escolher o local de compra virtual, as varidveis mais importantes sdo o conforto
em realizar a compra de qualquer local, a seguranca em todos 0s processos de compra € a
ponturalidade no prazo de entrega dos produtos. Os resultados mostraram que, apesar do
avanco da tecnologia, do conforto e da praticidade que é efetuar a compra do presente no
ambiente virtual, uma grande parcela dos consumidores ainda preferem realizar as compras no
comércio local, pelo fato de poderem ter contato direto com o produto, permitindo que
analisem cada detalhe antes de efetivarem a compra, aléem de poderem analisar outros

produtos.

Palavras-chave: Local de compra, data comemorativa, Dia dos namorados, loja fisica, loja
virtual, Corumba-MSs.



ABSTRACT

Commemorative dates are times when feelings of fraternization and gift exchanges are
attributed. In this sense, the purpose of the research was to analyze and understand the
particularities of consumers in and around the region of Corumba-MS, regarding their
purchase intention on Valentine's Day. To obtain the data a quantitative descriptive survey
was conducted with 539 consumers, living in the municipalities of Corumba and Ladéario-MS,
336 females and 203 males, who intended to buy gifts for Valentine's Day. When choosing
the gift, most of the consumers interviewed take into account the profile and desire of the
gifted person, as well as the quality of the product. Regarding their choice of physical place,
for consumers to purchase the gift, most take into account the variety of product, as well as
the payment condition and employee service. When it comes to the influence in choosing the
virtual place of purchase, the most important variables are the comfort in making it from any
place, the safety in all purchase processes and the punctuality in the delivery time of the
products. The results showed that despite the advancement of technology, comfort and
practicality while making a gift purchase in the virtual environment, a large portion of
consumers still prefer to make purchases in the local commerce because they can have direct
contact with the product, allowing them to analyze every detail before making the purchase,
in addition to being able to analyze other products.

Keywords: Place of purchase, commemorative date, Valentine's Day, physical store, virtual
store, Corumba-MS.
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1. INTRODUCAO

As datas comemorativas sdo acontecimentos culturais que ocorrem durante todo o ano,
assim como o consumo dos bens e servicos (RABELLO, 2011), porém, as pessoas enxergam
as datas comemorativas como um momento propicio para a aquisi¢cdo, uma vez que sdo datas
nas quais estdo atribuidos os sentimentos de confraternizacao e troca de presentes (SCHAREF;
BELZ; SILVA, 2021). Essas datas oferecem oportunidades para as empresas, entretanto, é
necessario que elas consigam identificar se elas promovem relacionamentos, fortalecem a

imagem da marca ou geram vendas (SEBRAE, 2019).

As empresas aproveitam as comemoracdes, ja que as pessoas estdo mais propensas a
compra do que quando ndo ha uma data de um evento especifico, para estimularem o
consumo desses bens e servicos através de anuncios (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 2010;
FOTIS; BUHALIS; ROSSIDES, 2012), por ser uma forma de socializacdo em que 0s
individuos acabam consumindo e presenteando, causando uma movimentagcdo na economia e
dos mercados locais. Além disso, é uma oportunidade que as empresas tém de aumentar a
confiabilidade dos clientes ao reforcar a marca ao publico-alvo, fidelizar novos clientes,

estreitar os relacionamentos e aumentar suas vendas.

Uma dessas datas comemorativas é o dia dos namorados que, de acordo com AKki e
Perosa (2002), a histéria do seu surgimento é muito incerta, porém, existe uma lenda
afirmando que surgiu em Roma, no ano de 276 d.c. em que 0s homens casados ndo poderiam
mais servir em campos de batalha, logo os casamentos foram proibidos, porém, um padre,
conhecido como Valentino, comecou a fazer casamentos escondidos, até que foi descoberto e
decaptado. Como a sua morte ocorreu no més de fevereiro e ele celebrava o amor, acabou se
tornando um simbolo, fazendo com que o dia dos namorados fosse comemorado, no mundo

inteiro, em 14 de fevereiro.

No Brasil, essa data € comemorada em 12 de junho, criada em 1948 pelo publicitario
Jodo Doria, 0 qual havia sido contratado pela empresa Clipper, que fechou em 1970, para
melhorar o resultado de suas vendas no més de junho que era conhecido como o més do
desaquecimento das vendas. Como em fevereiro acontece o carnaval, o publicitario escolheu
0 dia 12 de junho como o dia dos namorados no Brasil por ser véspera do dia de Santo

Antbnio, comemorado em 13 de junho, considerado como 0 santo casamenteiro.

O dia dos namorados, reconhecida como uma data de troca de presentes entre os casais,
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considerada a terceira data comemorativa de maior importancia para o comercio brasileiro
(SEBRAE, 2023), pois, € uma época comercial de grande impacto econémico, uma vez que,
antes de iniciar o més, ja é possivel ver propagandas comerciais e 0 apelo ao consumo que
esta data reforca (FERRARI; FRANCA; MACHADO, 2017). Essa celebracdo passou a ter
uma grande importancia economica, pois movimenta tanto as lojas quanto os bares e
restaurantes, uma vez que 0s consumidores desejam presentear 0S Seus parceiros com

presentes e/ou experiéncias nessa data que celebra o romantismo.

Devido a essa grande movimentacdo, € importante conhecer as caracteristicas
comportamentais dos consumidores, pois, sdo eles que determinam o futuro e o
posicionamento de mercado das empresas (KOLOSQUE; GUNTHER; PIZOLOTO;
CERETTA, 2020). O consumidor passou a ter maior consciéncia dos seus desejos e
necessidades, permitindo que ele escolha entre efetuar ou ndo a compra do produto ou servigo
(SOLOMON, 2016). Essa mudanca no comportamento € resultado do fator crucial que é o
acesso a informacdo, tornando-o cada vez mais exigente com relagdo aos produtos/servicos
(MAINARDES, 2006, p.8) e, fazendo com que as organizacdes se adaptem a essa realidade,
garantindo o seu retorno (SILVA; FARIAS; GOMES; MELO, 2020).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), analisar o comportamento € buscar compreender
as pessoas em sua funcdo como cliente, ou seja, entender como eles compram, quais critérios
utilizam para escolher os produtos, como € a forma de pagamento e como eles enxergam a
empresa. Essa analise permite que as organizacGes visualizem, de modo mais detalhado, o
comportamento do consumidor durante todo o processo de compra, auxiliando na criacdo de
novas estratégias e/ou melhoria das existentes, além de entender como suprir suas
necessidades (KOLOSQUE et al., 2020), oferecendo bens e/ou servigos, alem de propor
aspiracOes, expectativas e experiéncias que reflitam a vida dos consumidores (SCHARF;
BELZ; SILVA, 2021).

O comportamento das pessoas para a compra sofre influéncia do valor simbdlico que
cada produto e/ou servico pode oferecer para 0s consumidores, j4 que esses nao escolhem
apenas pelas caracteristicas e funcionalidade, mas também buscam representagdes individuais
e coletivas nas etapas da compra (PEPECE, 2002). Esses comportamentos acabam se
tornando ritualizados, principalmente em datas como o dia dos namorados, por celebrar os
relacionamentos romanticos, logo, € um periodo construido para a comercialicdo de bens e
servigos (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004).

Este trabalho se justifica pelo fato de ndo haver pesquisas voltadas para a data
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comemorativa do dia dos namorados, na cidade de Corumba-MS e regio, que analianalisam a
intensdo de compra do consumidor, visando os fatores que influenciam tanto na hora da
escolha do presente quanto no local de compra. Além disso, a pesquisa permite auxiliar o

comeércio local a definir estratégias voltadas aos interesses e exigéncias dos consumidores.

Diante desse contexto, a presente pesquisa teve como objetivo analisar o
comportamento do consumidor, da cidade de Corumba-MS e regido, quanto a intencdo de

compra para o dia dos namorados.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O ato de presentear

O ritual de presentear esta presente em varios momentos importantes de nossas vidas,
em um processo de interacdo com outros individuos, permitindo que se construam vinculos
sociais e obrigacdes morais (MAUSS, 2002). Para Komya, Otsubo, Nakanashi e Oishi (2019),
dentre as relacBes humanas, ha o envolvimento amoroso que necessite a troca de presentes
como um simbolo que reforce a existéncia da relacdo e o0 comprometimento entre as pessoas,
entretanto, Farias et al. (2001) afirma que, além das dimensdes sociais, simbdlicas e
emocionais ao demonstrar carinho, amor e atencdo, o ato de presentear € um comportamento
universal influenciado pela sociedade e caracteristicas da personalidade dos envolvidos, que

estdo presentes durante todo o processo de tomada de deciséo.

Essa troca de presentes pode ser compreendida como uma interacdo, aonde os
individuos procuram recompensar, voluntariamente, aquelas pessoas que de alguma forma os
favorecem, sendo denomidada de reciprocidade (GOUVEIA et al., 2017). Portanto, o ato de
presentear € um dos tipos de consumo simbdlico mais antigo, o qual possui grande
importancia social e econdmica, pelo fato de movimentar o mercado nas datas
comemorativas, como o dia dos namorados (SILVA; FECHIO; PEPECE, 2014) e, segundo
Boncinelli, Dominici, Gerini e Marone (2019), o tipo de relacionamento e suas caracteristicas,
influenciam no ato de presentear e na escolha do presente. Além da obrigatoriedade, Farias et
al. (2001) acredita que existam mais trés dimensdes motivacionais que influenciam as pessoas

na hora da compra, que € a emocional, a simbolica e a do bem social.

Com relagéo ao emocional, Larsen e Watson (2001) acreditam estar englobado o tempo
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gue a pessoa reserva para procurar e comprar o presente; o bem social se refere ao fato dele se
sentir inserido no grupo social, ou seja, no grupo de pessoas que tem relacionamento; a
dimensdo simbdlica compreende ao valor dado ao presente entre os individos, nédo
necessariamente, ao material e sim sentimental. Ja os individuos que se presenteiam por
obrigagdo, fazem isso para evitar o sentimento de culpa por ndo presentearem, ou seja, ja que
todos presenteiam seus parceiros no dial2 de junho, eles acreditam que também precisam
fazer o mesmo para atender as expectativas do outro (WOLFINBARGER, 1990).

Toda essa construcao simbdlica, emocional e social que a troca de presentes representa,
esta regida pela reciprocidade, pois, mesmo que a pessoa nao espere receber um presente do
mesmo valor que foi dado, a pessoa acaba criando uma expectativa em receber algo de volta,
seja um produto, uma emocdo ou alguma experiéncia, pelo fato de ser uma época propicia a
gestos que reforcem o carinho e intimidade entre os casais (TEIXEIRA; FREITAS, 2011).
Conforme Cheal (1987), Moufahim (2013) e Nguyen e Munch (2011), a troca de presentes
entre casais € uma forma de expressar o amor que eles sentem pelo outro, desse modo, 0 gesto
¢ uma forma de agradar a pessoas que vai receber ou, até mesmo, a satisfacdo pessoal de
guem esta dando o presente (HYUN; PARK; PARK, 2016).

2.2. Influéncia na escolha do presente

Gino & Flynn (2011) afirmam que as pessoas consideram serem mais atenciosos 0S
presentes que ndo foram solicitados. Em oposi¢do a afirmacdo dos autores supramencionados,
Marcoccia (2022) apresenta em sua pesquisa que 41,9% das pessoas levam em consideragédo o
desejo da pessoa presenteada, pois, evitaria ddvidas na hora de comprar o presente e reduziria
as chances de comprar um presente que ndo fosse do agrado do presenteado. Além disso, de
acordo com a pesquisa de Silva e Costa (2019), as mulheres gostam de comprar 0s presentes

de acordo com a necessidade e/ou perfil da pessoa que ira receber o presente.

Além do fato da demonstracdo dos sentimentos, o preco é considerado como um dos
aspectos que as pessoas levam em consideracdo na hora de escolher o presente,
principalmente porque, em alguns casos, ele é utilizado para demonstrar a importancia do
relacionamento (JOY, 2001), desse modo, o valor do presente que foi recebido tem uma
influéncia significadita no que ira ser retribuido por quem recebe (WANG; VAN DER LANS,
2018). Por esse motivo, Zhang e Jiménez (2016), afirmam que esses consumidores nao se
importam se h& ou ndo desconto no preco do produto. Entretanto, de acordo com a pesquisa
feita pela All in e Opinion Box em maio de 2022, a qual ouviu 1085 consumidores, 76% dos
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respondentes levam em consideragdo bons precos e promossdes, assim como vantagens em

cupons e/ou chashback, totalizando 48% dos respondentes.

A pesquisa de Marcoccia (2022), afirma que os consumidores se preocupam mais com o
preco do que a qualidade do produto, por outro lado, a pesquisa da All in e Opinion Box,
realizada em maio de 2022, 58% dos consumidores levam em considerac¢do a importancia da
qualidade. Nesse sentido, a Ultima pesquisa citada anteriormente ressalta que, tanto a
reputacdo da loja quando dos seus produtos, influenciam os consumidores a desistirem da
compra. Silva et al. (2021), em sua pesquisa, também afirma a importancia da qualidade do
produto, visto que o produto, quando em 6timo estado, evita trocas por conta de insatisfacGes
com o produto, onde 50% dos entrevistados consideram muito importante a verificacdo da

qualidade do produto.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o valor da marca é usado como um diferencial entre
os concorrentes, fazendo com que se destaque no mercado e conquiste novos clientes. Porém,
Kotler e Keller (2006) e Gil (2006), esse fator ndo é decisivo na hora da escolha do presente,
uma vez que para os autores, os consumidores procuram novidades e variedades de produtos.
A afirmacdo dos autores corroboram com a pesquisa de Silva et al. (2021), na qual 32% dos
entrevistados consideram a marca nada importante e 43% dos entrevistados consideram pouco

importante.

Diante do exposto, os estudos citados reforcam a andlise de Junior Souza, Pastre, Farias
e Silva (2021) a qual salienta a importancia de conhecer as variaveis que influenciam na
escolha dos presentes, visando melhorias quanto as acdes mais efetivas das organizacoes,

guanto ao consumo.
2.3. Local de compra: loja Fisica

Gilioli e Roncato (2017) definem que as comprar fisicas sdo aquelas feitas em um
espaco fisico, disponibilizado pelo vendedor, propicio para a recepcdo dos clientes. Esses
espacos, os quais devem estar bem localizados e acessiveis, permitem que o cliente possa
circular pelo ambiente, observando e coletando informagcGes dos produtos e/ou servicos
(MOURA, 2014), fazendo com que o cliente tenha uma aproximagdo com o produto que
deseja adquirir (GILIOLI; RONCATO, 2017), levando em conta que 0s pensamentos e
sentimentos no processo de consumo, sofrem influencia dos comentarios de outros clientes, as

propagandas, preco, a embalagens do produto (PETER; OSLON, 2010) e outras
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caracteristicas que sO é possivel serem analisadas em lojas fisicas, por permitirem utilizar os

outros sistemas sensoriais, além da visao (SOLOMON, 2008).

De acordo com a descricdo de Parente (2000), o espaco fisico € um conjunto de
atividades que fazem parte do processo de venda de produtos e servigos, com a finalidade de
atendes as necessidades pessoais dos consumidores finais. Para Muller (2007), existe um
conjunto de fatores que auxiliam na criacdo da atmosfera da loja, fazendo com que o
consumidor, ao visitar o ambiente fisico, tenha experiéncias mais sensitivas e que desenvolva
percepcOes ao cirlular pela loja como visualizar a aparéncia dos funcionarios, a quantidade da
mercadoria exposta no estabelecimento e estimulos visuais dos produtos, além de permitir que
0 consumidor possa tocar, provar e analisar se a compra ira satisfazer seus desejos e

intencdes.

Para Honorato (2004), o ambiente da loja é um fator que pode influenciar o consumidor,
dependendo do setor comercial e, principalmente, de qual tipo de produto e/ou servico o
cliente esta buscando para suprir suas necessidades. Com base nos resultados da pesquisa de
Silva et al. (2021), 44% dos respondendes consideram que o ambiente da loja tem pouca
influéncia na hora de se escolher o local, enquanto 19% consideram esse fator muito
importante. Os Ultimos autores citados, afirmam que a dispisi¢do dos produtos dentro da loja é
importante para que, caso falte um determinado produto, ndo ocorra o descontentamento por
parte do consumidor, fazendo com que ele procure outro estabelecimento. Além disso, em sua
pesquisa, 31% dos respondentes acreditam que essa variavel é importante, colaborando com
Gordon (2001) afirma que a disponibilidade de produtos é essencial em todos 0s setores, ja
que os consumidores gostam de encontrar todos 0s produtos que precisam em um s local,

aumentando o sentimento de satisfacdo devido a otimizagdo de tempo.

O fato de existir uma grande concorréncia e opcdes fora da loja, exige que a empresa
foque em oferecer ao cliente um atendimento mais humanizado e de qualidade, ajudando-o0 no
momento da compra, colaborando para que ele tenha uma experiéncia prazerosa durante todo
0 processo, 0 que resulta em um sentimento de satisfagcdo, fazendo com que ele retorne
(SEBRAE, 2018). A experiéncia de compra é um fator importante da decisdo, pois, 0
conjunto da loja, como vendedores, disposicdo de materiais, ambiente, acessorios, imagem da
loja e personalidade da marca, é o que vai influenciar o cliente (SOLOMON, 2011), sendo o
atendimento um dos mais relvantes e decisivos, uma vez que o mau atendimento pode resultar
na perda do cliente (GILIOLI; RONCATO, 2017). Essas afirmagfes colaboram com o
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resultado da pesquisa de Silva et al. (2021), onde 41% dos entrevistado consideram a questéo
da simpatia e cordialidade dos atendentes o fator mais importante na hora de escolher o local

para finalizar suas compras.

Ainda com base na pesquisa de Silva et al. (2021), 32% dos entrevistados consideram
pouco importante o horério de funcionamento das lojas, entretanto, os autores afirmam que
esse € um fator relevante para os consumidores que possuem uma rotina agitada, garantindo a
sua fidelizacdo, mesmo alguns acreditando que esse fator ndo afete na decisdo de escolha.
Colaborando com a pesquisa, Solomon (2008) e Kotler (2006) afirmam que essa varia¢cdo no
horéario de funcionamento das lojas, acaba sendo um diferencial e influenciando no aumento
das vendas. Segundo a pesquisa sobre os impactos da mobilidade urbana no varejo, realizada
pelo Servico de Protecdo ao Crédito — SPC Brasil e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes
lojistas — CNDL, sete em cada dez pessoas preferem efetuar suas compras em locais que
oferecem estacionamento prdprio, pois, quando se trata de escolher comprar no centro da
cidade, hd uma dificuldade em encontrar locais para estacionar.

O preco, sortimento de produtos, condicGes de pagamento e servigos oferecidos, irdo
determinar em quais lojas o consumidor ir4 efetuar a compra (BRATNAGAR; SYAM, 2013),
assim como as condigdes de pagamento que devem ser diversificadas, levando em
consideracdo que existem varios tipos de clientes e o estabelecimento deve estar preparado
para atendé-los (SEBRAE, 2023).

Sendo assim, observa-se que o ambiente fisico € uma estrutura em que o consumidor
pode ter acesso direto aos produtos, por isso, ainda se mantém nas escolhas de local de
compra dos consumidores, devido a essa aproximagdo com o objeto de consumo. Portanto, €
importante entender como esse mercado e a forma de pensar do consumidor, para que a
empresa possa realizar melhorias nos produtos, na loja, nos servigos prestados, em
propagandas acertivas e em todos os processos desde a escolha da loja até a efetivagdo da
compra, garantindo que o cliente retorne (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

2.4. Local de compra: loja virtual

Se tratando das lojas virtuais, o deselvolvimento da tecnologia eletrénica fez com que as
empresas passassem por varias mudancas, fazendo com que acontecessem melhorias quanto
aos processos da organizagdo, desde a tomada de decisdo até o atendimento ao cliente. O

aumento do comportamento eletronico surgiu junto com a necessidade de repensar sobre a
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influéncia do comportamento do consumidor, com relacdo ao ambiente, fisico ou virtual, de

compra que melhor se adequa, uma vez que eles se tornaram mais exigentes (PEDRO, 2011).

Essa evolucdo permitiu que surgisse o comércio eletrdnico, que era uma forma da
empresa aumentar as suas vendas e, consequentemente, o consumidor teria maiores vantagens
na hora da compra (DINIZ, 1999), como informacédo ilimitada, comparacdo instantanea de
precos e 24 horas de servico ao cliente (AHMAD; OMAR; RAMAYAH, 2010). De acordo
com Porto (2010), entender a preferéncia do consumidor quanto ao ambiente de compra, fara
com que as organizacGes possam identificar qual o seu posicionamento no mercado,

resultando em uma andlise do seu diferencial com relagéo a concorréncia.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amosta de Domicilios — PNAD (2011), em 2011,
77,7 milhdes de pessoas (46,6% da populacdo) haviam feito o uso da internet pelo seu
aparelho celular, sendo que no ano de 2005, 31,9 milhdes (20,9%), o que mostra que o0 uso da
internet vem crescendo cada vez mais. Diante dos avancos tecnoldgicos e de termos, hoje em
dia, um consumidor cada vez mais conectado e sem tempo, as formas de consumo se

adequaram a essa nova realidade que exige mais praticidade na hora de realizar suas compras.

Devido a esse avanco tecnologico, hd uma grande variedade de produtos e servi¢os que
chegam com rapidez ao cliente e de forma simultanea, através da internet, fomentando o
comércio eletrdnico. O acesso a internet, junto com o comportamento de seus usuarios, sdo
favoraveis ao crescimento do comércio eletrénico pelo fato das vendas ndo se limitarem em
apenas uma loja, mas pela integracdo de diversos servicos que esse ambiente oferece ao
consumidor (SANTOS; ARRUDA FILHO, 2014), como os aplicativos de compras onde se

tém varias lojas ofertando diversos produtos.

Para Perea, Dellaert e Ruyter (2004) e Abdeldayem (2010), um dos determinantes para
que o consumidor utilize a internet para efetuar as compras, € a utilidade, quando o individuo
utiliza a internet para efetuar a compra e observar a otimizacdo do precesso na hora de
adquirir o produto e/ou servigo. Essa utilidade que o consumidor relaciona ao comércio
eletronico se deve ao fato de se obter melhores precos, escolher o melhor produto e
economizar tempo no processo de compra (PUNJ, 2011). Além disso, a utilidade pode estar
associada a facilidade no processo de compra, a forma como ele enxerga as funcionalidades e

a velocidade com que consegue encontrar o produto desejado (FLAVIAN et al., 2006).

Escolher as lojas on-line possibilita, ao consumidor, fazer pesquisas comparando 0s
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precos entre variados fornecedores e de forma instantanea (KOTLER; KELLER, 2011), dado
que com apenas alguns cliques, ele consegue ter acesso a outras lojas que oferecem precos e
servicos mais atrativos, além de poderem interajir diretamente com outros compradores de
qualquer parte do mundo efetuando a troca de experiéncia com a loja, marca e/ou produto.
Esse cenario permite que as pessoas ndo precisem sair de casa, enfrentar filas e lotagdes,
assim como receber as encomendas em qualquer lugar desejado e com seguranga

(SANT’ANA, 2016), tornando-se um meio mais confortavel, rapido e com um custo menor.

A pesquisa de Rodrigues e Espanhol (2021), afirma que € importante que haja uma
descricdo dos produtos para que possam realizar suas compras com seguranca, além de terem
imagens do produto com uma boa qualidade. De acordo com SEBRAE (2013), a imagem é o
primeiro contato que o consumidor vai ter com o produto, por esse motivo que é necessario
gue a qualidade da foto seja de boa qualidade, permitindo que o cliente possa dar zoom e

analisar cada detalhe do produto.

Boa parte dessa desconfianca se da pelo fato da qualidade do site em que o cliente
pretende efetuar a compra, pois, € necessario que se tenha uma boa qualidade do sistema, do
servico oferecido e das informacGes disponibilizadas, para que o consumidor se sinta seguro
(DELONE; MCLEAN, 2003). Portanto, para Eckert (2017), quando ha informagdes Uteis,
atualizadas e claras, o consumidor se sente estimulado a concluir a compra. Dessa forma, o
comércio eletrébnico acaba por gerar maior incerteza e riscos, referente as compras fisicas
(LEE; TURBAN, 2001), pois, a falta de confianca acaba por minimizar a intencao de compra,
uma vez que o consumidor ndo esta disposto a efetuar compras em sites nao confidveis
(NAPITUPULU; KARTAVIANUS, 2014).

Leandro (2021) afirma que o frete influencia diretamente na hora de escolher a loja
virtual, pois, o consumidor consideram tanto a taxa do frete quanto o tempo de entrega.
Portanto, quando o cliente observa que o preco estd maior do que o produto, acaba
influenciando na jornada de compra. Essa afirmacdo corrobora com a pesquisa feita pela All
in e Opinion Box em maio de 2022, em que se pode observar que 57% dos entrevistados
desistem de comprar na loja virtual caso oferecam taxas de frete e prazos de entrega ruins.
Além disso, a pesquisa mostra que 43% dos respondentes levam em consideracdo a nota baixa
em sites de reputacdo, avaliagdes ruins nas redes sociais (47%), o que acaba gerando uma

desconfianca com relacédo a loja (49%).
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor, da
cidade de Corumba-MS e regido, quanto a intencdo de compra para o dia dos namorados.
Pode se dizer que essa pesquisa, de natureza aplicada, pretende elaborar dados para serem
utilizados na prética, com o intuito de resolver problemas do dia a dia (GIL, 2002) e, com
relacdo a abordagem da anélise, ela pode ser definida como sendo quantitativa, tendo em vista
que busca traduzir as respostas das pessoas em numeros, ou seja, as emoc¢des nao sao
coletadas nesse tipo de analise (FONSECA, 2002).

No que diz respeito aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como descritiva,
pois, de acordo com Gil (2010, p. 44), esse modelo de pesquisa tem como objetivo principal,
descrever as caracteristicas de determinada populacdo, fenémeno ou o estabelecimento de
relacBes existentes entre varidveis, enquanto para Cervo e Bervian (2002) a descrevem como
uma pesquisa que abrange observacdes, registros, analises e a correlacdo de fatos ou

fenomenos, sem que ocorra a sua manipulagéo.

Quanto ao procedimento de pesquisa, foi utilizado o método survey (MALHOTRA,
2019), no qual se utiliza escalas de medidas com a finalidade de medir e quantificar as
opinides e atitudes de uma parcela da populacdo, ndo sendo considerada como a totalidade
dela (MICHEL, 2009), em que os participantes foram determinados pelo seu interesse,
disponibilidade e conveniéncia (CRESWELL, 2003).

Para a obtencdo das informacBes para o trabalho, foi utilizado um questionario,
composto por 14 (quatorze) perguntas fechadas, sendo 3 (trés) estruturadas na escala tipo
Likert de 5 (cinco) pontos, que vai de discordo totalmente a concordo totalmente, o que
permite maior clareza na tabulacdo e andlise dos dados (CERVO; BERVIAM, 2002). O
questionario foi elaborado na plataforma Google Forms e o link enviado através do Whatsapp
e Facebook Messenger, utilizando-se do método “bola de neve”, em que os respondentes
indicam outros respondentes de forma consecutiva, com a finalidade de obter o0 maximo de
respostas possiveis (NADERIAR; GOLI; GHALJAIE, 2017).

A pesquisa se deu entre os dias 26 de maio e 11 de junho de 2022, em que se obteve um
total de 539 questionéarios respondidos. Para a analise dos dados, utilizou-se de estatistica

descritiva.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse topico serdo apontadas as informacgdes obtidas a partir do questionério respondido
pelos consumidores, a respeito da intencdo de compra no dia dos namorados. As tabelas
abaixo serdo analisadas, com a finalidade de verificar o comportamento mais frequente dos

consumidores.
4.1. Descricdo das varidveis socioeconémicas

Primeiramente, é necessario conhecer a amostra da pesquisa, atraves da estatistica
descritiva das variaveis socioeconémicas abordadas, como o género, faixa etéaria, estado civil,

escolaridade e renda familiar, as quais estdo apresentadas nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1: género, faixa etéria e estado civil

VARIAVEIS N %
Género
Masculino 203 37, 7%
Feminino 336 62,3%
Qutros 0 0,0%
Faixa Etaria
<18 anos 12 2%
18 a 30 anos 399 74%
31 a 45 anos 93 17,3%
46 a 60 anos 31 6%
> 60 anos 4 0,7%
Estado Civil
Solteiro 355 65,9%
Casado/Unido Estavel 177 32,8%
Viavo (a) 0 0%
Divorciado (a) 7 1,3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A pesquisa contou com 539 participantes, sendo 336 (62,30%) do género feminino e
203 (37,7%) do género masculino, em que o maior numero de respondentes, desse estudo,
ficou entre a margem de 18 a 30 anos (74%) e, em sua maioria, pessoas que se consideram
solteiras, 355 (65,9%). Para Kotler e Keller (2006), os profissionais da area do marketing

devem acompanhar as modifica¢Bes na vida das pessoas (casamento, filhos, divércio, viuvez e
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doengas), uma vez que as necessidades dos consumidores mudam conforme ocorrem

modificagdes em suas vidas.

Ja na tabela 2, a qual apresenta dados referente a escolaridade e renda familiar,
observamos que a maioria tem o ensino medio completo, totalizando 342 (63,5%) dos
respondentes, seguido pelos 118 (21,9%) que possuem o ensino superior completo. Vale
destacar que os consumidores buscam por diferentes produtos e servigos durante a vida e, 0

modo de consumo é estabelecido de acordo com o ciclo familiar, a idade e o sexo de seus

integrantes.
Tabela 2: escolaridade e renda familiar
VARIAVEIS N %
Escolaridade
Fundamental Completo 39 7,2%
Ensino Médio Completo 342 63,5%
Superior Completo 118 21,9%
Pés Graduagdo Completa 40 7,4%
Renda Familiar
Menos de 1 salario minimo 98 18,2%
Até 1 sal&rio minimo 135 25%
Entre 1 e 2 salarios minimos 179 33,2%
Entre 3 e 4 salarios minimos 91 16,90%
Entre 5 e 6 salarios minimos 21 3,9%
Entre 7 e 10 salarios minimos 10 1,9%
Entre 11 e 15 salarios minimos 4 0,7%
Acima de 16 sal&rios minimos 1 0,2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Dentre os respondentes, 179 (33,2%) possuem renda familiar entre 1 e 2 salarios
minimos, e, de acordo com Solomon (2008), as pessoas separadas em uma mesma classe
social possuem preferéncias e gostos similares, ou seja, por possuirem niveis de renda
parecidos, acabam tendo um estilo de vida semelhante. Os consumidores com diferentes graus
educacionais acabam possuindo distintas preferéncias de produtos e servigos, por esse motivo,
Kotler & Kellers (2006) afirma que a coleta de informagfes referentes as varidveis
socioeconémicas dos consumidores é importante. Além disso, ter o conhecimento sobre a
distribuicdo de riqueza das pessoas é de grande importancia para as empresas, ja que uma

variavel socieconémica capaz de determinar 0s grupos que possuem maior poder de compra e
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potencial de mercado.
4.2. Descricédo das variaveis comportamentais

Nesta etapa, serdo analisadas as varidveis comportamentais que irdo influenciar os
consumidores na hora de escolherem o presente e o local em que irdo efetuar a compra, seja

no ambiente fisico ou virtual.

No que diz respeito ao grau de importancia na hora de escolher o presente, o qual vai de
discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), ndo concorda e nem discorda (3),

concordo parcialmente (4) e concordo totalmente (5), podemos observar os dados na tabela 3.

Tabela 3: grau de importancia na hora de escolher o presente

VARIAVEIS 5 4 3 2 1
O perfil da pessoa presenteada (gostos) 61% 20% 10% 4% 5%
A qualidade percebida do produto 51% 20% 10% 3% 6%
O desejo da pessoa presenteada 50% 18% 17% 6% 9%
A necessidade da pessoa presenteada 46% 28% 12% 7% 7%

O significado do produto/consumo do
produto (sofisticacdo, exclusividade, 40% 25% 19% 9% 7%
modernidade, aventura)

Os atributos (caracteristicas) do produto 37% 26% 21% 8% 8%
O preco do produto 36% 26% 18% 9% 11%
Promocdo de venda 36% 22% 23% 9% 10%

A marca do produto/loja 32% 24% 19% 11% 14%

Exigéncia de presente em fungéo da data 25% 16% 26% 12% 21%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A maioria dos respondentes leva em consideragdo a vontade do presenteado na hora de
escolher o presente, em que 50% levam totalmente e 18% levam parcialmente em
consideracdo, os que nao levam em consideracdo totalizam 9% e, 6% n&o consideram,
parcialmente, o desejo da pessoa, pois, 46% dos respondentes buscam comprar presentes
conforme a necessidade do presentado. Com relacédo ao perfil da pessoa, com relagédo aos seus
gostos, 61% dos respondentes consideram o perfil da pessoal para escolher seus presentes,
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enquanto 20% consideram um pouco o perfil na hora da compra, 10% ndo concordam nem
discordam, 5% n&o acham téo relevantes escolher pelo perfil e 4% desconsideram 0s gostos
do presenteado na hora de comprar o presente. Esses dados corroboram com Baskin et al.
(2014) e Yang e Urminisky (2018), os quais afirmam que as pessoas levam em consideragdo o
desejo do presenteado, pois assim, eles ndo vao apenas satisfazé-los com o presente fisico,

mas também no sentido emocional, desencadeando uma reagéo positiva.

Referente a exigéncia de presentear em funcdo da data comemorativa, pode-se observar
que 26% dos respondentes ndo concordam e nem discordam sobrecomprarem presente por
exigéncia da data comemorativa, enquanto 25% concordaram que compram principalmente
pela exigéncia da data e 21% discordam. Entretanto, Farias et al. (2001) afirma que a
influéncia social € um dos fatores que influencia o consumidor na hora de presentear,

principalmente por ser tratar de uma tradigdo cultural.

Com relacéo aos atributos do produto, 37 % dos respondentes compram 0s presentes se
baseando nos atributos, 26 % concordaram parcialmente, 21% nem concordam e nem
discordo e 8 % dos entrevistados ndo compram pelos atributos do produto. Pode-se dizer que
a definicdo de um objeto vem dos atributos e caracteristicas de desempenho que o produto
deve possuir (KLEINE; KERNA, 1991), e, apesar de ter uma divergéncia bastante grande nas
respostas, nota-se que ainda sim muitas pessoas ainda levam em consideracdo os atributos e
caracteristicas do produto para poder comprar o presente do presenteado. Acerca da marca,
nota-se que 32% consideram importante a marca na hora de comprar o presente, enquanto

24% concordam parcialmente e 14% discordam por nédo levarem em consideracao.

Quanto a importancia do preco na hora de comprar o presente, 36% dos respondentes
concordaram totalmente, 26 % concordaram parcialmente, 18% nem concordaram e nem
discordaram, em consequéncia disso 9% das pessoas responderam que ndo levam em
consideracdo o preco. Os dados confirmam a afirmativa de Belk (1979), a qual diz que fatores
como aparéncia do produto, qualidade, marca ou preco podem ser relevantes influenciadores
nas decisdes do presenteador, entre tais caracteristicas 0 preco merece certo destaque, j& que

0s consumidores buscam o prego acessivel e certo para gastar.

Portanto, como analisado nas tabelas 1 e 2, a maior quantidade dos entrevistados s6
possui 0 ensino médio, recebem entre 1 a 2 salarios minimos e, apesar do salario minimo ter
aumentado para $1.212,00 o poder de compra dos consumidores brasileiros diminuiu bastante
de 2017 para 2022 devido a inflacdo no Brasil (MATQOS, 2022). Em consequéncia disso, a
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escolha de um produto ou servico é diretamente afetada pela renda do consumidor, for¢cando
assim o consumidor de baixa renda a procurar produtos com precos mais acessiveis.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Sobre a compra estimulada pela promocdo de venda, 10% discordam totalmente que a
compra seja feita em funcdo deste fator, 9% parcialmente, 23% ndo concordam e nem
discordam, 22% concordam parcialmente e 36% concordam totalmente. O comportamento do
consumidor, no ato de presentear, pode considerar o produto também pelo seu valor simbdlico
e sentimental (Farias et al., 2001). Deste modo, o consumidor é motivado a escolher um
produto pela necessidade de experimentar emocgGes, cumprir uma obrigacao, transmitir uma
mensagem para o presenteado e também pele materialismo (COSTA; MORAES; ANGELO,
2018). Sendo assim, a maioria das pessoas se sente impulsionadas a comprar quando ha
promocdo de venda, tendo em vista que, Wierenga e Soethoudt (2010), acreditam que esse
modo de marketing alavanca o volume de vendas em um curto periodo de tempo, por produzir

um efeito na mente do consumidor.

J& com a compra baseada na qualidade do produto, 6% discordam totalmente, 3%
discordam parcialmente, 10% ndo concordam e nem discordam, 20% concordam
parcialmente e 61% concordam totalmente. Com base nos dados, a qualidade do produto é
algo importante para a maioria dos consumidores e segundo a pesquisa de Medeiros e Cruz
(2006), esse € um dos motivos que fazem com que os consumidores se sintam lesados numa

compra, quando o valor pago nao condiz com a qualidade do produto adquirido.

Associando a qualidade do produto com a promocéo de vendas, observamos que 0S
dados obtidos sdo consideravelmente diferentes, pois, ha consumidores dispostos a comprar
um produto pensando mais na qualidade do que os produtos que estejam na promocgao. Abreu
(1994) aponta que os consumidores acabam comparando o valor do produto com a sua
qualidade, dessa forma, aquilo que estd na promocdo pode causar a impressdo de que o
protudo nédo seja de boa qualidade, fazendo com que se crie um receio na hora de efetivar a

compra.

Na tabela 4 é possivel observar os dados das varidveis referentes ao grau de importancia
na hora de escolher a loja fisica para efetuar a compra do presente, o qual vai de discordo
totalmente (1), discordo parcialmente (2), ndo concorda e nem discorda (3), concordo
parcialmente (4) e concordo totalmente (5).
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Tabela 4: Grau de importancia na escolha do local de compra — loja fisica

VARIAVEIS 5 4 3 2 1
Variedade de prgﬁjégﬁfo()munas linhas de 570 20% 14% 506 4%
Atendimento (funcionarios) 55% 17% 13% 9% 6%
Condicdo de pagamento 55% 21% 15% 5% 4%
Sortimento de p_rodutos (opcdes dentro de 5306 20% 16% 506 6%

cada linha de produto)
Promocao de vendas 52% 19% 18% 6% 5%
Localizacao (facil acesso) 51% 24% 15% 5% 5%
Préticas de desconto 50% 23% 17% 6% 4%
Horério de funcionamento 48% 24% 18% 4% 6%
Preco 48% 22% 19% 6% 5%
Propaganda dos produtos 45% 19% 22% 8% 6%
Localizaco (proximidade) 42% 25% 18% 8% 7%
Estacionamento 30% 18% 23% 12% 17%
Venda de uma marca especifica 29% 22% 25% 12% 12%
Atmpsfe[a da_ loja (mfrqestrutufa, 50 7% 16% 23% 49%
iluminacdo, limpeza e circula¢do)

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Nota-se que 55% dos respondentes concordam totalmente que o atendimento influencia
na escolha da loja, 17% concorda parcialmente, 13% ndo concorda e nem discorda, 9%
discorda parcialmente e 6% discordam totalmente. Com relagdo atmosfera do local, 49%
discordam totalmente, ndo acreditam que seja um fator decisivo na hora de escolher o local
fisico para efetuar a compra, seguido pelos 23% que discordam parcialmente, 16% que nédo
concordam e nem discordam, 7% que concordam parcialmente e os 5% que concordam
totalmente. Portanto, a forma como os clientes sdo atendidos acaba sendo um diferencial e um
dos fatores que determinam se o consumidor ira ou ndo concluir sua compra, pois, Castro
(2010) aponta que as pessoas ndo estdo habituadas a serem bem tratadas, fazendo com que o
consumidor tenha um favoritismo ao local de compra que tenha um bom atendimento, desde o

auxilio com a escolha do que for comprar até a finalizacdo da compra.

Quanto ao horério de funcionamento, 48% dos respondentes consideram um fator

importante, 24% concordam parcialmente, 18% ndo concordam e nem discordam, 4%
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discorda parcialmente e 6% acreditam que esse fator ndo é importante para a escolha do local,
uma vez que, muitos s tém o horario do expediente para procurarem o local de compra,
fazendo com que as lojas tenham uma proximidade e de facil acesso. Acerca da localizacéo,
51% dos respondentes escolhem o local pelo facil acesso, seguido por 24% que concordam
parcialmente, 15% ndo concordam e nem discordam, 5% discordam parcialmente, ja 5% das
pessoas nao consideram o facil acesso um fator importante na hora de escolher o local. Para a
proximidade, 42% das pessoas concordam que a proximidade do local influencia na hora da
escolha, 25% concordaram parcialmente, 18% deles ndo concordam e nem discordam, 8%
discordam parcialmente e 7% discorda totalmente. E possivel analisar que os respondentes
concordaram que ambas as variaveis sdo importantes, uma vez que os consumidores estejam
trabalhando no horario comercial e, dependendo da localizacdo da loja ou centro comercial,
ndo tenham tempo de escolher e comprar o presente, logo necessitam de lojas que possua uma
flexibilidade de horario, que sejam proximas ao trabalho ou até mesmo utilizar servicos de
entrega.

Em relacdo ao estacionamento, 30% dos respondentes concordam que a o
estacionamento € um fator importante na hora de escolher a loja, seguido por 23% que nao
concordam e nem discordam, ja 18% concordam parcialmente, 17% discordam totalmente e
12% discordam parcialmente. Segundo a pesquisa sobre os impactos da mobilidade urbana no
varejo, realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito — SPC Brasil e pela Confederacdo
Nacional de Dirigentes lojistas - CNDL, 52% da populacédo brasileira que possui automovel ja
deixaram de comprar em estabelecimentos que ndo possuiam estacionamento, pois, eles se
sentem mais seguros quando estacionam o mais proximo possivel da loja. Portanto, é
necessario pensar ndo somente no interior da loja, mas também em medidas e/ou estratégias
que aumentem a confiabilidade do cliente e faca com que se sintam seguros na hora de

escolher o estabelecimento para comprar o produto desejado.

Para a variedade de produtos, 57% dos respondentes concordam sobre escolher a loja
pela variedade de produtos, 20% concordam parcialmente, 14% ndo concordam e nem
discordam, 5% discordam parcialmente e 4% discordam totalmente. Segundo Kim, Forsyte,
Gu e Moon (2002) os consumidores tendem a gostar de variedades de produtos, pois as vezes
compram algum produto ou marca que vao além do que necessitam, seja por status ou apenas
funcdo social de um determinado grupo. Esse fator acaba tendo relacdo com o sortimento dos
produtos da loja, ou seja, varias outras marcas e/ou modelos do mesmo produto, ampliando a

opcdo de escolha do consumidor, em que 53% concordam que o sortimento é um fator
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importante, 20% concordam parcialmente, 16% n&o concordam e nem discordam, 5%
discordam parcialmente e 6% discordam totalmente.

Sobre a escolha do local por trabalhar com a venda de uma marca especifica, 12%
discordam totalmente, 12% discordam parcialmente, 25% nao concordam e nem discordam,
22% concordam parcialmente e 29% concordam totalmente. Com base no gréafico, 29%
concordam que compram por influéncia da marca, pode-se dizer que esse fator tem certa
importancia, mas a marca ndo define o que sera comprado. Freitas, Ferreira, Silva e Oliveira
(2016) ressaltam que, além da qualidade e sua relacdo com os consumidores, as cararteristicas
atribuidas a uma marca é todo o conjunto de elementos, valores e estratégias que afetam na

hora da compra.

Em questdo do preco do produto comprado para presentear, 48% dos entrevistados
concordam que levam em consideracdo o preco para escolher a loja, 22% concordam
parcialmente, 19% n&o concordam e nem discordam, 6% discordam parcialmente e 5%
discordam totalmente. Corroborando com Garner e Wagner (1991), o qual afirma que, em
geral, as pessoas compram presentes levando em consideracao o preco, devido a sua condicao
financeira, portanto, lojas que possuem uma variedade e sortimento de produtos, oferecem
uma variedade de precos que sejam acessiveis a todos os clientes, uma vez que eles buscarao

por produtos substitutos.

Além do preco, os clientes levam em considerancédo tanto o oferecimento de descontos
guanto as condi¢bes de pagamento, em que 50% dos consumidores concordam que o desconto
influencia a escolha do local para a compra dos presentes, 23% concordam parcialmente, 17%
ndo concordam e nem discordam, 6% discordam parcialmente e 4% discordam totalmente. A
maior parte dos entrevistados com 50% optaram lojas que tenham descontos, Vvisto que 0
desconto envolve o cliente, chamando sua atengéo e consequentemente fazendo com que leve
0 produto com mais facilidade (PINHO, 2001; LANDSKREN; SANTQOS, 2017). Ja a escolha
do local pela condicdo de pagamento, 55% dos respondentes concordam totalmente, 21%
concordam parcialmente, 15% ndo concordam e nem discordam, 5% discordam parcialmente
e 4% discordam totalmente. Essa informagédo corrobora com Machado (2013), o qual afirma
que os clientes gostam de ter o poder de escolha, ou seja, ter op¢es maiores de como pode

ser feito o pagamento e variedades de produtos.

A propaganda dos produtos foi outra importante varidvel analisada, na qual 45% dos
entrevistados concordam que a propagando acaba influenciando na escolha da loja, 22% néao
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concordam e nem discordam, 19% concordam parcialmente, 8% discordam parcialmente e
6% discordam totalmente. Enquanto as promocdes de venda, 5% dos respondentes discordam
totalmente, 6% discordam parcialmente, 17% ndo concordam e nem discordam, 25%
concordam parcialmente e 47% concordam totalmente. Ademais, a promocao de vendas em
loja fisica faz com o que o consumidor se sinta atraido pelo produto e pelo preco que Vé,
sendo assim, ele esta mais suscetivel a ceder a uma compra pelo valor de sua venda. Neste
sentido, para Kotler, Bowen e Makens (2010), as datas comemorativas sdo épocas em que as
empresas tomam a iniciativa de se comunicare, de alguma forma, com as pessoas,
principalmente por meio de propagandas, objetivando que as pessoas se interessem e

experimente os seus produtos, aumentando seus lucros.

Ja na tabela 5, observamos as varidveis referentes ao grau de importdncia que o
consumidor leva em consideracdo, na hora de escolher a loja virtual para efetuar a compra, 0
qual vai de discordo totalmente (1), discordo parcialmente (2), ndo concorda e nem discorda

(3), concordo parcialmente (4) e concordo totalmente (5).

Tabela 5: Grau de importéncia na escolha do local de compra — loja virtual

VARIAVEIS 5 4 3 2 1

Conforto 60% | 22% 11% 3% 4%

Seguranca da compra 59% 21% 13% 4% 3%

Pontualidade do prazo de entrega 57% 22% 12% 5% 4%

Garantia de troca, devolugéo, re_embolso 5506 2904 14% 506 4%

ou o cancelamento dos pedidos

Avaliacédo do produto 55% 23% 14% 4% 4%

Frete Gratis 54% 22% 13% 5% 6%

Condicdo de pagamento 53% 25% 14% 5% 3%

Informacdes dos produtos na pagina 52% 24% 14% 7% 3%

Imagens do produto 52% 23% 15% 4% 6%

Auvaliacdo da loja/vendedor 51% 27% 14% 3% 5%

Preco 49% 24% 18% 6% 3%

Préticas de desconto 48% 24% 17% 6% 5%

Promogéo de vendas 47% 25% 17% 6% 5%

Experiédncia} proppr_cionada na r_1avegac_;ﬁo 43% 21% 2906 8% 6%
o site, midia ou aplicativo

Propaganda dos produtos 42% 23% 21% 8% 6%

Venda de uma marca especifica 33% 25% 26% 9% 7%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Sobre a experiéncia proporcionada na navegacao do site, 6% discordam totalmente, 8%
discordam parcialmente, 22% ndo concordam e nem discordam, 21% concordam
parcialmente e 43% concordam totalmente. Para Geraldo e Mainardes (2017), quando uma
loja virtual que apresenta uma navegacao clara e eficiente, com um design visual que atraia o
consumidor, acaba que facilita o acesso dos usuérios, os quais passam a perceber 0S
beneficios das compras online, causando uma influéncia positiva na intengdo de compra. A
sobrevivéncia no contexto econdémico e no ambiente competitivo da atualidade faz com que as
organizagbes, mais do que oferecer aos clientes precos baixos e produtos inovadores,
busquem proporcionar experiéncias de compras (GREWAL; LEVY; KUMAR, 2009). As
experiéncias de compra, quando bem efetuadas, criam uma relagcdo positiva entre a empresa e
o cliente, fazendo com que a satisfacdo desse atendimento gere fidelidade por parte do

comprador.

Para os respondentes, 3% discordam sobre a influéncia do preco na hora da compra, 6%
discordam parcialmente, 18% ndo concordam e nem discordam, 24% concordam
parcialmente e 49% concordam totalmente. De acordo com a pesquisa realizada pela CNDL -
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (2023) e pelo SPC Brasil (2023), 77% de 957
entrevistados que pretendem presentear no dia dos namorados, fardo uma pesquisa de preco
antes de efetuarem a compra, levando em consideracdo que 42% se encontram com

orcamento apertado.

Referente a importancia das préaticas de desconto paraa escolha do local de compra, 5%
discordam totalmente, 6% discordam parcialmente, 17% ndo concordam e nem discordam,
24% concordam parcialmente e 48% concordam totalmente. Essas préticas sdo formas dos
vendedores atrairem compradores e criarem uma fidelidade com o cliente, uma vez que, de
acordo com a pesquisa, 0s consumidores se sentem estimulados por essa pratica. JA& com
relacdo as promocdes de venda, 5% dos respondentes discordam totalmente, 6% discordam
parcialmente, 18% n&o concordam e nem discordam, 19% concordam parcialmente e 52%
concordam totalmente. A promocao de vendas em lojas virtuais, de acordo com a pesquisa,
estimula a compra em 52%, devido a facilidade de divulgacdo, como os aplicativos que

enviam notificagdes informando o consumidor sobre as promocdes.

De acordo o resultado obtido, dessa variavel, na tabela 5, pode-se observar que, 42%
dos respondentes acreditam que a propaganda do produto é importante na hora de escolher a
loja virtual para efetuar a compra, 6% discordam totalmente, 8% discordam parcialmente,

21% néo concordam e nem discordam e 23% concordam parcialmente. Esses dados reforcam
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a afirmacdo de Endo e Roque (2017), que a propaganda é um fator importante para a
divulgacdo e comercializagdo de produtos e servicos, assim como disseminacgéo da identidade
da marca, permitindo que os consumidores formem ideias e oponides, as quais irdo influenciar

na decisdo de compra.

E possivel observar que, 33% dos consumidores concordam totalmente que, na hora de
escolher o local virtual para comprar o presente, optam por lojas que trabalnem com uma
marca especifica, enquanto 25% concordam parcialmente, 26% n&o concordam e nem
discordam, 9% discordam parcialmente e 7% discordam totalmente. Dessa forma, pode-se
observar que, de acordo com Silva (2007), o nivel de qualidade do produto e/ou servico que a
marca oferece, pode resultar na fidelizacdo do cliente, pois, essa qualidade acaba sendo

agregada ao nome.

Para 53% dos entrevistados, a forma de pagamento € o que define em qual loja irdo
comprar o presente, 25% concordam parcialmente, 14% ndo concordam e nem discordam, 5%
concordam parcialmente e 3% ndo ligam para as formas de pagamento que a loja oferece. No
entanto, cabe ressaltar que, de acordo com Zamboni (2023), é importante diversificar as
formas de pagamentos, pelo fato dos clientes terem diferentes preferencias, portanto, quanto
maior forem as opc¢des de pagamento, maior a probabilidade do cliente se sentir satisfeito e
retornar a comprar na loja, uma vez que eles estdo cada vez mais exigentes e a procura de

praticidades.

Para a variavel de frete gréatis, 6% dos respondentes discordam totalmente do seu grau
de importancia na hora de escolher o local, 5% discordam parcialmente, 13% ndo concordam
e nem discordam, 22% concordam parcialmente e 54% concordam totalmente. Quando o
consumidor compra um produto, nem sempre estd disposto a pagar para recebele-lo,
principalmente quando o valor do frete supera o valor da mercadoria. Neste sentido, Janior e
Rocha (2021) afirmam que o frete ndo é meramente a um detalhe dentro da loja virtual e sim
uma grande ferramenta na decisdo do consumidor. Portanto, € necessario que a empresa se

preocupe com a logistica para que a entrega do pedido seja feia dentro do prazo.

A pesquisa mostra que 57% dos respondentes concordam totalmente que a pontualidade
do prazo de entrega é um dos fatores decisivos na hora de escolher o local de compra,
enquanto 22% concordam parcialmente, 12% n&o concordam e nem discordam, 5%
discordam parcialmente e 4% discordam totalmente. Essa varidvel possui relacdo positiva
com a satisfacdo do consumidor, fora que a entrega antes do prazo prometido gera um

impacto positivo na satisfacdo e, em alguns casos, faz com que o consumidor ndo se importe
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com o valor que ird pagar com o frete. Por outro lado, quando o consumidor percebe 0s
atrasos, acaba gerando um impacto negativo na satisfacéo, afetando a fidelidade do cliente e o
potencial de novos consumidores (RAO; GOLDSBY; GRIFFIS; IYENGAR, 2011).

Portanto, é importante oferecer prazos de entrega que estejam alinhados a capacidade de
processamento, entregas da empresa e que haja uma disponibilizacdo de informagdes
atualizadas, com relacdo a posicdo da encomenda, através de sistemas de monitoramento e

rastreamento do pedido.

Pelo fato da compra ser de forma virtual, a forma de o consumidor decidir se ird ou ndo
adquirir o produto é através das fotos, dos comentarios de outros usuarios e atraves das
especificacbes. Quando se tem informacdes detalhadas sobre o produto, o consumidor sente
maior confianga na hora da decisdo de compra, reduzindo os risco dele solicitar a troca ou
reembolso. Observa-se que 52% dos respondentes concordam que essa variavel € importante
na hora da decisdo da compra, enquanto 24% concordam parcialmente, 14% ndo concordam e

nem discordam, 7% discordam parcialmente e apenas 3% discordam totalmente.

Com relagdo a garantia, troca, devolugdo ou cancelamento da compra, 4% dos
respondentes discordam totalmente sobre a influéncia dessa varidvel na hora de concluir a
compra, 5% discordam parcialmente, 14% ndo concordam e nem discordam, 22% concordam
parcialmente e 55% concordam totalmente. Assim, os dados referentes a garantia, realizacéo
de trocas, devolugdes ou cancelamentos, corroboram com a pesquisa de Rodrigues e Espanhol
(2021), em que o resultado sugeriu que os consumidores preferem comprar em lojas que
oferecem esses servicos, pelo fato de sé poderem ver o produto quando o recebe em casa,
pois, para as compras na internet, esse é um fator importante devido ao fato de que os
consumidores, nem sempre recebem da forma que foi apresentado no site, podendo gerar um

arrependimento.

A respeito da avaliagdo do produto, 4% discordam totalmente, 4% discordam
pascialmente, 14% ndo concordam e nem discordam, 23% concordam parcialmente e 55%
concordam totalmente. Quando se procura um produto especifico para comprar no meio
virtual, a avaliacdo dele & um dos fatores determinantes na hora de concluir a compra,
principalmente quando os compradores relatam satisfacdo com o produto e entrega, incluindo
fotos e videos. Logo, reclamagBes podem causar um impacto negativo na imagem da marca
e/ou produto (WILSON; GIEBELHAUSEN; BRADY, 2017), fazendo com que o consumidor

desista de concluir a compra.
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Se tratando da importancia que a avaliacdo da loja tem, na hora de escolher o local de
compra, 5% dos respondentes discordam totalmente, 3% discordam parcialmente, 14% néo
discordam e nem concordam, 27% concordam parcialmente e 51% concordam totalmente.
Essas avaliacOes, assim como a avaliacdo do produto, inclusive com fotos e videos, é uma
forma dos compradores relatarem suas experiéncias com a loja, seja ela posisita ou negativa,
permitindo que os novos consumidores conhegcam a qualidade do produto e/ou servico,

influenciando a decisdo de compra.

Observando a variavel referente a imagem do produto, pode-se observar que, para 52%
dos entrevistados, é importante que tenha imagens do produto, mostrando-o detalhadamente,
permitindo que os auxilie na tomada de decisdo de compra. Ja 23% concordam parcialmente,
15% ndo concordam e nem discordam, 4% discordm parcialmente e 6% acreditam que as
imagens ndo irdo afetar na decisdo. Conforme fica corroborado por Figueiredo (2019), a
imagem é um dos fatores principais no comércio eletrdnico, pois, é ela quem atrai o
consumidor a comprar ou ndo o produto, uma vez que nas compras on-line, os consumidores
ndo podem ter um contato direto com o produto para que possam observar a sua qualidade,
especificacbes e funcionalidades, portanto, quanto mais informagfes o produto tiver, mais

seguros estardo em concluir a compra. .

Variaveis como informag6es do produto, garantia do produto e servico, as avaliagcdes do
produto e da loja/vendedor e as imagens do produto sdo fatores importantes que influenciam
na hora da compra, principalmente dando seguranca ao consumidor. A pesquisa aponta que
3% dos respondentes discordam que a seguranca na hora da compra influencia na escolha do
local de compra; 4% discordam parcialmente, 13% n&o concordam e nem discordam, 21%
concordam parcialmente e 59% concordam totalmente. Neste sentido, de acordo com a
pesquisa realizada pelo site E-commerce Brasil (2014), uma em cada quatro pessoas prefere
realizar compra em lojas fisicas, devido ao fato de que todos os sites de compras on-line
exigem que o consumidor informe os documentos e nimero do cartdo de crédito para que a
compra seja concluida, gerando um receio com relacdo a fraude. No Brasil e no mundo, o
indice dessas fraudes no comercio eletrdnico, é de aproximadamente 1,2% do total das
receitas do setor (TURCHI, 2010) e, de acordo com o estudo, Mapa Fraude, realizado pela
empresa de solucGes antifraude e score de crédito, Clearsale (2023), s6 no ano de 2022, as
tentativas de fraudes no comércio eletrdnico somaram R$ 5,8 bilhdes, 4,8% a mais que em
2021. Portanto, passar seguranga ao consumidor, na hora de efetuar a compra, € um dos

fatores que mais influencia na decisdo da compra, principalmente com relacdo aos dados
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pessoais.

Com relacdo ao conforto, 60% dos respondentes acreditam que € um fator decisivo na
hora de escolher a loja virtual para comprarem o presente, enquanto 22% concordam
parcialmente, 11% ndo concordam e nem discordam, 3% discordam parcialmente e 4%
discordam totalmente. Comparando os 60% que priorizam o conforto na hora de escolher o
local de compra com os 53% que priorizam a forma de pagamento, 0s 57% que preferem lojas
gue entreguem a encomenda na data certa, 0s 52% que optam pelas informacdes do produto e
0s 55% que preferem a garantia do produto e servico, é possivel analisar que as pessoas que
utilizam o meio digital para fazerem as compras, se sentem confortaveis em escolher as lojas
que transmitam seguranca em todo o processo de compra, fazendo com que elas se sintam

confortaveis e confiantes na hora de inserirem os seus dados para a finalizacdo da compra.

Janal (1996) afirma que o comércio eletrénico se diferencia do comércio tradicional,
pois, apresenta maior conforto, menos exteriorizacdo e maior informacgdo. Neste aspecto, €
importante mencionar que o autor apresenta, como conforto, fatos como a flexibilidade no
horério para efetuar as compras, uma vez que pode comprar em qualquer hora e local,
dispensando preocupacdes como estacionamentos e transitos. O autor argumenta sobre a
facilidade de encontrar informacOes dos produtos e servigos e, por fim, aborda a menor
exteriorizacdo, referindo-se a ndo exposicdo a vendedores e situacOes de persuaséo utilizadas,

na conclusdo de vendas realizadas em lojas fisicas.

Analisando a tabela 6, a qual trata sobre as formas que os consumidores irdo utilizar
para efetuar o pagamento, pode-se observar que 70,5% dos respondentes preferem pagar a
vista. Ja 0s 29,5% irdo efetuar o pagamento a prazo, uma vez que o cartdo de crédito é visto
como um facilitador de compras. Ademais, 0 seu uso remete a ideia de liberdade para se
consumir produtos e servigos, uma vez que é considerada uma ferramenta facilitadora, o que

acaba gerando uma sensacédo de poder, status e controle (LEE; KWON, 2002).

Tabela 6: forma de pagamento

VARIAVEIS %
A vista 70,5%
A prazo 29,5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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A andlise da tabela 7 mostra que o local em que se pretende realizar a compra dos
presentes, onde 33,4% dos respondentes optaram por comprar o presente em comércio formal
do centro da cidade. Um dos motivos para o consumidor querer comprar em lojas formais em
centros, sdo as experiéncias adquiridas em todo o processo de compra, como o atendimento,
marketing oferecido e a disposic¢do dos produtos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Tabela 7: Local que pretende realizar a compra do presente

VARIAVEIS %
Shopping 4,3%
Internet (sites e aplicativos de compras) 25%
Loja da marca (fisica) 19,3%
Loja Virtual da marca 5,6%
Comércio formal do centro 33,4%
Comércio Informal (camel6s e vendedores autbnomos) 5,8%
Supermercados 1,7%
Agéncia de Viagem 1,5%
Outros 3,4%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Pode-se observar que a maior parte dos respondentes optou por efetuarem a compra em
lojas fisicas, tanto no comércio formal do centro quanto em loja fisica da marca, totalizando
52,7%. Os entrevistados que optaram por efetuar a compra no shopping, 4,3%, se deve ao fato
de ndo existir um nas cidades alcancadas pela pesquisa e 0 mais proximo fica na capital,
Campo Grane, ha 426 km da area pesquisada. Sendo assim, o0 comportamento observado com
relagdo ao local que pretende realizar a compra do presente foram divergente do
comportamento encontrado na pesquisa de Marcoccia (2022), na qual 38,8% dos

consumidores optaram por efetuar a compra do presente via internet e/ou redes sociais.

Para a grande maioria, percorrer todo esse caminho acaba sendo inviavel, nada pratico e
com um alto custo, 0 que muitas vezes sai mais barato comprar pela internet, o que foi a
escolha de 25% dos respondentes, e pagar o frete. Barak (1985) e Greco e Fieds (1989)
afirmam que pessoas mais velhas sdo menos dispostas a aceitarem produtos e servicos
inovadores, devido a dificuldade de acessarem o0s aplicativos e sites, portanto, para eles € mais

satisfatorio comprar os produtos no comércio local.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor, da cidade de
Corumba-MS e regido, quanto a intencdo de compra para o dia dos namorados, referente ao
dia dos namorados, analisando tanto as variaveis que influenciam na hora de escolher o local
de compra, seja ele fisico ou virtual, assim como as que os consumidores julgam importantes
na hora de escolher o presente. Diante disso, apesar de 74,02% dos respondentes terem entre
18 e 30 anos, verificou-se que a maioria demonstrou ter a intencdo de comprar presente em
lojas fisicas, uma vez que 51% dao importancia a qualidade percebida do produto, a qual s6 é
possivel observar os detalhes ao manusear o produto, ja que em lojas virtuais nem sempre

encontram todas as especificagdes do produto ou fotos de forma detalhada.

Entretanto, os 30,6% dos entrevistados que demonstraram ter a intencdo de comprar 0
presente pelo meio virtual, 60% escolheram por conta do conforto que ela proporciona, tendo
em vista que os valores dos produtos sdo mais em conta, além de terem acesso a uma
variedade de produtos sem que precisem sair de casa. Esses dados corroboram com o estudo
feito por Soares, Batista e Scandiuzzi (2015), os quais afirmam que os fatores que mais
influenciam o consumidor, na hora de escolher a loja virtual para efetuar a compra, séo
principalmente o preco, a facilidade de acesso, comodidade e a variedade dos produtos. Por
outro lado, podemos observar que 59% se preocupam com a seguranga na hora das compras
on-line, tanto na forma de pagamento quanto ao fato de receber o produto que estava sendo

mostrado no site.

Outro fator importante na hora de escolher o local de compra é a condicdo de
pagamento, tendo em vista que 55% avaliam essa variavel nas lojas fisicas e 53% nas lojas
virtuais. Ainda sobre a forma de pagamento, 70,5% dos respondentes pretender efetuar o
pagamento a vista, o que pode influenciar nas praticas de desconto, dado que a maioria dos

respondentes tem apenas o0 ensino medio completo e ganham até 2 salarios minimos.

Em relacdo a motivacdo para comprar 0s presentes, nota-se que existem dois grandes
fatores que interferem diretamente nessa compra e no ato de presentear, que sdo eles: o
sentimento e o dia dos namorados, ou seja, 0s entrevistados acabam concordam que compram
presente para expressar seus sentimentos pelo outro, e que por isso costumam comprar
presentes que combinem com 0 presenteado, todavia, também tiveram entrevistados que

concordaram sobre comprar 0s presentes por causa da exigéncia da data comemorativa.
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Constatou-se que os consumidores preferem efetuar compras no comércio local,
totalizando 33,4 % dos respondentes, principalmente pelo fato de poderem sair da loja com o
produto em maos. Como citado, eles ddo importancia a qualidade percebida do produto e nas
lojas fisicas eles conseguem observar detalhadamente, além de poderem olhar outros produtos

da loja e assim, tomar a deciséo de qual produto levar.

A principal contribuicdo empirica deste trabalho foi apresentar dados recentes quanto a
intencdo de compra dos consumidores da regido, no dia dos namorados, trazendo dados como
os fatores que influenciam na hora de escolherem o presente, assim como o local de compra,

seja ele fisico ou virtual.

Quanto as limitagBes desta pesquisa, notou-se que o método utilizado para a aplicacdo
do questionario pode ter limitado as opc¢des de respostas dos entrevistados, porém, ndo o
suficiente para comprometer a coleta dos dados, assim como a analise e discussdo dos

resultados.

Ademais, espera-se que esse trabalho contribua para pesquisas futuras, uma vez que se
trata de um assunto amplo, com muitas variaveis a serem exploradas e estar em contante
desenvolvimento, além de auxiliar as empresas a definirem a abordagem necesséria para a
retencdo dos clientes, influenciando na tomada de decisdo, fomentando o comércio da regido
de Corumba e Ladario-MS, tendo em vista que por meio dessa pesquisa foi possivel analisar

as preferéncias de consumo e atitudes em relacdo a data comemorativa.

Vale ressaltar que conhecer o consumidor é necessario, pois sO assim as empresas
poderdo criar estratégias com a finalidade de criar valor entre 0 produto e o consumidor.
Neste sentido, sugere-se que sejam feitas novas pesquisas com um maior espaco de tempo
para que se possam aprofundar mais no assunto; analisar fatores referentes a influéncia da
populacédo boliviana nessa data comemorativa e 0 quanto eles movimentam a economia local
e/ou uma pesquisa direcionada ao ponto de vista dos comerciantes, buscando analisar como
eles se preparam para essa época, quais as inovagdes e qual o impacto do processo para a

chegada e/ou confeccdo dos produtos no valor final.
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APENDICES
1 — Qual o seu género?

( ) Feminino ( ) Masculino

2 — Qual a sua idade?

3 — Qual é seu estado civil?

( ) Solteiro(a)

( ) casado(a)/ Unido Estavel
( ) Viavo(a)

( ) Divorciado(a)

4 — Qual o seu grau maximo de escolaridade?

( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior completo

( ) p6s graduacdo completa

5 — Qual é a sua renda aproximada?

( ) Nenhuma no momento

( ) Até um salario minimo (R$ 1.100,00)

( ) Entre 1 e 2 salarios minimos (1.100,00 a R$2.200,00)

( ) Entre 3 e 4 salarios minimos (R$ 3.300,00 a R$4.400,00)

( ) Entre 5 e 6 salarios minimos (R$ 5.500,00 a R$ 6.600,00)

( ) Entre 7 e 10 salarios minimos (R$ 7.700,00 a R$ 11.000,00)
( ) Entre 11 e 15 salarios minimos (R$ 12.100,00 a 16.500,00)
( ) Acima de 16 salarios minimos (acima de R$ 17.600,00)

6 — Se pretende comprar presente de dia dos namorados, em qual categoria este se enquadra?
( ) Vestuario feminino

( ) Vestuario masculino

( ) Perfumes/cosméticos femininos

( ) Perfumes/cosméticos masculinos

( ) Alimenticios (doces/chocolates)

( ) Joias
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( ) Acessorios de beleza/bijuteria
( ) Eletroeletronicos

( ) Calcados femininos
( ) Calgados masculinos
( ) Mbveis

( ) Livros

( ) Viagem

( ) Artigo de decoragéo
( ) Jogos

() Vvales

( ) Dinheiro

( ) Outros

7 — Considere a escala abaixo para apontar o grau de importancia de cada um dos fatores na
sua escolha do presente.

1 — Discordo totalmente;

2 — Discordo parcialmente;

3 —Nao concordo nem discordo;
4 — Concordo parcialmente;

5 — Concordo totalmente.

FATORES 1 2 3 4 5
O desejo da pessoa presenteada () )y ) ) ()
A necessidade da pessoa presenteada () ) ) ) ()
O perfil da pessoa presenteada (gostos) () )y ) ) ()
Exigéncia de presente em funcdo da data comemorativa () )y )y )y ()
Os atributos (caracteristicas) do produto ()Y )y ) ) ()
A marca do produto/loja () )y )y )y ()
0 prego do produto () )y )y ) ()

O significado do produto/consumo do produto (Ex.:
sofisticacdo, exclusividade, modernidade, aventura)

Promocdo de venda () )y )y )y ()

A qualidade percebida do produto ()Y )y ) ) ()
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8 — Quial a pretensdo de gasto com o presente?
( ) Até R$50,00

( ) Entre R$51,00 e R$100,00

( ) Entre R$101,00 e R$200,00

( ) Entre R$201,00 e R$350,00

( ) Entre R$351,00 e R$550,00

( ) Entre R$551,00 e R$800,00

( ) Acima de R$800,00

9 — Quial a principal forma de pagamento que pretende utilizar?
( ) A vista
( ) A prazo (parcelado)

10 — Para o0 pagamento & vista, qual a opcao abaixo pretende utilizar?
( ) Cheque

( ) Débito em conta/transferéncia/pix

( ) Dinheiro

( ) ndo utilizarei pagamento a vista

11 — Para 0 pagamento a prazo, qual a op¢do abaixo pretende utilizar?
( ) Cartdo de crédito

( ) Cartdo/crediario da loja

( ) Cheque pré-datado

( ) ndo utilizarei pagamento a prazo

12 — Onde pretende realizar sua compra?
(') Shopping

( ) Internet (sites de compras e aplicativos)
( ) Loja da marca (fisica)

( ) Loja da marca (virtual)

( ) Comércio formal do centro

( ) Comércio formal do bairro

( ) Comércio informal (camelds e vendedores autbnomos)
( ) Supermercados

( ) Agéncia de viagem

( ) outros
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13 — Considere a escala abaixo para apontar o grau de importancia de cada um dos fatores na
sua escolha do presente.

1 — Discordo totalmente;

2 — Discordo parcialmente;

3 — Nao concordo nem discordo;
4 — Concordo parcialmente;

5 — Concordo totalmente.

FATORES 1 2 3 4 5

Atendimento (funcionarios) () )y )y o)y )

Atmosfera da loja (infraestrutura, iluminagdo, limpezaecirculagéo) ( ) () () ( ) ()

Horario de funcionamento () )y c)yo) )
Localizagdo (facil acesso) () )y )y o)y )
Localizacdo (proximidade) () )y )y o)y )
Estacionamento () ) )y o) )
Possui variedade de produtos (muitas linhas de produtos) () )y o)y o)y )

Possui sortimento de produtos (dentro de cada linha de produto,
muitas opc¢des/variagdes)

Venda de uma marca especifica ()Y )y )y o) )
Preco () )y )y o) )
Praticas de desconto () )y c)yco) )
Condig3o de pagamento () )y )y )y ()
Propaganda dos produtos () ) )y o) )
Promoc3o de vendas C)y )y )y ) ()

13 — Considere a escala abaixo para apontar o grau de importancia de cada um dos fatores na
sua escolha do presente.

1 — Discordo totalmente;

2 — Discordo parcialmente;

3 — Nao concordo nem discordo;
4 — Concordo parcialmente;

5 — Concordo totalmente.

VARIAVEIS 1 2 3 4 5



Experiéncia proporcionada na navegacao do site, midia ou app
Preco

Praticas de desconto

Promocgao de vendas

Frete gratis

Propaganda dos produtos

Informacgdes dos produtos na pagina

Segurancga da compra

Garantia de troca, devolucdo, reembolso ou o cancelamento dos
pedidos

Pontualidade do prazo de entrega;
AvaliacGes do produto

Avaliacbes da loja/vendedor
Venda de uma marca especifica

Imagens do produto

Condicdo de pagamento

Conforto
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