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RESUMO

Devido a constante evolucdo que se tem notado nas tecnologias e na influéncia da
internet em ambiente comercial, que reflete na dindmica do comportamento de compra,
propde-se a abordagem da avaliacdo de produtos e a possivel influéncia que canais de
compra distintos (online e in-store) podem exercer nos consumidores. Para testar a
existéncia de diferentes percecGes dos produtos durante esta fase do processo de
compra, foram realizadas entrevistas com profissionais da area e inquéritos com 464
portugueses sobre sua perspectiva acerca dos produtos quando comprados em ambiente
online e in-store. Os resultados indicaram que o0 preco é um dos principais
influenciadores durante a compra em ambos 0s canais, sendo superado apenas pelas
imagens e fotografias dos produtos em compras online. Dentre as variaveis do canal in-
store, a experiéncia sensorial destacou-se como caracteristica diferenciadora e em
ambiente eletronico as informacdes e descrigdes técnicas aliadas as imagens mostraram-
se importantes caracteristicas na andlise das alternativas disponiveis. Por sua vez, a
participacdo dos vendedores foi considerada pouco relevante e produtos que possuem
video e demonstracGes foram considerados mais relevantes durante a avaliacdo de
alternativas em ambos os canais. Os resultados sugerem que existe receio por parte dos
consumidores sobre o desempenho de produtos comprados no canal online, e que o

tempo disponivel para a compra in-store € escasso em comparacdo a compra online.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Comércio eletronico; Compras in-

store; Avaliacdo de produto; Processo de compra.



ABSTRACT

Due to the constant evolution that has been noticed in the technologies and in the
influence of the Internet in a commercial environment, which reflects in the dynamics of
the buying behavior, it is proposed the approach of the product evaluation and the
possible influence that different purchase channels (online and in-store) can be
exercised over consumers. To test the existence of different perceptions of the products
during this phase of the purchase process, interviews with professionals of the area were
conducted and 464 Portuguese were surveyed with about their perspective on the
products when bought in an online and in-store environment. The results indicated that
price is one of the main influencers during the purchase in both channels, being
surpassed only by the images and photographs of the products in online purchases.
Among the variables of the in-store channel, the sensorial experience was highlighted as
a distinguishing characteristic and in electronic environment the information and
technical descriptions associated to the images showed up as important characteristics in
the analysis of the available alternatives. In turn, the participation of the sellers was
considered to be of little relevance and products that have video and demonstrations
were considered more relevant during the evaluation of alternatives in both channels.
The results suggest that there is consumer fear about the performance of products
purchased on the online channel, and that the time available for in-store shopping is

scarce compared to online shopping.

Keywords: Customer behavior; E-commerce; In-store shopping; Product evaluation;

Buying process.
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INTRODUCAO

Até ao surgimento do comércio electronico, a loja fisica era o Unico canal de
vendas onde a empresa e o consumidor poderiam realizar interagcbes comerciais (Hsieh
et al, 2012), ou seja, 0 Unico ponto de contato onde aquela poderia proporcionar a
melhor experiéncia de compra ao seu consumidor. Hoje, com o desenvolvimento das
novas tecnologias de comunicacao, as marcas passaram a ter ao seu dispor outros canais

de venda, como as lojas e as aplica¢des online.

A internet proporciona as empresas a oportunidade de aumentar o ambito
geografico dos seus mercados. Como resultado elas optaram por acrescentar o canal
online ao in-store, contribuindo para uma maior exposicao da sua marca (Frambach et
al, 2007), ou mesmo aumentar a satisfagio e a lealdade dos atuais e novos
consumidores (Melis et al, 2015).

No ano de 2015, a Europa contava com 516 milhdes de utilizadores de internet,
dos quais 43% realizavam compras através do comércio eletrénico. Das vendas totais do
retalho B2C (business to consumer) no Continente Europeu, 8% ¢é realizada através do
e-commerce, que conta com mais de 750 mil negdcios online. A estimativa para o final
de 2016 era que as vendas online B2C na Europa chegassem a 510 mil milhdes de euros

e que até 2020 crescessem 27% ao ano. (Ecommerce Europe, 2016).

Em 2016, o numero de utilizadores Europeus de internet subiu para 631.3
milhOes e 77% das empresas na Europa tém um website, das quais 18% realizam vendas
online. A expectativa para 2017 é que as vendas online B2C na Europa aumentem para

602 mil milhdes de euros. (Ecommerce Europe, 2017).

Para os consumidores adeptos de compras online o ambiente eletrénico facilita a
comparacdo de fatores relevantes como o prego e a variedade da oferta (Melis et al,
2015), porém a principal diferenca entre o e-commerce e a compra em ambiente fisico é
prépria experiéncia de compra de produtos. Segundo Pine e Gilmore (1999) o conceito
de experiéncia de consumo é um valor econémico a ser desenvolvido, no qual a
empresa deve prover atributos tangiveis e favoraveis ao contexto da experiéncia, e criar

uma perspectiva memoravel em cada etapa do processo de compra.

Ao avaliar um produto para compra num ambiente fisico € comum os clientes
poderem tocar, experimentar, sentir 0 aroma e a textura, e através desta avaliagdo

determinar se esta € a compra que desejam realizar. Muitas lojas online permanecem



focadas na comunicacéo de atributos funcionais dos produtos e esquecem-se de agregar

valores que podem proporcionar uma experiéncia inesquecivel para os seus clientes.

Frente ao exposto torna-se importante compreender a percecdo dos
consumidores durante a avaliacao de alternativas, quando a compra é realizada através
de ambiente online e in-store. O objetivo deste estudo € verificar se um produto exposto
para a venda online ou in-store pode gerar diferentes percepcbes, ou seja, se 0
consumidor pode ter percepgdes diferentes consoante o canal comercial escolhido.

De acordo com o tema definido para esta dissertacdo, e com o intuito de resgatar
e confrontar estudos sobre o comportamento de compra dos consumidores, a primeira
parte deste estudo é constituida pela Revisdo da Literatura focada no enquadramento
tedrico, cujo objetivo é sintetizar um conjunto de conhecimentos sobre os temas em
questdo — processo de compra do consumidor e ambientes comerciais — de modo a
propiciar um embasamento tedrico e enriquecer o entendimento sobre o comportamento

do consumidor.

Segundo Fonseca (2002:32), a pesquisa bibliografica é feita a partir do
levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e
eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho
cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador

conhecer 0 que ja se estudou sobre o assunto.

Assim, inicia-se com uma abordagem ao conceito de processo de compra e a
breve definicdo de suas etapas para que se compreenda a etapa escolhida para ser
analisada pelo estudo. No ponto seguinte aborda-se com especificidade a etapa de
avaliacdo de alternativas e os elementos que a podem influenciar. E a terceira parte
deste capitulo proporciona-nos uma visdo sobre os diferentes canais de compra,

nomeadamente, o ambiente comercial online e in-store.

A segunda parte da investigacdo € constituida pela pesquisa empirica, e tem
como objetivo avaliar se o ambiente comercial — online ou in-store — é capaz de

influenciar a avaliagdo das alternativas durante a compra.

No capitulo “Estrutura Conceitual”, formula-se o problema a ser considerado e
definem-se as metodologias e objetivos para este estudo. O terceiro e quarto capitulos
sdo dedicados ao desenvolvimento das pesquisas qualitativa e quantitativa,

respectivamente. E por fim, termina-se com as conclusdes do estudo e eventuais



limitacOes percebidas e que podem vir a ser trabalhadas num futuro desenvolvimento

acerca do tema.



| REVISAO DE LITERATURA

Iniciar-se-a a revisdo bibliografica com a analise das defini¢cbes do processo de
compra, e suas etapas conforme estabelecidas por diversos autores. Visando clarificar os
pontos a serem abordados na pesquisa subsequente, aborda-se de forma mais profunda a
avaliacdo das alternativas e suas variaveis, bem como o0s conceitos de escolha
sequencial e simultanea, efeito de compromisso, efeito de dominéncia assimétrica,
aversdo a perda e fatores determinantes na tomada de decisdo e escolha do produto

durante o processo de compra.

Por fim, tratando-se de um comparativo entre 0 ambiente comercial in-store, ou
seja, in-store, e 0 ambiente comercial online, 0 comércio eletrénico, torna-se necessario

desenvolver a analise sobre os estudos realizados nestes dois ambientes.

10



.L1. O PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra foi analisado por diversos autores que o dividiram em
fases ou etapas para poder verificd-lo com maior clareza. Kotler e Keller (2006:189)
consideram que o processo de compra pode ser dividido em cinco estagios,
nomeadamente: a identificacdo ou reconhecimento de uma necessidade, a procura por
informacdes, a avaliacdo das alternativas, a decisdo de compras e 0 comportamento pds-

compra.

Minor e Mowen (2003) consideram este mesmo numero de etapas a serem
percorridas pelo consumidor com o objetivo de “fazer a melhor escolha, reduzir o
esforco da tomada de decisdo, minimizar as emogdes negativas inerentes ao processo e
maximizar a capacidade de justificagdo da decis@o” (2003:191), nomeadas:
reconhecimento do problema, procura, avaliacdo das alternativas, escolha e avaliacdo

pGs-compra.

Solomon (2002) também define como cinco os estagios ao denominar
reconhecimento do problema, procura por informacGes, avaliacdo de alternativas,
escolha do produto e resultados, as etapas no processo de tomada de decisdo durante a

compra.

O modelo denominado “Ethically Questionable Behaviour” (EQB) foi
apresentado por Blackwell, Miniard e Engel em 1968, e ao denotar especial atencdo a
aprendizagem, considerava como quatro componentes fundamentais os estimulos, o
processamento de informacdo, o processo decisorio e as variaveis ambientais. Segundo
0s autores o EQB pretendia “analisar como os consumidores ordenam os fatos e as
influéncias para a tomada de decisOes logicas e consistentes” (2005:73). O modelo de
Blackwell, Miniard e Engel foi refurmulado ao longo das Ultimas décadas e em 2005
ficaram definidos sete estagios neste processo de tomada de decisdo por parte do
consumidor: o reconhecimento de uma necessidade, a avaliacdo de alternativas na pré-

compra, a compra, 0 consumo, a avaliacdo pds-consumo e o descarte.

E Robertson et al (1984) descrevem em cinco fases de decisdo o processo de
compra: a comecar pela decisdo sobre se consumir (ou poupar), a quantidade e o
momento para tal, sequido pela categoria de produtos, depois uma avaliagdo das marcas

(ao relacionar suas preferéncias, lealdade e beneficios expectados), e de como comprar
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(decisdo sobre qual canal de compras escolher), e por fim, como ou em quais situacoes

utilizar ou descartar os produtos adquiridos.

Para iniciar uma analise mais profunda as etapas do comportamento do
consumidor, utilizar-se-4 como base o modelo sugerido por Kotler, o mais utilizado pela
literatura atual sobre o comportamento de compra, e o que de certa forma resume a ideia

central de cada etapa, a luz dos modelos expostos com brevidade anteriormente.
I.1. Identificagdo de uma necessidade

De acordo com Kotler (1998), o processo de decisdo de compra inicia-se através
da identificacdo de uma necessidade a ser satisfeita ou da-se quando o consumidor
reconhece um problema a ser resolvido. Esta necessidade pode ser impulsionada por
estimulos internos, quando surgem como nivel de consciéncia, como uma necessidade
fisioldgica de sede ou fome, por exemplo. Mas podem também ser estimulada através
de estimulos externos, quando esta € despertada sob influéncia do meio social, como,

por exemplo, através de campanhas publicitarias.
Motivacao e Necessidades

Para entender a relacdo entre a necessidade e a motivacdo, faz-se necessaria a
abordagem de algumas teorias a este respeito. Ao reconhecer ou perceber a presenca de
uma necessidade, gera-se um impulso interior para atendé-la, que é denominado de
motivacdo. S&o as necessidades que motivam a acdo de realizar o processo de compra.
A motivacao surge assim da necessidade percebida, e relaciona-se com a compreensao
da razdo do comportamento para tentar prevé-lo e influencia-lo. E os profissionais do
marketing precisam saber o que motiva 0s clientes para conseguirem atendé-los

conforme salientaram Churchill e Peter (2000).

Existem duas perspectivas para analisar as motivacdes, quando esta é
considerada um impulso ou como uma atracdo. Rheinberg (2000) define que o impulso
é quando um instinto ou um estado interno de tensdo € o motivador da acdo, que visa
reduzir esta tensdo. E a atracdo consiste numa forca que atrai um individuo a realizar

determinada ac&o visando uma realizacdo, de forma mais racional e menos instintiva.

As necessidades humanas apresentam assim uma relacdo direta com as

motivacdes no processo de compra (Murray 1938; Maslow 1943; McClelland 1965).
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Segundo McClelland (1965) sao trés as necessidades que motivam a ac¢des dos
seres humanos: de triunfo, de associacdo e de poder, também conhecida como teoria das
necessidades adquiridas. Para este autor, a necessidade de triunfo relaciona-se com a
realizacdo ou com o desejo de atingir determinados objetivos. A de associacdo esta
vinculada com a necessidade de estabelecer vinculos com outras pessoas; enquanto que
a de poder, como o proprio nome sugere, esta ligada a vontade de se destacar, ter

influéncia ou controlar.

Ja para Murray (1938) as necessidades dos seres humanos sdo compostas por
triunfo, associacdo, agressdo, autonomia, oposicdo, defesa, respeito, dominio,
difamacéo, exibicionismo, evitar a dor e a inferioridade, carinho, ajuda, ordem,
degradacéo, divertimento, entendimento, sexo e obtencdo do prazer. Estas podem ser
classificadas, segundo Murray, como primarias, que sdo de carater fisioldgico, ou
secundarias, quando motivadas pelo social e pela cultura, ou seja, pela estrutura

ambiental onde esta inserido.

Entretanto, a abordagem mais conhecida sobre a motivacdo foi proposta por
Maslow (1943) que desenvolveu uma hierarquia em forma de pirdmide para as cinco
necessidades consideradas por ele as principais, nomeada hierarquia de necessidades de
Maslow. Originalmente criada para compreender a evolucéo individual e pessoal, esta
teoria foi adaptada para ser utilizada nas investigacdes sobre a motivacdo dos

consumidores, por profissionais de marketing (Solomon et al, 2012).

De acordo com Maslow (1943), os individuos evoluirdo para o nivel seguinte da
pirdmide das hierarquias & medida que a necessidade anterior tenha sido satisfeita.
Forma a base da piramide a mais importante das necessidades, a fisiologica, que é
seguida pela necessidade de seguranca, logo apds, a necessidade de amor e pertenca, a
seguir, a estima (para si e dos outros) e por fim, no topo da pirdmide, a necessidade de
auto-realizacdo. Segundo o autor, a motivacdo ascende através de varios niveis de
necessidades. Ao analisar o processo de compra, a necessidade constitui assim o inicio

do processo da decisdo de compra pelo individuo (Kotler, 1998).

Na sequéncia desta analise, as motivaces de compra podem ser subdivididas em
dois tipos, utilitarias e hedonicas, como afirmou Tauber (1972). Segundo o autor 0s
consumidores sdo impelidos a comprar por motivos utilitarios, motivos estes que estdo
ligados a utilidade dos bens e orientados a aquisicdo de produtos, ou por motivos

hedonicos, associados ao prazer que uma compra ou a aspectos simbélicos que um
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produto pode proporcionar. Desde entdo diversos estudos foram desenvolvidos em torno
das motivacdes de compra (Babin et al, 1994; Arnold e Reynolds, 2003) ligadas aos

aspectos simbdlicos que complementam as avalia¢des utilitérias.

Babin et al (1994) propuseram uma escala de avaliacdo aplicada durante o
processo de compra, que correlacionava valores heddnicos e utilitarios. A escala
validada durante o estudo abrange itens significativos para futuras investigacdes sobre a
influéncia das motivagdes da experiéncia de compra, séo eles: escala de compra
compulsiva, prazer, excitacdo, percecdo de barganha, quantidade gasta, compras nédo
planejadas, tempo e pressao, satisfacdo geral. Além disso, o valor avaliado pela escala
pode influenciar as avaliagfes dos produtos comprados ou considerados possibilidade
de compra, e sua aplicacdo pode auxiliar na explicagdo de comportamentos

considerados aparentemente irracionais.

Os autores obtiveram resultados que comprovaram que estes valores hedonicos e
utilitarios poderiam variar conforme ocorriam as etapas de compra. Segundo eles,
quando os consumidores conseguiam negociar descontos, isto poderia aumentar 0s
valores utilitarios, ao facilitar a aquisicdo de produtos de forma eficiente, e heddnicos,
com a sensacdo de compra inteligente. Enquanto que o tempo disponivel para a
realizacdo da compra poderia diminuir quer o valor hedénico devido a pressao, quer o
valor utilitario, por fazer com que o comprador tenha, eventualmente, de escolher outro

produto.

E ainda que as compras ndo planeadas ou por impulso estavam mais
relacionadas ao valor hedonico, ou seja, eram relevantes para os dominios afetivos,
experimentais e simbolicos do consumo porque poderiam suscitar prazer e excitacao.
Enquanto compras com valores utilitarios estavam relacionadas a habilidade, ou falta

desta, ao completar a tarefa de compra. (1994:654)

Arnold e Reynolds (2003) selecionaram algumas motivacdes humanas,
principalmente ligadas a fatores hedonicos, para definir o processo de compra em seis
tipos: ‘como aventura’ (adventure shopping), ‘para auto-satisfagdao’ (gratification
shopping), ‘para socializar’ (social shopping), ‘para ter ideias’ (idea shopping), ‘para

desempenhar um papel’ (role shopping) e ‘para comprar bens a bons pregos’ (value

shopping).
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O processo de compra pode acontecer de forma planeada, quando o consumidor
apercebe-se desta necessidade e da inicio a procura de satisfacdo deste desejo. Ou de
forma néo planeada, que sdo as chamadas compras por impulso, que muitas vezes nao
tem inicio com o reconhecimento de uma necessidade, e a falha do autocontrolo por
parte do consumidor pode ser uma causa importante das compras por impulso
(Baumeister, 2002).

Segundo Baumeister (1994 cit in 2002), grande parte dos chamados impulsos
irresistiveis sao mais questdes de racionalizacdo do que um desamparo contra seus de
desejos. Ele afirma ainda que pessoas que controlam despesas e 0s seus gastos de
dinheiro tendem a realizar menos compras por impulso (2002:672), enquanto que as
pessoas que estejam a passar por um estado de esgotamento do ego estdo mais
propensas a ceder a tentacdo a realizar este tipo de compras (2002:673), e que este tipo
de compra (por impulso) tende — a longo prazo - a trazer mais lucros as organizacoes e

mais infelicidade e insatisfacdo aos consumidores.
Cognitivo e emocional

Outros autores estudaram também a influéncia das emocdes e desejos durante o
processo de compra, e como a opinido pessoal e externa podem afetar numa compra,
seja esta planeada ou por impulso (Solomon, 1983; Richins, 1997; Shiv e Fedorikhin,
1999; Bahl e Milne, 2010; Cian et al, 2015; Hong e Chang, 2015).

Richins (1997) focou a sua pesquisa na analise de medida das emoc¢Ges durante o
processo de compra, ja que os estudos anteriores focavam-se na importancia da emocao
como componente de resposta do consumidor e no comportamento de consumo, e
mostrou ser fundamental considerar estes aspectos emocionais no comportamento do

consumidor.

Cian et al (2015), também consideram a emocdo e a razdo no processo de
compra. O estudo sugere que os entrevistados tendiam a relacionar os termos superior e
elevado ao comportamento racional, enquanto expressbes como inferior e abaixo
estariam associadas a comportamentos emocionais, € mostram haver uma razéo
metafdrica nesta associa¢do. Segundo eles, o conceito vertical associado a este paralelo
entre razdo e emog&o é a cabeca e o coracdo. E a percecdo dos consumidores podem ser

afetadas pela associacdo destes conceitos, de forma a ela ser mais influente quando os
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consumidores recebem um estimulo desconhecido ou ndo se apercebem sobre esta

associagédo, que por fim tem consequéncias em suas atitudes e preferéncias.

Shiv e Fedorikhin (1999) analisaram a resposta afetiva e cognitiva dos
consumidores, e concluiram que no caso dos recursos de processamento limitados, as
reacOes afetivas tendem a ter maior impacto na escolha do que as cognitivas. Neste caso
o consumidor escolherd a alternativa que lhe agrada afetivamente, em detrimento da
dimensdo cognitiva. No entanto, quando o inverso se verifica e 0s recursos de
processamento de informacdo sdo altos, eles perceberam uma maior escolha pelas

alternativas superiores em dimenséo afetiva e inferiores em dimenséo cognitiva.

Hong e Chang (2015) foram mais longe e analisaram se essas respostas afetivas
e cognitivas poderiam ser influenciadas pela opinido propria do consumidor ou de
outras pessoas. Segundo eles, a auto-interpretacdo independente aumenta a tendéncia
pela preferéncia por opcdes afetivamente superiores em oposicdo a opgoes

cognitivamente superiores, e a influéncia do humor também é reforcada nestes casos.

Eles ainda apontam para que as avaliacbes de resultado sob uma deciséo
aumentam quando um consumidor independente (influenciado apenas por sua opinido
prépria) baseia-se em sentimentos, e o consumidor interdependente (influenciado pela
opinido de terceiros) baseia-se na razdo. E que todos esses efeitos sdo moderados pelo
foco da decisédo, ou seja, se esta foi tomada para si ou para outros, e a necessidade de

justifica-la.

E Bahl e Milne (2010) focaram sua pesquisa na opinido prépria e analisaram o
didlogo interno para a realizacdo de uma compra, usando a definicdo de Hermans e
Kempen (1993 cit in Bahl e Milne 2010), que divide a posicéo pessoal de um individuo
em trés niveis. Bahl e Milne (2010) avaliaram a percec¢do da posicao pessoal ao analisar
a opinido e tomada de decisdo e escolhas de alternativas. Os autores afirmam que
preferéncias inconsistentes surgem quando o consumidor esta em conflito entre o seu eu
interior, e a sua posi¢cdo como pessoa. E que quando estas posi¢cdes encontram-se em
conflito podem impedir o consumidor de perseguir sua preferéncia, e os leva a analise
da apreciagdo de um objeto e sua influéncia no meio social ou até mesmo a tomada de

deciséo baseada na necessidade de pertenca a um grupo.

No primeiro nivel, chamado meta-self, Bahl e Milne (2010) explicam que a

compra reflete uma representagdo desapaixonada do segundo nivel, conhecido por ser as
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posicBes primarias proprias dos consumidores, e ndo consegue-se explicar a experiéncia
individual no momento do consumo real. Ao examinar essas preferéncias de consumo
inconsistentes, os investigadores perceberam que relag6es dialdgicas como a negociacao
e a compaixao podem evitar e gerenciar conflitos, enquanto as relagcdes que envolvem a

oposicado e a dominacéo refletem conflitos ndo resolvidos.
Valor simbolico e valor utilitario

Retornando a analise do produto, Solomon (1983) escolheu o valor simbdlico
dos produtos como ponto de partida para a pesquisa, ¢ “embora a teoria do marketing
considere tradicionalmente os produtos como resposta as necessidades subjacentes”
(1983:319), seu foco era relacionar os produtos a seus significados sociais e estimulos a
determinados tipos de comportamento.

E determinou que o consumo simbolico devesse levar em conta 0s mecanismos
pelos quais 0 consumo de produtos esta relacionado com o resto do comportamento
social, ao concluir que a principal razéo para alguns produtos serem consumidos é o seu
simbolismo; os individuos assumem posi¢Oes sociais relacionadas aos produtos que
consomem; o simbolismo dos produtos é usado pelos individuos para atribuir identidade
social a si mesmo e aos outros; esta autodefini¢cdo simbdlica guia o comportamento: e
que este tipo de consumo pode exercer um efeito a priori na definicdo e na interagdo do
papel, especialmente em situagdes onde faltam respostas comportamentais

internalizadas.

Jaem 1959, Levy (cit in Holbrook e Hirshman, 1982) afirmava que cada produto
tinha um simbolismo e que as pessoas ndo compravam um produto apenas pela sua
utilidade, mas também pelo seu significado. E Holbrook e Hirshman (1982) tragam um
paralelo entre os beneficios tangiveis dos produtos, que se relacionam com suas funcoes
utilitarias e a perspectiva exploratdria da experiéncia de compra, neste caso, relacionada
aos aspectos simbdlicos e as caracteristicas subjetivas da compra, como os fatores
emocionais, multissensoriais e fantasiosos. Os autores concluiram que para entender o
comportamento do comprador é necessario suplementar o tradicional processamento da

informagdo com a perspectiva experiencial.
I.11. Busca por informacdes

Segundo Kotler (1998) o proximo passo num processo de decisdo de compra

consiste na procura por informagfes. Todas as informacdes sofrem o processo de
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percecdo por parte dos consumidores, ou seja, como a recebem, como a percebem e

como a descodificam.

Analisada a influéncia da motivacéo e das necessidades, segundo Kotler e Keller
(2006) uma pessoa motivada estd pronta para agir e a influéncia da percecao que ela tem
da situacdo é o seu ponto de partida. Para Solomon et al (2012) percecdo é o processo
pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensac0es, que Sdo as
reacOes imediatas dos nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos)

a estimulos basicos como a luz, a cor, 0 som, os odores € as texturas.

Além dos estimulos fisicos, a percecdo do consumidor também depende da
relacdo desses estimulos com o ambiente e 0 seu estado emocional. O processo de
filtragem seletiva destes estimulos é denominado atencdo seletiva, e esta é a area que de
acordo com Kotler e Keller (2006) é onde os profissionais do marketing devem focar

seus esforgos para entender a decisdo de compra dos consumidores.

Este processo pessoal e interno inicia com a exposicdo a informacao, ou seja,
quando esta € recebida através dos sentidos. Em seguida ela sofre a influéncia da
atencdo, que é a capacidade de processamento de um estimulo. A atencdo pode ser
voluntaria, como por exemplo, de forma seletiva, focada nas informacGes consideradas
importantes pelo consumidor, ou involuntaria, quando o consumidor ndo esta a espera e
é surpreendido, sem que possa fazer o controlo da atencdo. E finaliza-se com a
descodificacdo ou compreensdo das informacdes recebidas, que significa interpreta-las
de forma a obter significado a partir delas.

Fontes de informacéo

As fontes de informac6es do consumidor podem ser classificadas como internas
ou externas. As internas correspondem a informacdo ja presente na memoria do
consumidor. A memdria é a capacidade de adquirir, armazenar e recuperar informacdes
disponiveis, e é formada através das experiéncias anteriores relativas a marca ou ao

produto.

De acordo com Minor e Mowen (2003), é durante essa procura interna que 0s
consumidores revisitam o “conjunto de lembrangas, ou seja, aquele com as marcas e
produtos potencialmente disponiveis em sua memoria, e cujo tamanho se altera com o
passar do tempo” (2003:197).
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Blackwell et al (2005) ainda relacionam a confiabilidade desta procura interna a
qualidade e adequacdo que o consumidor julga possuir esse conhecimento, a habilidade
de localizd-lo na memoria e ao grau de satisfagdo do mesmo em compras anteriores
(2005:111). Muitas escolhas do consumidor no mundo real sdo baseadas na memoria
(Alba et al 1991, cit in Blackwell et al, 2005).

A memoria pode afetar a recepcdo destas informacdes por parte do consumidor:
antecipando-se  estimulos, por relembrar estimulos semelhantes registados
anteriormente; influenciar o processo de atencdo, orientando os sentidos a se concentrar
num determinado estimulo; e compreensdo, que pode ser afectada pelas expectativas e

associagdes relembradas atraves da memoria (Srull e Lynch,1982).

Srull e Lynch (1982) consideram que a memoria, durante o processo de compra,
pode ser subdividida em memdria baseada na marca ou nos atributos de um produto. E
em Gltima andlise consideraram um estudo de Johnson e Russo de 1978 (cit in Srull e
Lynch, 1982) que relatam evidéncias que sugerem ndo existir uma ordem natural de

organizagdo na memoria das informacdes sobre os produtos.

Construido através da memoria, o processo de aprendizagem foi definido por
Kotler (1998) como o conjunto de crencas em relacdo a marca ou ao produto, formadas

de acordo com as experiéncias e influenciadas através da percecao, distor¢édo e retencao.

Nesta etapa, em que ja aconteceu 0 reconhecimento de uma necessidade, a
memoria é utilizada para procurar informagfes armazenadas que sejam relevantes a
tomada de decisdo como afirmaram Blackweel et al (2005), e os consumidores
costumam descodificar as informagdes de acordo com os significados sensoriais que
atribuem, como cores, formas ou sensacfes de familiaridade (Solomon, 1983). Caso
estas informacdes sejam suficientes para o curso da acdo, ndo sera necessaria a procura

externa.

Entretanto, se estas se fizerem necessérias, considera-se a “coleta de
informagdes do mercado” (Blackwell et al 2005:110). Kotler e Keller (2006) definem
como fontes externas de informagdes as pessoais, como 0s amigos, a familia e os
conhecidos; as fontes comerciais, como a propaganda, os vendedores e a propria
embalagem do produto; as fontes publicas, como os media; e as fontes experimentais,

isto é, a utilizacdo ou 0 manuseio do produto.
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Com a evolucdo tecnoldgica, acrescenta-se como uma nova fonte de procura por
informacdes externas a internet. E com isso surge o processo chamado ZMOT ou
Momento Zero da Verdade do Google, em que o consumidor tem a iniciativa de
procurar dados que lhe esclarecam quanto a um novo estimulo, e tem a possibilidade de
confronta-los com diversas fontes, como marketers, amigos, desconhecidos, websites e

experts.

O impacto da internet nesta procura externa por informacdes tem crescido, e
levado diversas empresas a atuarem em canais fisicos e eletrénicos, visando atender os
consumidores cibernéticos, que realizam compras online, e 0s considerados hibridos,

que realizam compras online e in-store (Kotler e Keller, 2006:190).

Nesta procura externa, 0s consumidores procurardo saber sobre as marcas e
produtos disponiveis, critérios de avaliacdo para compara-las, atributos, beneficios e
todo o tipo de informacdes que possam ajuda-los a formar crencgas. Segundo Minon e
Mowen (2003), as crencas sdo 0 conhecimento cognitivo acerca do que € pesquisado, no
qual o tipo e a quantidade de informac0es se relacionam as atitudes durante o processo,
de maneira a ser determinada pelo consumidor o que mais precisa saber para tomar sua
decisdo de compra (2003:198).

As caracteristicas dos compradores e a categoria de produto influenciam a
intensidade e importancia destas fontes de informacdo na decisdo de compra do
consumidor (Kotler e Keller, 2006). Assim a quantidade de informacdes a avaliar vai
variar de acordo com a complexidade das escolhas a serem realizadas e o nivel de

envolvimento da compra.

Nas ciéncias comportamentais estuda-se que a presenca ou auséncia de
alternativas pode influenciar a escolha de um determinado produto. E os profissionais
de marketing e comunicacdo ndo sdo capazes de gerar necessidades em seus
consumidores, porém podem trabalhar de forma estratégica com o desejo dos mesmos,

influencia-los, persuadir os clientes e até “construir” suas preferéncias.

Este processo que é conhecido como persuasdo, pode ser explicado como a
tentativa explicita de influenciar atitudes, através das crengas, preferéncias e
comportamentos dos consumidores. A escolha da técnica de persuasdo tem relagdo
direta com os diferentes niveis de envolvimento do consumidor, durante a tomada de

decisao.
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Envolvimento

O envolvimento durante o processo de compra é considerado comprometimento
de um individuo com a atividade que estd desempenhando. O grau de envolvimento do
consumidor num processo de compra pode variar em fungdo de inimeros fatores, tais
como: o valor de um produto, o interesse pela categoria do produto, a situacdo em que
ele ser4d usado ou adquirido, o grau de risco percebido na aquisi¢do, entre outros
(Robertson et al, 1984). Com isso, uma compra pode ser considerada de alto ou baixo
envolvimento, consoante o comportamento do consumidor e o esforco durante o

processo de compra.

A tomada de decisdo é o processo em que o consumidor deve optar por um
dentre os maltiplos planos de acédo, para a conclusédo de uma escolha final. Este processo
pode ser classificado como decisdo habitual ou rotineira, quando o individuo esta
acostumado a realizar determinada compra. Esta é considerada de baixo envolvimento,
no qual os bens consumidos costumam ser de baixo custo e alta frequéncia de compra,
ndo € necessario um grande numero de informacdes para a tomada de decisdo, o risco

percebido é baixo e o produto costuma ser avaliado apds a compra realizada.

Robertson et al (1984) considera as compras em condicbes de baixo
envolvimento, aquelas que ocorrem com um minimo de esforco e comparacdo. Por isso
0 individuo compra o produto para depois desenvolver uma atitude em relagdo ao
mesmo, e costuma acontecer, pois apresentam baixo risco percebido. Um exemplo disto
sdo as compras quotidianas, que tendem a requerer uma menor quantidade e qualidade

de informac0es, ja que estas ndo impactam tanto na compra.

No caso da compra de produtos de consumo duravel e bens de capital, dada a
importancia da compra, sdo consideradas de alto envolvimento do consumido. Neste
caso o consumidor tende a necessitar de mais informacdes sobre o produto, e 0 maximo
de garantias possivel para conseguir concluir a compra, pois apresentam alto risco
percebido, ou seja, contém fatores que exigem maior reflexdo antes da compra (alto
preco, valor de marca, maior interesse ou posicionamento social) (Robertson et al,
1984).

Hé& ainda as compras consideradas de alto envolvimento, onde 0s bens costumam
ter alto valor agregado, o nivel de procura de informagdes é alto e realizado antes da

compra do produto, o nivel de risco percebido também ¢ alto, e ndo costuma existir
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pressdo temporal nem frequéncia de compra. Nestes casos a tomada de decisdo pode ser
limitada, quando o consumidor sabe o que procura, porém nao tem a decisdo finalizada
e precisa de mais informac@es para conclui-la; ou uma tomada de decisdo estendida, em
que o consumidor por realizar uma compra com grande aporte de investimento costuma

ser percebida como um risco e precisa do maximo de informacdes disponiveis.

Petty et al (1983) sugerem que as teorias de persuasdo enfatizam uma das duas
vias distintas para a mudanca de atitude, que definiram em dois tipos de rota a serem
percorridas durante o processo de compra. A rota central foi considerada como aquela
em que acontece uma intensa elaboracao cognitiva dos argumentos da mensagem e altos
niveis de envolvimento. Neste tipo de rota a mudanca de atitude é resultante da
consideracdo de informagOes consideradas centrais e consideradas como sendo

relativamente duradouras e preditivas de comportamento.

Os investigadores explicam que a rota periférica esta relacionada a pouca
motivacao ou habilidade para o processamento de informacoes, e o consumidor pode ser
influenciado por outros mecanismos como a atratividade ou atmosfera da publicidade
para determinar sua escolha. Segundo Petty et al (1983), as mudancas de atitude que
ocorrem através da rota periférica ndo acontecem porque um individuo considerou os
prés ou contras de uma questdo, mas porque 0 objeto em questao esta associado a sinais
positivos ou negativos, ou porque considerou uma posicdo defendida com base em
varias pistas simples no contexto de persuasdo, e com isso estas mudancas de atitude

foram consideradas temporarias e imprevisiveis.

Eles concluiram que as caracteristicas de um anuncio ou a forma de
comunicacdo de um produto podem impactar mais ou menos um individuo dependendo
de seu nivel de envolvimento. A persuasdo enfatiza mais a rota periférica para a
mudanca de atitudes, isto explica-se porque sob condi¢bes de baixo envolvimento, 0s
sinais periféricos sdo mais importantes do que a argumentacao relevante para a questao,

mas sob alto envolvimento, o oposto é verdadeiro.

A partir destes conceitos pode-se definir qual o melhor processo de persuaséo,
qual o nivel de envolvimento do consumidor e com isso definir o tipo de rota escolhido

por eles.

Blackwell et al (2005:124), confirmam que sob a OGtica das organizacdes é

fundamental conhecer as estratégias de avaliacdo utilizadas por seus consumidores, a
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fim de definir se focara em melhorar um atributo e desconsiderar outro, se procurara
alternar a percecédo dos consumidores sobre qual deveria ser o atributo mais importante,

ou ainda se procurard alterar os limites desta escolha.
I.111. Avaliacdo das alternativas

Em seguida, o consumidor fara a avaliagcdo das alternativas capazes de satisfazé-
lo, considerada a terceira etapa no processo de compra definida por Kotler (1998).
Considerada a etapa que compreende a comparacdo e a selecdo de alternativas de
produtos, marcas, e canais de compra, é durante esta fase que o consumidor avaliara as
opcdes disponiveis em funcdo da importancia que confere a certos atributos ou
beneficios do que ira comprar. Esta avaliagdo pré-compra é considerada por Blackwell

et al (2005:116) o “modo como as alternativas de escolha serdo avaliadas”.

Existem diversos processos de analise nas avaliacdes de alternativas disponiveis
e ndo é possivel considerar um modelo Unico a ser utilizado por todos os consumidores
em todas as situacOes de compra. De acordo com Blackwell et al (2005), cada
consumidor utiliza critérios de avaliagdo proprios, com “padrdes ¢ especificagoes

utilizados na comparagao de diferentes produtos e marcas” (2005:79).

Algumas variaveis que podem moldar esta tomada de decisdo, no qual Blackwell
et al (2005) consideram as diferencas individuais — caracteristicas como a demografia, a
personalidade, o tempo disponivel, o prego, a atencdo, a motivacdo e as atitudes; as
influéncias ambientais — como a cultura, a familia e a classe social; e os chamados
processos psicoldgicos, - como o processamento de informac@es, a aprendizagem e as
mudangas de atitude e comportamento. Churchill e Peter (2000) consideram influéncias
sociais e influéncias situacionais no processo de compra do consumidor. Kotler e Keller
(2006: 183) apontam fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos como possiveis
influenciadores. Enquanto Minor e Mowen (2003:192) ressaltam fatores individuais e
ambientais, com destaque para a dificuldade do problema, o conhecimento, e as
caracteristicas do consumidor e da situacdo de compra. E Solomon (2002:9)
compreende que durante o processo de compra o individuo é atingido por influéncias
relacionadas a fatores individuais, fatores relacionados ao posicionamento quando
tomador de deciséo, fatores culturais e fatores subculturais, como religido, renda, idade

e classe social.
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A esta altura, muitas das variaveis acima descritas ja foram definidas
anteriormente, como é o caso das percecOes, imagens, necessidades e motivacoes.
Porém uma das variaveis apontadas como de cunho pessoal ou individual, a atitude, é
crucial nesta etapa ja que definird o que ird acontecer relativamente ao canal ou ao

produto escolhido para a compra.

A atitude foi definida por Katz e Stotland (1959) como a tendéncia ou
predisposicdo para avaliar de certa maneira um produto e reagir perante ele. Ela se
tornou o foco da maioria dos estudos sobre o comportamento do consumidor
(Kassarjian, 1982 cit in Petty et al, 1983).

A atitude no processo decisério pode ser orientada cognitivamente, isto é, pelas
crengas e julgamentos a respeito de produtos ou servigos, formados com bases racionais

e conscientes.

Por elementos afetivos ou sentimentais, relacionados com o apre¢o e o
pensamento individual sobre um determinado objeto, ou ainda pela intencdo
comportamental, esta vinculada a tendéncia para a acdo, e esta componente € a mais

dificil de ser alterada no comportamento do consumidor.

Estas trés dimensdes também foram selecionadas como componentes da
hierarquia dos efeitos de Lavidge e Steiner (1961, cit in Barry e Howard 1990), elas
consideram a consciencializacdo e o conhecimento (cognitivos), as atitudes positivas,
preferéncias e conviccdes (afetivas), e a aquisicdo ou compra (comportamental), para

avaliar o comportamento do consumidor no processo de compra.

Porém existem casos, como das compras por impulso, onde ndo se passa pelo
estagio afetivo, e que podem ser explicados pela Teoria da Implicacdo Minima, de
Herbert E. Krugman (cit in Holbrook e Hirschman, 1982; Petty et al, 1983), que
considera que quando o interesse por parte do consumidor para com o produto é

inexistente ou muito fraco, ndo serdo desenvolvidos sentimentos com relacdo a ele.

A comparacdo entre as opgdes gera além das atitudes, mencionadas acima, as
intencBes e crencas sobre as alternativas disponiveis (Minor e Mowen, 2003:201).
Kotler e Keller (2006:191) também baseiam-se nas crencas, ao considerar a experiéncia
e aprendizagem, apesar de considerarem que 0S processos atuais de avaliagcdo de

alternativas aconteca, maioritariamente, de maneira consciente e racional.
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Teorias Comportamentais

Entretanto, além da escolha da melhor forma de persuasdo, as organizagdes
podem utilizar algumas teorias relacionadas ao comportamento dos individuos durante o
processo de compra, como a dominancia assimétrica (Huber, Payne, e Puto, 1982), o
efeito compromisso (Simonson, 1989), a e aversdo a perda (Hardie et al, 1993). Elas
sugerem evidéncias de que as decisdes séo influenciadas pelo contexto, em aparente

contradicdo com as hipéteses classicas de tomada de decisao racional.

Puto et al (1982), introduziram o conceito de “efeito de atra¢ao” ou “dominancia
assimétrica”, que demonstrou que tanto a hipotese de similaridade quanto a condig¢do de
regularidade podem ser consistentemente violadas pela adicdo de uma alternativa

assimetricamente dominada.

Este efeito refere-se a capacidade de uma alternativa relativamente inferior ou
dominada assimetricamente de, quando adicionada a um conjunto, poder aumentar a
atratividade e a possivel escolha pela alternativa dominante. Uma alternativa pode ser
chamada “assimétrica" se esta for dominada por pelo menos uma alternativa no

conjunto, e ndo ser dominada por pelo menos um outro.

Ou seja, este fendmeno acontece quando o0s consumidores tendem a ter uma
mudanca especifica na preferéncia entre um grupo de opc¢des quando apresentada uma
nova opcao, que é dominante de forma assimétrica as alternativas, de forma explicada
anteriormente. Simonson (1989) chamou esta nova opg¢do de isca, porque segundo ele,
“esta alternativa ndo ¢ realmente preferivel, mas desloca escolhas entre as outras duas
opgoes”. (1989:160)

Puto et al (1982), comprovou que a adicdo de tais alternativas aumentam a
participacdo do item dominante dentre as opcdes, violando assim a regularidade. O
proposto de regularidade que foi definido por Luce em 1959 (cit in Puto et al, 1982)
assume que a adicdo de uma nova oferta alternativa ndo poderia aumentar a

probabilidade de escolha de uma opg¢éo do conjunto original.

E ainda segundo Puto et al (1982), uma vez que esta nova alternativa é
tipicamente mais préxima do item que a domina, esse resultado implica que 0 novo
conjunto alternativo auxiliaria 0s itens mais préximos, o oposto do previsto pela
hipdtese de similaridade. A hipotese de similaridade, utilizada por Tversky em 1972 (cit

in Puto et al, 1982), afirmava que um novo produto leva desproporcionalmente mais
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partes daqueles semelhantes a ele do que de artigos diferentes, em outras palavras, um
produto novo completamente diferente da oferta disponivel pode diminuir a competigédo

entre seus semelhantes.

Outra teoria sobre a avaliacdo da oferta disponivel é conhecida como “efeito
compromisso”, € quando estudado por Simonson (1989) foi descrito como a inser¢ao de
uma alternativa que tende a ganhar quota de mercado quando se torna uma opcao
intermediéria num conjunto. Isto sugere que a adicdo de uma alternativa que é inferior
em relacdo a uma das marcas acrescenta duas justificacdes para a selecdo da alternativa
superior. A primeira justificativa para este fendmeno baseia-se na relacdo de
superioridade relativa, que tende a favorecer a alternativa superior. A segunda razao €
baseada no fato de que, na sequéncia da adi¢cdo de uma alternativa inferior, a marca
superior apresenta-se como uma escolha “segura”, que pode ser como uma escolha de
compromisso em termos do seu atributo entre o concorrente existente e a acrescentou

alternativa inferior.

Simonson (1989) explica que caso um tomador de deciséo ndo tiver a certeza de
qual dos dois atributos € mais importante, a escolha por uma alternativa de
compromisso pode ser vista como que uma melhor opc¢do. E quanto mais proximo e
mais inferior a alternativa adicionada é relativa a alternativa superior, mais poderoso se

torna o argumento de superioridade em relagcéo ao efeito compromisso.

Embora seja esperado um compromisso para aumentar a probabilidade de
escolha, adicionar uma alternativa adjacente e ndo-condicionada deve diminuir a
proporcdo da alternativa de compromisso pelo efeito de substituicdo (Huber e Puto,
1983 cit in Simonson).

Simonson (1989) ainda concluiu com seu estudo que os efeitos de compromisso
e atracdo tendem a ser mais fortes entre os individuos que pretendem justificar suas
escolhas a outras pessoas e que a selecdo de marcas de compromisso e dominantes estdo

associadas as decisdes mais dificeis e elaboradas.

Estas teorias estdo relacionadas a memoria e a capacidade limitada de atencédo
dos individuos, analisada por Srull e Lynch (1982) que consideraram que 0S
consumidores sdo incapazes de considerar mais de sete itens de informagéo
simultaneamente, sejam elas extraidas da memoria ou disponiveis externamente. Eles

discutiram a atencao sob o0 aspecto de sua natureza seletiva e sua intensidade, e segundo
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eles a seletividade na atencédo tem sido o principal interesse dos investigadores na area

de consumo.

Restorff (1933), Taylor e Fiske (1978), Fiske (1980) e Lynch (1979) cit in Srull
e Lynch (1982) concluiram respectivamente que: quando a informagdo é nova ou
inesperada, esta capta mais atencdo e é mais bem lembrada que uma informacéo
esperada; quando se apresentam eventos fisicamente salientes no ambiente, estes
parecem capturar de forma desproporcional a quantidade de atengdo; quanto maior o
tempo gasto focado numa informacéo, mais atencéo sera capturada e que o peso de uma

informacao negativa ou extrema é maior dentro de um conjunto de informacoes.

J& a intensidade referiu-se a mudancas na capacidade total do sistema, bem como
a percentagem de capacidade disponivel dedicada a uma determinada tarefa (Srull e
Lynch, 1982). Eles concluiram que capacidade aumentava a uma taxa decrescente com

as demandas das tarefas.

Simonson em 1990 realizou um estudo sobre o comportamento de compra dos
consumidores quando este tem de realizar escolhas simultdneas ou sequenciais, que
constatou que quando as pessoas escolhem muitas op¢des ao mesmo tempo, elas tendem
a escolher uma maior variedade de cada vez. Para realizar esta investigacdo Simonson
(1990) sugeriu a um grupo de estudantes que escolhesse trés lanches, dentro de uma
variedade de seis tipos, para cada uma das trés sessdes de aula.

O grupo da escolha simultanea escolheu os trés lanches durante a primeira
sessdo, enquanto o grupo de escolha sequencial escolheu um a cada sessdo,
separadamente. Os estudantes que realizaram a escolha simultanea escolheram um
lanche diferente para cada sessdo, enquanto os que realizaram a escolha sequencial
quiseram o mesmo lanche para todas as sessdes, ou seja, mantiveram a escolha de um
determinado produto, nas trés vezes. Numa fase seguinte, Simonson (1990) pediu para
que os participantes classificassem todos os lanches por ordem de preferéncia. E como
resultado, a classificacdo meédia dos itens em escolhidos em simultaneo foi menor que

os escolhidos sequencialmente.

A variedade e diversidade de produtos foi mencionada Davidson et al
(1988:141) como a mais complexa expectativa dos consumidores, pois eles esperam
encontrar em loja uma variedade de tipos de produtos que respondam as suas inten¢oes

e preferéncias de compra.
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Eles explicam que a diversidade esta relacionada com a variedade, consideradas
as opcdes de escolha oferecidas dentro de uma categoria de produtos. Com isso, 0
consumidor espera encontrar ndo s6 uma diversidade de produtos, mas também uma
variedade de cores, marcas, estilos, modelos e tamanhos diferentes para cada linha de
produto. (Davidson et al, 1988).

Mais uma teoria no comportamento de compra é a aversdo a perda ou loss
aversion, que foi mencionada por Hardie et al (1993) como a tendéncia dos
consumidores a serem mais afetados pelas perdas do que os ganhos. Isto significa que a
satisfacdo de obter um determinado ganho é menor do que sofrimento de uma perda

equivalente.

Eles explicam que esta assimetria entre as perdas e 0s ganhos podem ter duas
consequéncias relacionadas: A primeira ¢ o “endowment effect”, também chamado
efeito posse ou dotacdo, que considera a tendéncia de um individuo a valorizar mais um
produto que possui, que 0 mesmo produto, caso este ndo seja seu. E pode ser observado
pela diferenca entre os valores que estes demonstram estarem dispostos a receber por
um bem que possuem e os valores que estdo dispostos a pagar por um mesmo bem,

quando ndo o possuem.

E a segunda, o status quo bias, ou viés do status quo, € analisado como a
preferéncia de um individuo por manter seu estado atual, mesmo que uma alteracdo de
sua situacao pudesse proporcionar um aumento em seu bem-estar. Este viés o estimula a
permanecer no nivel de referéncia atual, e mostra uma tendéncia pela escolha do que
parece familiar, j& que uma decisdo nova ou mudanca pode representar uma perda
potencial, ao qual somos avessos. O uso deste status quo foi pesquisado por Luce (1998,
cit in Payne et al, 1998), que constatou que os consumidores que escolheram o status
quo levaram mais tempo para realizar sua escolha, que o0s consumidores que ndo
selecionaram o status quo, e a escolha desta opcdo resultou em menos emogéo

retrospectiva negativa.

Muitos consumidores tendem a escolher op¢des pré-definidas, mesmo quando
muitas outras estdo disponiveis. Até mesmo opcdes arbitrérias que definem o status quo

desempenham papéis extremamente importantes na tomada de decisGes.

Outra estratégia de comunica¢do que pode ser usada é a chamada “framing

effect”, que sugere que a forma na qual colocamos os "outcoms” numa relagdo pode ser
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determinante. Ou seja, a forma como apresentamos uma informacéo, ao enfatizar a parte
boa ou ruim, pode ser determinante na forma como esta sera interpretada, confirmam
Mellers, Schwartz e Cooke (1998, cit in Payne et al 1998). Kahneman e Tversky (1979,
cit in Payne et al 1998), argumentam que diferentes maneiras de enquadrar um
problema podem levar a escolhas diferentes, assim como as diferentes perspectivas

sobre uma percecao.
Conhecimento e sua influéncia na analise de alternativas

Além das teorias criadas acerca das avaliacdes de alternativas durante o processo
de compra, muitos foram os estudos feitos para tentar encontrar um modelo ideal que
possa prever este comportamento pelas organizages, e eles se basearem em diferentes
perspectivas. Janiszewski e Osselaer (2012) relacionaram a escolha com a meta a ser
atingida, Goodstein e Campbell (2001) relacionaram o risco percebido na avaliacdo de
alternativas com a incongruéncia dos produtos, e Sujan (1985) analisou a relacdo entre a

avaliacdo de uma categoria, e sua influéncia na avaliagéo de produto.

A escolha do consumidor tem sido estudada tradicionalmente pela perspectiva
utilitaria dos atributos como afirmaram Janiszewski e Osselaer (2012). Os autores
consideraram que a avaliacdo dos atributos de um produto baseia-se na meta a ser
atingida pelo consumidor, e que alguns beneficios sdo experimentados no pds-compra,
que faz com que a avaliacdo de um produto e sua escolha envolvam a previsdo de certos
beneficios durante o consumo. Para Janiszewski e Osselaer (2012) a escolha € realizada
com base nas metas e ndo em atributos, estd relacionada as expectativas, €
fundamentada em aprendizados, esquecimentos, satisfacdo, privacfes e a importancia
momentanea, mas nao aleatéria, de significados e metas a serem atingidas pelos

consumidores.

Goodstein e Campbell (2001) basearam seu estudo também na analise da
incongruéncia de produtos, mas focaram-se no risco percebido pelo consumidor,
considerado uma variavel moderadora. Eles propuseram que o risco percebido é um
fator situacional importante que modera o impacto da congruéncia nas avalia¢des. De
acordo com os autores, apenas quando ndo era percebido nenhum risco na compra, a
incongruéncia moderada apareceu como um fator positivo, mas “quando existiu uma
condicdo considerada de alto risco percebido, o efeito da incongruéncia moderada
deixou de ser preferido, dando lugar a preferéncia pela alternativa congruente”
(2001:444). Segundo Goodstein e Campbell (2001) este efeito (incongruéncia

29



moderada) pode ser eliminado por um risco relativamente baixo e que s6 pode ocorrer

quando ndo ha risco associado a avaliagdo do produto.

Os autores justificaram que o efeito limitante do risco percebido parece ser
devido as preferéncias pelas normas, de tal forma que os consumidores tendem a se
tornar mais conservadores em suas avaliagdes, quando os objetivos estdo associados
com um risco maior. O alto risco, devido a suas motivacGes extrinsecas pelas normas
ainda foi relacionado aos efeitos da incerteza na procura de variedades, muitas vezes

limitando-a.

A pesquisa conclui que o risco percebido pelos consumidores pode fazer com
que eles combinem seu esquema geral de produtos (decisdes que envolvem processos
de categorizacao derivados de objetivos) a um determinado cenério de compra durante a
avaliacdo de alternativas, e isso altera as respostas de avaliacdo para niveis de
congruéncia de esquema. Goodstein e Campbell afirmam que “os esquemas e 0s riscos

interagem para determinar quando ocorre o efeito moderado de incongruéncia”

(2001:448).

A relacdo com a categoria onde um determinado produto esté inserido também
foi analisada por Sujan (1985), que as avaliagdes de uma categoria poderiam
complementar os processos de avaliagdo de um produto, chamada avaliagédo
fragmentada, mas eram influenciadas pela correspondéncia ou discrepancia da
informacdo obtida previamente com as expectativas acerca de uma categoria. As
avaliaces baseadas em categorias resultaram em tempos mais rapidos de formacéo de
impressGes, mais verbalizacbes relacionadas a categoria, aos atributos do produto, e

menos referéncias a subtipos, que as avaliagdes fragmentadas.

Segundo a autora, o conhecimento inicial do consumidor tem um papel
importante na sua avaliacdo de alternativas, pois determina o tipo de processo de
avaliacdo a ser utilizado para a tomada de decisdo. Por isso os resultados entre
consumidores novatos e experientes, foram diferentes. A avaliacéo final dos experientes
parece-se basear mais numa analise de atributos do produto do que de uma categoria,
enquanto que os novatos usam seu conhecimento sobre uma categoria no processamento

de informagdes de produtos.

Sujan (1985) concluiu também que “quando a informagdo era consistente com o

conhecimento da categoria, as avaliagdes foram formadas categorizando o produto; e
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quando a informacédo era discrepante do conhecimento da categoria, foi utilizado o

processamento paulatino orientado por atributos” (1985:44).
Atributos do produto e critérios de avaliacao

Os investigadores tém explorado os critérios de avaliacdo e atributos do produto
e sua influéncia nas alternativas avaliadas por um consumidor. Critérios de avaliacdo
podem incluir atributos subjetivos como a qualidade, a perce¢éo de posse e o conforto
(Shu e Peck, 2009; Heckler et al, 1985; Rao et al, 2014); e atributos objetivos, tais
como a embalagem, o preco, a marca e o pais de origem (Block e Ilyuk, 2016;
Johansson e Erickson, 1985; Zhang e Wadhwa, 2015; Jr. e Hong, 1990).

Shu e Peck (2009) consideraram que o poder tocar ou mesmo se imaginar na
posse de um objeto, pode conectar uma pessoa a um objeto e aumentar a sensacdo de
propriedade percebida. No caso de um possivel comprador, o0 imaginario de togue ou
posse de um objeto pode suscitar tanto um aumento na perce¢do de propriedade quanto
na valoragdo deste mesmo objeto, ou seja, o valor de um objeto pode ser
simultaneamente influenciado pela percecdo da propriedade e por uma experiéncia

tactil.

As pesquisadoras mediram a percecdo de compradores e vendedores perante
canecas, lapis, slinky (uma mola) e playfoam (uma espécie de massa de modelar). Elas
perceberam que tanto compradores quanto vendedores, ao tocarem 0s objetos tinham
um aumento da sensacdo de propriedade, e o toque ainda influenciava a reacgdo
individual de afetividade sob o mesmo objeto. Isto significava que quando o objeto em
questdo era agradavel ao toque, 0 aumento na propriedade percebida estava associada a
uma valoracao afetiva positiva ao mesmo. Entretanto o0 mesmo néo se verificou quando

este ndo era agradavel ao toque.

Além de um feedback sensorial positivo, “em muitos casos, se capaz de tocar um
produto pode prover mais informacdes sobre o mesmo” (2009:445). No caso do
comércio eletronico, onde o toque ndo é possivel, a influéncia do imaginario,
comprovada pelas autoras poderia ser utilizada de forma a influenciar positivamente os

consumidores.

A questéo do toque e da experimentacdo de produtos foi mencionada por Scott e
Yalch (1978 cit in Tybout e Levy, 1989) que comentaram que os efeitos da

manipulacdo, ou toque, durante a analise de um produto ndo aparecem "até que 0S
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individuos reinam mais informac@es sobre o objeto (isto é, provem ou experimentem)”
(1978:180). Para os autores, é necessario viver de fato a experiéncia para poder avalia-
la.

Assim como Ford, Smith e Swasy (1990 cit in Burns et al 1994) também
mencionam que algumas caracteristicas do produto, tais como o sabor, o conforto e a
autenticidade podem estar disponiveis, ou ser mais facilmente avaliados apds a
realizacdo da compra, momento em que o consumidor experimenta seu uso. Mas eles as
consideram caracteristicas importantes no processo de avaliacdo das alternativas

disponiveis.

E Darley e Gross (1983 cit in Tybout e Levy, 1989), também forneceram
evidéncias de que diversas vezes os individuos relutam em expressar as hipoteses que
desenvolveram com base em estimulos experimentais ambiguos, antes de realizarem o

teste através de uma experiéncia direta.

A visdo é um dos principais sentidos utilizados pelos consumidores e através da
qual o mesmo obtém diversas impressdes sobre os produtos para decidir perante as
alternativas. Rao et al (2014) avaliaram o este fator determinante, e contrariando estudo
antigos que apontavam que a maior quantidade de imagens e processamentos visuais
poderia ser melhor para a tomada de decisdo do cliente (Bloch, Brunel e Arnold 2003;
Carpenter, Glazer e Nakamoto 1994, cit in Rao et al (2014). Eles comprovaram que
muitas imagens podem aumentar a incerteza na escolha, diminuindo a atratividade e o

caréater distintivo entre eles, além de ofuscar as perce¢des acerca dos mesmos.

Segundo Rao et al (2014), “olhar mais pode levar a ver menos se o foco
perceptivo mudar, e os consumidores podem perder o rumo da diferenciacdo entre
produtos” (2014:357) e se relaciona com a combina¢do da orientacdo do foco de
percecdo relativa dos produtos e com o estilo de processamento visual dos

consumidores.

Assim como os autores, Heckler et al (1985) também consideraram o
processamento de informacdes pelo consumidor de suma importancia, para além das
informacdes que deveriam ser fornecidas pelos marketeers. Entretanto, os autores
compararam a diferenciagdo entre o efeito da informacdo visual e da verbal, e até
mesmo a capacidade imaginativa, focando na habilidade e preferéncia dos

consumidores.
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Com base na premissa de que os individuos diferem significativamente na
aquisicdo e utilizacdo das informacdes para seus julgamentos (Heckler et al, 1985), os
resultados confirmaram que o processamento visual é um grande facilitador da
aprendizagem no processo de aquisi¢do de informac6es pelo consumidor, e que alguns
resultados sobre o processamento imaginativo visual estavam relacionados a habilidade,
nomeadamente a vivacidade e o controle, e pouco relacionados a preferéncia,

relacionada em alguns itens ao processamento verbal.

Este processamento verbal refere-se a atributos objetivos dos produtos,
caracteristicas descritas em embalagens, rotulos, e na exposicédo de artigos online e in-
store. Os conceitos gerais de um produto sdo formados pelo consumidor com base
nestas informagdes iniciais que ele recebe, e podem gerar expectativas que afetam a
forma como processardo as informacfes de atributos mais especificos numa fase

seguinte (Jr. e Hong, 1990).

As decisdes sobre as caracteristicas do produto ou atributos sdo elementos
importantes de estratégia de comunicacdo, uma vez que, a0 mudar os atributos
divulgados sobre um produto, os markeeters podem tornar os seus produtos mais
atraentes aos consumidores (Peter e Olson, 1996). E de acordo com Solomon
(2002:223) “algumas crengas por parte dos consumidores, como sua opinido sobre as
marcas, a loja, o preco, os descontos e saldos, a publicidade e a promocdo de vendas,
além da avaliacdo do produto e sua embalagem, podem ser consideradas para a analise

das alternativas de produtos”.

O preco mostra-se um atributo interessante na analise das alternativas por ser
multifacetado como descrito no estudo de Johansson e Erickson (1985), capaz de
influenciar as crencas, atitudes e intengdes. Ele pode ser percebido como uma restricéo,
qguando se analisa quais as alternativas de produto sdo viaveis, e esta relacionado ao

montante disponivel para a realizacdo da aquisi¢do (1985:195).

Ele pode ser considerado um sinal de qualidade, onde um produto com um prego
alto pode estar relacionado a um produto com uma maior qualidade, contudo, segundo
0s autores, esta caracteristica pode ser irrelevante dependendo da qualidade de

informagdes alternativas disponiveis.

A relacdo qualidade versus preco foi analisada também por Lehtisalo (1985, cit
in Tybout e Levy, 1989), que utilizou o esquema de incongruéncia moderada e concluiu
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que ao incluir um produto com preco muito caro, ou muito barato, fez com que os
sujeitos fossem capazes de fazer interpretaces favoraveis de ambos os precos, onde
relacionaram o alto preco a alta qualidade, e o preco baixo a um bom valor.

O poder destes numeros também foi considerado Zhang e Wadhwa (2015), que
verificaram a influéncia e a capacidade de influéncia na natureza da decisao de compra
dos consumidores, quando um valor era arredondado ou possui um prego quebrado.
Para elas, por conta da fluidez de processamento de nimeros arredondados, as compras
de artigos com este tipo de valor eram baseadas na confianca nos sentimentos, enquanto

os valores ndo arredondados eram encorajados pela cognicao.

Zhang e Wadhwa (2015) concluiram que existia um sentimento de estar fazendo
0 certo quando a natureza da decisdo combinava-se com o arredondamento do preco,
reforcando o sentido positivo ou negativo da compra. E comprovaram que 0
denominado “efeito de preco arredondado” ¢ mediado por um sentimento de realizagdo

correta.

E este atributo é tdo importante para 0s consumidores quanto para as
organizag6es. Segundo Monroe (1979, cit in Zhang e Wadhwa, 2015) esta é considerada
uma informacdo extremamente relevante na preferéncia dos consumidores, com
significativa influéncia no comportamento de compra e experiéncia de consumo. E para
qualquer empresa, de acordo com Dolan e Simon (1996, cit in Zhang e Wadhwa, 2015)

é uma das mais importantes alavancas de lucro.

Outra caracteristica relevante na decisdo do consumidor é a embalagem.
Analisada pela cor e seus efeitos no consumo (Roullet e Droulers, 2005) e os diferentes
tipos de embalagem (Wright et al, 2013), e o tamanho das porcdes disponiveis, gerando
eventualmente a frustracdo do consumidor, quando este compra um produto numa
embalagem maior do que a que consegue consumir (Wansink e Kim 2005, cit in Ilyuk e
Block, 2016).

A embalagem pode ndo s representar a protecdo do item em si, como pode
gerar diversas percecdes do cliente, inclusive sobre a eficacia do produto que ira
comprar. Esta questéo foi analisada por llyuk e Block (2016), que provaram que quando
a capacidade de processamento (cognitivo) era baixa, os formatos de pacotes unicos, ou

seja, com apenas uma por¢do, pareciam mais adequados que consumir a mesma
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quantidade quando o formato consistia em mdaltiplas porc¢des individuais. Ou seja, a

concluséo de consumo foi considerada a adequacgéo ao produto.

Elas ainda concluiram que esta adequagdo percebida ao produto poderia ser
capaz de afetar as experiéncias de consumo atingindo, nomeadamente, as percecdes

relativas a eficacia do produto, além das expectativas e julgamentos dos consumidores.

Outro atributo de importancia significativa € a marca, que se apresenta como 0
mais lembrado pelos consumidores. Considerado um atributo significativo em
avaliacbes de produtos, a marca € provavelmente a caracteristica na qual os
consumidores estejam mais familiarizados dentre todos os outros atributos dos produtos
(Dodds et al, 1991).

Além da avaliacdo da propria marca, o consumidor também considera as marcas
que ele acredita serem concorrentes. E muitas vezes, se uma marca ficar sempre aquém
dos padrdes individuais dos consumidores, correspondendo suas expectativas pessoais,
pode ndo bastar ser bom o suficiente para ser melhor que as alternativas concorrentes
(Burns et al, 1994).

Um fator que esta conectado a marca é a origem do produto, ou seja, onde este
foi feito ou fabricado. Diversas investigacfes sugerem que o pais de origem € um
atributo importante durante a avaliacdo da marca de um produto (Johansson et al, 1985).
E alguns consideram que o pais de origem de um produto pode ter um efeito sobre as
avaliacdes para além das implicacbes da informacdo sobre os atributos especificos de
um produto (Hong e Wyer, 1989 cit in Jr. e Hong, 1990).

O conhecimento de que um produto foi produzido num pais conhecido por
mercadorias de alta ou baixa qualidade pode influenciar diretamente os julgamentos
sobre aquele produto. Isto significa que a reputacdo de um pais de produzir produtos de
qualidade superior ou inferior, de maneira geral, pode ser utilizada para prever a

qualidade do produto particular que esta sendo avaliado (Jr. e Hong, 1990).

No entanto até 0 momento em que essa informacéo chega ao cliente pode afetar
a forma de avaliagdo de um produto. De acordo com Jr. e Hong (1990), o pais de origem
de um produto pode afetar a interpretacdo do mesmo apenas quando é transmitido 24
horas antes da descri¢cdo dos atributos de um produto. Segundo eles com base nesta
informacdo os consumidores formam um conceito inicial de avaliagdo do produto com

base apenas no seu lugar de origem. E este conceito é capaz de influenciar
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positivamente a avaliacdo do produto e afetar a forma de interpretacdo dos atributos

especificos.

Jr. e Hong (1990) relatam também que quando a informacdo sobre o pais de
origem era revelado junto com os atributos, esta caracteristica se tornava apenas mais

um deles, e geralmente ndo eram importantes para avaliar o produto.

A informacdo sobre a categoria ou grupo em que um produto esta inserido pode
também se mostrar uma informac&o relevante durante a avaliagdo de um produto. Esta
informacdo mostrou-se susceptivel de ter maior influéncia sobre a analise de outras
informacdes quando era revelada anterior ou separadamente de outras informacdes
sobre um produto, sendo de importancia geral no processamento de informagoes

baseadas em categorias (Hong e Wyer, 1989 cit in Jr. e Hong, 1990).
I.1V. Decisdo de compra

No momento de decisdo de compra é considerada a quarta etapa deste processo
(Kotler e Keller, 2006), que consideram esta fase a confirmagéo das escolhas realizadas
na fase anterior. J& para Blackwell et al (2005) é na decisdao de compra que, apds a
consideracdo das opgbes, o consumidor decidira se efetua a compra ou nao, quando
comprar, que tipo e marca comprar, em qual tipo de loja comprar, e a forma de

pagamento a ser utilizada (Blackwell et al, 2005:133).

Ou seja, esta fase pode ser subdividida em identificagdo da escolha ou conclusao
das alternativas, quando ha a verificacdo de orcamento e atratividade das ofertas, e
entdo a finalizacdo da compra, quando se efetua a aquisicdo do artigo e pagamento do

mesmo.

Quando ndo acontecem alteracBes nas circunstancias que possam causar O
adiamento da decisdo de compra, esta pode ser definida como totalmente planeada, que
ocorre quando o produto e marca sdo definidos antecipadamente; planeada, ao definir
apenas o tipo de produto, e a marca apenas no local de compra; e ndo planeada, ou por

impulso, quando tudo é decidido no momento da compra.

A intencdo de compra pode ser influenciada - modificada, adiada ou cancelada -
por fatores situacionais imprevistos, ou que podem representar um risco percebido
(Kotler e Keller 2006:196). Este risco pode ser medido pelo desvio entre o nivel
aspiracional e o de satisfacdo obtido com a compra. E pode ser afetado por seis

possiveis riscos: financeiro, quando o consumidor percebe que pagou um preco elevado;
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fisico, quando representa uma ameaca para o consumidor ou ambiente; social, quando
relacionado ao constrangimento perante outros; psicoldgico, quando o bem-estar mental
é afetado; funcional, em que as expectativas sobre o produto ndo sdo atendidas; e
temporal, em que o produto € considerado ineficiente e existe o adiamento do encontro

de um substituto.

A intensidade do risco varia de acordo com o montante financeiro aplicado, a
forga do atributo de incerteza e a autoconfianga do consumidor. Ao identificar um dos
fatores de risco, Kotler (1998) alerta que as empresas devem fornecer informacdes e

apoio que possam reduzir o risco percebido.
1.V. Comportamento p6s-compra

Ap0s realizar a compra do produto ou servico, chega-se a ao fim do processo de
decisdo de compra, nomeado por Kotler e Keller (2006) comportamento pds-compra,
em que o consumidor experimenta o nivel de satisfacdo ou de insatisfagdo com o que
comprou e pode definir se volta a comprar na loja, ou mesmo, se volta a comprar 0

produto escolhido numa nova compra.

Apesar de ndo ser considerada como uma etapa no processo de decisdo de
compra, Blackwell et al (2005) consideram a avaliacdo p6s-consumo, Minor e Mowen
(2003), consideram-na avaliagdo p6s-compra, Solomon (2002) a chama resultados, e
Robertson et al (1984) tomam como parte das decisdes finais neste processo, de modo
de uso e descarte do item adquirido. Kotler (1998) ressalta que o trabalho da marca nédo
acaba quando o produto é comprado, mas continua no periodo de pds-compra, pois a
experiéncia p6s compra do cliente e 0 uso do produto terd impacto nas suas futuras
decisbes de compra. Em caso de uma experiéncia negativa, sua insatisfacdo pode gerar
reclamacdes, trocas ou a devolucdo de um determinado produto. Por outro lado, se o
consumidor ficar satisfeito haverd boas probabilidadess de que ele queira repetir a

compra na mesma empresa novamente.

Ainda sobre a importancia das avaliacbes pds-compra, Burns et al (1994)
consideraram-nas para um comparativo sobre as pré-compra e como isso influenciava
na lembranca dos produtos. O estudo mostrou uma mudanca de padréo na consideracao
dos entrevistados sobre o0s niveis hierarquicos dos critérios avaliados, que se revelou ser
mais exigente (uma mudanga para niveis mais elevados) na p6s-compra do que na pre-

compra. Os consumidores utilizaram diferentes estratégias de avaliacdo quando no poés-
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compra em relacdo a avaliacdo pré-compra, e apesar do predominio de critérios
avaliativos de nivel de atributo de um produto, antes da compra, estes mesmos critérios
foram pouco recuperados para avaliacdo pds-compra. Foi percebida uma mudanca nos
padrdes de comparacdo durante as experiéncias de avaliacdo pré-compra e pds-compra,
onde durante a pré-compra mostrou-se mais a procura pelo produto ideal, enquanto no

pds-compra o critério utilizado foi mais o da comparagdo entre marcas.

Segundo os autores, nem sempre a avaliacdo pos-compra esta relacionada a
satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes, e sugeriram que a satisfacéo e a insatisfacdo nédo
podem ser completamente opostas. Eles concluiram que pensamentos de insatisfacao
foram significativamente menos propensos a considerar padrdes internos e com

probabilidades de estarem associados com as consequéncias de compra.

Ja Tybout e Levy (1989) tiveram como ponto de partida de sua analise a
definicdo de Mandler (1982, cit in Tybout e Levy, 1989) que argumentava que o afeto
por um produto era gerado através da incongruéncia moderada com sua categoria, e esta
seria considerada “interessante e valorizada positivamente” (1982:22), e estaria
associada com o aumento da elaboracéo cognitiva. E ainda que incongruéncia moderada
seria mais favoravel do que a congruéncia ou extrema incongruéncia com a categoria
relacionada. Tybout e Levy (1989) realizaram trés estudos que envolviam a
experimentacdo de cerveja e o nivel de informacdo que os consumidores teriam antes ou
depois desta experimentacdo. Eles perceberam que a incongruéncia moderada poderia
ser vista como um fator que poderia ser resolvido ativando um esquema alternativo no
préximo nivel inferior ou superior, na hierarquia do produto. No entanto, no contexto de
um produto novo, esta operacionalizacdo da incongruéncia moderada do esquema
produziu avaliacBes favoraveis mesmo quando o esquema alternativo ativado foi

avaliado desfavoravelmente.

E concluiram que os efeitos de avaliagdo foram mais fortes depois da
experimentacdo do que nas medidas antes da experimentacdo; que a avaliacdo &
reforgada somente quando 0 pensamento aumentado leva a resolugdo da incongruéncia;
gue o aumento da atividade cognitiva estimulada pela incongruéncia moderada levou a
avaliacbes mais assertivas e que poderiam ser mais rapidamente acessadas através da
memoria; e que novatos e especialistas podem responder de forma diferente a

incongruéncia moderada devido ao seu nivel conhecimento.
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A influéncia do nivel de conhecimento prévio na avaliacdo de alternativas teve
continuidade com a publicagcdo de Tybout e Peracchio (1996), que desta vez focaram
sua analise no papel moderador do conhecimento prévio de um produto ou categoria de
produto na avaliacdo de alternativas. As autoras defendem que quando o consumidor
possui um conhecimento elaborado sobre uma categoria de produtos, suas avaliacfes
sdo influenciadas por suas associacdes baseadas em esquemas de atributos especificos
do produto. No entanto, quando os mesmos apresentam um conhecimento prévio
limitado sobre um produto, a incongruéncia moderada facilita sua analise perante as

alternativas disponiveis.

Tybout e Peracchio (1996) confirmaram que o efeito baseado na congruéncia era
limitado aqueles com conhecimentos prévios rudimentares, que precisam processar e
elaborar uma grande quantidade de informacdo quando se apercebem de uma
congruéncia moderada. Entretanto, quando este conhecimento é extenso, a resolucéo é
alcancada com pouca elaboracdo, e um efeito minimo baseado em congruéncia é
gerado. Os consumidores com conhecimentos prévios elaborados tendem a, no caso de
uma comunicacdo de uma organizacdo ser pouco informativa, realizar uma inferéncia
mais pragmatica e complexa, tanto porque seu conhecimento pode aumentar a
probabilidade de uma interpretacdo literal ser pouco informativa, quanto porque podem

ser inclinados a dedicar recursos cognitivos para esta tarefa.

Contudo, as pesquisadoras observaram que quando os consumidores julgaram os
produtos por seus proprios meéritos, nenhum efeito baseado em congruéncia foi
observado. E no p6s-compra, tanto as expectativas quanto a natureza da experiéncia do

produto podem influenciar a avaliagdo de produtos.

Para o alcance da satisfacdo dos clientes e a entrega do valor esperado, uma
marca deve tornar a experiéncia no pds compra inesquecivel e exclusiva. “O produto ou
oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacgdo ao comprador-alvo. O
comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o
maior valor” (2006:33), definem Kotler e Keller apontando para que o conjunto de valor

e satisfacdo percebidos pelo consumidor iré direciona-lo para sua escolha.

Baseado nas definices anteriores pretende-se no presente estudo, focar as
analises na avaliacdo do produto, e verificar se alguns de seus atributos podem ser
percebidos de forma diferente na avaliacdo de alternativas, quando apresentados em

ambiente comercial online ou in-store.
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1.2.  COMPRAS NO AMBIENTE IN-STORE E ONLINE

Definido como acontece 0 processo de compra e a etapa de avaliacdo de
alternativas como foco deste estudo, faz-se necesséria a andlise dos canais disponiveis

para a realizacdo da mesma.
Ambiente Comercial In-store

O ambiente in-store, até meados da década de 1990, era o principal canal de
vendas do retalho, que também contava com a venda por catalogo e por telefone.
Também conhecida como ambiente comercial offline ou loja fisica, a compra em
ambiente fisico pode ser influenciada por inimeros fatores, e as caracteristicas que
formam este ambiente e o influenciam mostram-se temas de grande interesse pelos

investigadores.

Ha uma consideravel quantidade de estudos que abordam a influéncia do
ambiente do in-store na apreciacdo da experiéncia de compra pelo consumidor. O
ambiente das lojas é constituido por fatores internos e externos, como a entrada, as
montras, a temperatura, 0 esquema de cores escolhido para sua decoracdo, a musica
ambiente, sua limpeza e a organizacdo da mesma. Todas essas caracteristicas sdo
capazes de influenciar as decisdes dos consumidores durante a compra como a
quantidade de dinheiro que irdo investir, 0 nimero de produtos que irdo comprar € 0

nivel de impulsividade da compra (Nicholson et al 2002 cit in Chocarro et al, 2013).

Segundo Oppewal et al (2012, cit in Chocarro et al, 2013) os consumidores
tendem a escolher canais de compra que percebem oferecer uma melhor qualidade, e
isto tem reflexo direto no ambiente e as suas variaveis. Uma loja desorganizada que
dificulte o consumidor a encontrar os produtos desejados, que lhe induza ao stress e

diminua a sua percecao de qualidade pode resultar numa compra ndo concluida.

Muhammad et al (2014) analisa o design, a atmosfera e os fatores sociais na
percecdo hedonica da experiéncia in-store. Estes autores alertaram para a influéncia
emocional do consumidor na experiéncia in-store e concluem que a atmosfera pode nédo
influenciar a percecdo da experiéncia dos clientes, enquanto que o design e os fatores
sociais exercem um papel importante nesta apreciacdo. O design in-store tambem é
ressaltado como fator diferencial de percecdo de experiéncia por Dabija et al (2012),

descrito como capaz de gerar satisfacdo e lealdade em alguns consumidores.
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Sherman et al (1997) também ressaltaram a importancia da atmosfera in-store e
o0 estado emocional dos consumidores, e apontam a influéncia direta destes fatores no
comportamento de compra em loja. Segundo o0s seus resultados os estimulos da
atmosfera de loja tém influéncia positiva sobre o prazer e a excitacdo, nomeadamente o
ambiente foi considerado um fator de impacto na excitacdo, e o design o responsavel
pela sensagdo de prazer durante a compra. E contrariando a expectativas da autora, a
imagem de loja foi considerada sem significancia para a avaliagdo de prazer e excitacao.
Esses fatores, quando estimulados influenciaram positivamente a quantidade de
dinheiro gasta na compra, a excitacdo em loja teve influéncia positiva no namero de
produtos comprados e no tempo investido na compra, enquanto 0 prazer ndo teve

qualquer resultado nestes fatores.

O ambiente e a atmosfera de uma loja mostra-se tdo significativa que muitos
individuos sdo motivados a frequentar locais onde possam realizar compras por fatores
psicoldgicos e recreativos (Tauber, 1972) e até para fins de convivio social (Salomon e
Koppelman, 1988). Para a avaliacdo de compra in-store Baker et al (2002) consideram
no processo de compra a influéncia de estimulos sociais, ressaltando que a boa
aparéncia e comportamento positivo dos vendedores, bem como a menor quantidade de

clientes no momento da compra, sdo fatores apreciados na experiéncia in-store.

A compra in-store apresenta-se mais atrativa ao consumidor devido as
experiéncias diretas de estimulos multissensoriais proporcionados pela loja e pelo
produto (Hsiao, 2009). Estes estimulos sensoriais também foram objeto de estudo para
Morrison et al (2011) e Dubé et al (1995), que relatam uma tendéncia positiva dos
estimulos sensoriais como 0 uso de aromas e sons ambientes no desejo de compra,

sensacOes que podem apenas ser vivenciadas com a realiza da compra in-store.

Diversas varidveis influenciam a forma como os consumidores avaliam o
ambiente in-store e cada um dos seus elementos, que por sua vez influenciam o
comportamento de compra e a satisfacdo com a experiéncia. Terblanche e Boshoff
(2003 cit in Terblanche e Boshoff, 2004) definiram uma estrutura de cinco dimens6es
para analise da experiéncia in-store, em que consideravam para a natureza fisica do
ponto de venda o sortimento e o layout; e para analisar sua natureza sensorial o aroma,
as luzes e as cores. Esta estrutura foi utilizada pelos autores para avaliacbes em estudos
posteriores, como em 2004, quando compararam a experiéncia in-store de compradores

de roupas e supermercados a partir do momento em que entravam na loja até ao
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momento em que saiam dela. Os resultaram apontam para uma sensibilidade maior ao
preco para compradores de produtos alimenticios, enquanto fatores como a atmosfera,
garantiriam a maior retengdo dos consumidores em ambos 0s grupos analisados.
Segundo os autores a variedade e diversidade de produtos € uma das maiores
dificuldades para os retalhistas, e foi considerada positiva pelos compradores de
supermercados. Com este estudo sugerem que a experiéncia in-store de compra é uma
construcdo multidimensional e argumentam que as experiéncias multiplas no interior da
loja tém o que eles chamam "efeito cascata”, ou seja, devem ser observadas ao longo do

tempo para uma abordagem global ou cumulativa.

Os mesmos autores em 2006 realizaram um estudo mais especifico sobre a
experiéncia in-store, validando o instrumento de medida da satisfacdo dos clientes com
a compra realizada in-store, onde foram analisados 22 fatores considerados controlaveis
para esta experiéncia, divididos novamente nas cinco dimensdes apresentadas em 2003,
visando entender de que modo esta satisfacdo gera lealdade dos mesmos. Terblanche e
Boshoff (2006) concluiram que o retalho consiste na variedade de diversidade de
atividades e que os seus compradores sdo diferentes de acordo com o dia da semana e
do tipo de produto a ser comprado, fatores considerados por eles uma dificuldade para a
avaliacdo mais precisa sobre a definicio do comportamento e preferéncias do

consumidor em loja.

A organizacdo e posicionamento dos produtos em loja foram temas explorados
por Diehl el al (2015), que verificaram que o posicionamento de produtos
complementares ou substitutos pode ter efeito na preferéncia de compra em numa
determinada loja. Eles concluiram que a organizacdo de produtos complementares é
sempre mais trabalhosa do que as baseadas em produtos substitutos. Os autores
mencionam gue os métodos de organizagdo de uma loja in-store influenciam a percecao
da variedade pelo cliente, tanto sob a Gtica hedonica como utilitria. Quando os
consumidores tem um foco hedonico, lojas que apresentaram produtos complementares
expostos juntos proporcionaram uma melhor percecdo de variedade que as lojas com
produtos substitutos combinados. Enquanto os consumidores com foco utilitario se
mostraram mais atraidos por lojas com produtos substitutos posicionados juntos, que

foram descritas como mais atraentes e mais faceis de atender as suas necessidades.
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Ao comprar em resposta as suas necessidades, os consumidores procuram
experiéncias de compra diferentes e interagdes diversas com os produtos, o ambiente de
loja e seus vendedores (Terblanche e Boshoff, 2004).

As lojas de retalho criam valores para os consumidores ao fornecerem produtos,
servicos e outros elementos em loja que os consumidores querem e precisam. Eles
também avaliam a experiéncia de compra com base no que a loja fisica promove para
preencher as suas motivacGes de compra, e assim formam a sua percecdo de valores
sobre uma determinada loja e a sua experiéncia de compra in-store (Davis e Hodges,
2012).

Diep e Sweeney (2008) ressaltaram a importancia de reconhecer o valor in-store
e a sua conceptualizacdo e consideraram para sua analise os valores de compra hedénico
e utilitario. O valor utilitario de loja decorre da capacidade da mesma em satisfazer as
necessidades dos consumidores de uma maneira eficiente e conveniente, enguanto o
valor hedonico deriva da capacidade de proporcionar diversdo, inspiragdo e emogcao.
Eles relacionaram o valor do produto e da loja ao valor da experiéncia de compra, e
investigaram a interligacdo entre as dimensdes utilitaristas e hedonistas a esses trés tipos
de valor relacionados com as experiéncias de compra. As descobertas sugerem que o
valor do produto e o valor loja contribuem de forma significativa para a avaliagéo geral
de satisfagdo no processo de compra.

Além destes valores, alguns estudos incluem valores especificos como a
ambiéncia, a conveniéncia, a eficiéncia e o servico de atendimento ao cliente (Kim
2002, cit in Davis e Hodges, 2012). De acordo com Terblanche e Boshoff (2004) o
valor da experiéncia em loja esta baseado na interagdo do consumidor com o ambiente
fisico, os vendedores e pessoas que la trabalham, com os produtos vendidos e as
politicas praticadas pela loja. Assim como eles, Davis e Hodges (2012) também
perceberam a importancia dos valores de alguns atributos in-store na experiéncia de

compra in-store.

No estudo realizado por Davis e Hodges (2012), que relacionava a experiéncia
de compra no geral com o valor da compra na loja e o valor do processo de compra
(buyer journey), os participantes mencionaram que o precgo, a selecdo de mercadorias, a
qualidade dos produtos, o ambiente de compra, o servico fornecido pela loja e a sua
eficiéncia eram caracteristicas fundamentais para realizar a avaliagdo de uma compra

numa loja. Eles relatam também que o formato do retalho, seja este numa loja de
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departamento, ou um retalhista de massa, poderia afetar a forma como os valores eram

avaliados e como eles resultavam na percegéo de compra pelos consumidores.

Uma vez que os retalhistas de massa fornecem uma ampla selec¢éo de produtos
que facilitam experiéncias de compra de diversos tipos de produto de uma sO vez,
através de uma estratégia diaria de baixo preco, bem como valor da eficiéncia de
compra melhorado pelo design e layout da loja, estes participantes optam por realizar a
escolha deste tipo de loja para obter produtos basicos diarios e descobrir 0 que esta
disponivel no mercado. Enguanto as lojas de departamento mostraram-se a melhor
opcdo para alguns participantes devido aos altos niveis de selecdo de produtos,
especialmente de moda, por possuir produtos de qualidade, oferecer servicos em loja,
pelo ambiente de compras e promog0des constantes (Davis e Hodges, 2012).

A tomada de decisdo dentro de uma loja envolve interacdes pessoais com
vendedores e permite uma resposta direta as comunicacGes do cliente devido a
disponibilidade de um representante deste canal. Com isso a loja proporciona um foco
pessoal e apoio comunicacional tanto dos seus vendedores como de uma vasta riqueza
de media (Maity e Dass, 2014).

De maneira geral, as lojas e as organizacBes comerciais esforcam-se para
oferecer servigos personalizados, além de criarem uma vantagem competitiva perante
sua concorréncia (Davis e Hodges, 2012), tentando proporcionar aos seus clientes a
melhor experiéncia de compra in-store, para que este retorne e tenha em mente sua

preferéncia por aquela loja ou marca.

No entanto, os avangos tecnoldgicos das ultimas décadas permitiram as
empresas 0 contato e a venda aos seus consumidores através de uma nova variedade de
canais, agregando aos canais tradicionais como as lojas fisicas, 0s modernos comércios

electronicos e moveis (Maity e Dass, 2014).

Ambiente Comercial Online

Este novo canal de compras teve inicio nos Estados Unidos em meados da
década de 1990, ap0s a internet ser aberta para fins comerciais em 1991. O e-commerce
inovou as transagdes de bens, servicos e informacgOes realizadas entre empresas e
individuos em ambiente eletronico. Ele pode ser encontrado na literatura com diversas

denominagdes como e-shopping, compras online, network shopping, compras pela
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internet ou web-based, e surgiu com o intuito de libertar os consumidores de ter que
visitar pessoalmente lojas fisicas prometendo mudar significativamente o quotidiano de
muitos deles (Hsiao, 2009).

Walter et al (2004) ressaltaram que muitos investigadores e profissionais
perceberam a necessidade imediata de incluir as compras eletrénicas como um novo
formato de retalho. Segundo eles o comércio online permite que 0s consumidores
realizem as suas compras de qualquer local que lhes seja conveniente, e esta apresenta-
se como uma vantagem ja que na atualidade o tempo para a realizacdo das tarefas é

restrito.

Hsiao (2009) também menciona o tempo como um fator com duas vertentes no
e-commerce. Na realizacdo de uma compra através do ambiente comercial online os
consumidores estdo livres de ter que se dirigir a uma loja fisica para adquirir um
produto, que como consequéncia lhes poupa o tempo de deslocamento até um espaco
comercial. Mas ao optarem por este canal, os consumidores tém de esperar o tempo de
entrega do produto apds a realizacdo da compra, 0 que resulta num tempo de espera pela

entrega do mesmo.

A realizacdo de uma compra através do comércio electronico envolve o0 acesso a
websites através de computadores ou dispositivos mdveis, e a maioria dessas
plataformas utilizam textos e imagens para fornecer aos consumidores as informacoes
necessarias para a realizacdo de uma compra online. No entanto este canal mostra-se
limitado quanto a espontaneidade na comunicacao, o feedback e as questdes pessoais de
cada cliente (Maity e Dass, 2014).

A escolha de um canal de compra varia conforme o contexto em que estdo
inseridos os consumidores. Esta nova flexibilidade de opcbes que potencialmente
beneficia os consumidores pode mostrar-se como um novo desafio para as organizacoes.
O online adiciona um elemento de imprevisibilidade ao comportamento do consumidor
no qual cada compra por cada consumidor é potencialmente Unica (Chocarro et al,
2013).

Isso deve-se ao fato das experiéncias eletrénicas sofrerem a influéncia direta do
conhecimento e da préatica do utilizador de internet. Fox (2000) descobriu que novos
utilizadores de internet, com pouca experiéncia e pratica, ttm menos probabilidades de

comprar online. Segundo a sua pesquisa, 60% de utilizadores com mais de trés anos de
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experiéncia com a utilizacdo da internet ja realizaram compras online, contra apenas

27% de utilizadores com apenas seis meses de experiéncia.

Muitos dos inexperientes — 70% — mostraram-se preocupados com 0 roubo ou
mal uso de informacdes relativas ao uso de cartdes de créditos para compras eletronicas,
enquanto menos de metade dos experientes relataram alguma preocupacdo com estes

aspectos.

Jin et al (2006) confirmam que alguns atributos como a seguranca percebida e o
merchandising, ou seja, a forma como o0 negdcio é apresentado no comércio online,
reforcam a confianca dos consumidores na marca e sao capazes de aumentar a lealdade
a mesma neste tipo de compras, e de maneira geral afetam também a sua experiéncia

online.

Kotha et al (2004) confirmam que fatores como a confianca do cliente no
negocio online e os servicos de relacionamento podem ser considerados vantagens
competitivas. O estudo conclui ainda que investimentos para melhorar a experiéncia de
compra online representam também uma vantagem competitiva a longo prazo para as

marcas que o fazem.

A seguranca relativa aos dados utilizados para a realizacdo de compras online e
fatores como a confidencialidade, integridade e autenticagdo mostraram-se uma
preocupacdo para Schaupp e Belanger (2005). Os investigadores mencionaram que
websites que mostram uma tela de confirmacdo apés a transacdo estar completa podem
transmitir uma maior sensacao de seguranca, e que para combater a falta de confianca,
muitos comércios eletronicos sdo alertados a fornecer politicas de seguranca declaradas
e autenticadas.

Schaupp e Belanger (2005) sugeriram ainda que um conteddo rico em
informacBes, funcbes interativas bem desenvolvidas, uma interface simpatica ao
utilizador (user-friendly), a precisao de pesquisa e a rapidez de execucao de uma pagina
web tendem a aumentar a satisfacdo e consequentemente a taxa de retorno dos

consumidores.

Outro fator considerado importante, também na transmissdo de seguranga, para
0os consumidores que adoptam as plataformas eletrénicas sdo as reviews. Os
testemunhos de outros compradores sobre um produto foram mencionados por Eighmey

e McCord (1997) como um uma estratégia a ser usada pelos retalhistas online para
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satisfazer as necessidades cognitivas de informagdes confiaveis sobre o produto e

processo de compra por parte dos consumidores.

Liang e Lai (2002) descobriram que os consumidores tém mais probabilidade de
comprar online quando o website oferece funcbes altamente desejaveis, incluindo um
catalogo de produto, um motor de procura, € um mecanismo de comparac6es de precos,
uma facil visualizagdo do carrinho de compras, métodos de pagamento eletrénico

seguros e mecanismos de rastreamento da encomenda.

Brynjolfsson (2002) argumenta que os clientes escolhem comprar produtos num
determinado website se este possuir as melhores ferramentas de pesquisa e sugestao,

opinides de consumidores sobre os produtos, e servigcos de pagamento rapidos.

O ambiente comercial online, gracas a seu caracter eletrénico, intrinseco ao
poder da acessibilidade das telecomunicaces, permite ao consumidor acessar
facilmente informacdes disponiveis por todo 0 mundo através da internet, algumas
complementadas por imagens e videos (Hsiao, 2009). Em termos de quantidade, as
informacdes disponiveis por este canal sdo superiores ao in-store, e a complexidade das
informacdes foi mencionada com o potencial de induzir compras por impulso (Huang,
2000, cit in Hsiao 2009).

Cheema et al (2010) apontam para a importancia das informagfes fornecidas
online para a compra de produtos utilitarios, e afirmam que quanto maior for a
experiéncia do utilizador com a internet menor a importancia dada a estas informacdes,

gue se apresentam como uma mais-valia quando oferecidas in-store.

Mas de acordo com Luo et al (2012), na compra online os consumidores ndo tém
acesso a informacdes perfeitas capazes de lhes informar sobre a qualidade de um
produto. Enquanto que no canal tradicional eles podem avaliar esta qualidade através do
olhar, tocar e sentir os produtos, estas formas tradicionais de procura por mais

informagdes ndo se encontram disponiveis online.

O estudo destes autores investigou a eficacia das caracteristicas e do design de
websites, plataformas de comércio eletronico, na satisfacdo com as compras online, e
constataram que a incerteza com relagédo a um produto e a pouca visibilidade de uma

loja online eram capazes de influenciar negativamente a satisfagédo do consumidor.

Luo et al (2012) concluiram que esta situacdo poderia ser remediada através do
preco dos artigos, e que a qualidade de servigo prestada era capaz de reduzir 0s
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impactos negativos da baixa visibilidade, e que o design do website poderia reduzir a

incerteza sobre o produto e suas caracteristicas.

Segundo Yu et al (2012), atributos tateis sdo muito dificeis de simular na
experiéncia virtual, e muitas vezes o processamento da informacao de atributos visiveis
é limitado a informacdes irresolutas sobre o tecido e outros dados de fabrico. Eles
verificaram esta incerteza em pecas de vestuario e reforcam que mesmo com os esforgos
das organizagdes comerciais online na constante melhoria da experiéncia de um produto
vendido no mundo virtual, os consumidores ainda se deparam com diversas limitaces
quanto a esta experiéncia. “A intangibilidade de compras de roupas online dificulta
experiéncias e avaliagdes de produtos cruciais. Os consumidores podem imaginar o
caimento e tamanho de pecas de vestudrio em seus corpos, com base em informacdes
sobre o produto disponiveis em imagens modelo ou por meio de tecnologias interativas
de imagem, mas a interface tecnologica pode limitar a avaliacdo precisa de informacdes

sobre o produto, como o toque, a textura, a forma e o conforto” (2012: 252).

Eroglo et al (cit in Koo, 2006) declarou que a atmosfera de uma loja eletrénica é
a soma de todos os sinais visiveis e audiveis para o consumidor, sem os apelos
sensoriais derivados do toque, do cheiro e do sabor dos produtos em questdo. As
caracteristicas que compdem a atmosfera da loja online, quando descritas por Koo
(2006) incluiram o design e o apelo visual, servicos relacionados a compra, qualidade

da informacéo, o sortimento de produtos e a seguranca.

Algumas publicacBes comparam a experiéncia de compra online com a de in-
store, como o de Frambach et al (2007), que concluiram que em servi¢cos complexos ha
uma preferéncia pelo canal in-store em comparagdo com o canal online em todas as
etapas de compra, e que a experiéncia do utilizador com a internet influencia as suas

preferéncias.

Brown et al (2003) conduziram uma pesquisa para investigar que fatores
influenciam as intencdes declaradas dos consumidores para comprar produtos online.
Além da motivacdo pela conveniéncia, os resultados empiricos mostraram que outros
fatores, como o tipo de produto, a realizacdo de uma compra anterior por este canal, e 0
género, tém maior probabilidade de influenciar a intencdo de compra dos clientes
online. As suas descobertas indicaram que a conveniéncia esta a dar lugar ao preco
como a razdo mais importante para 0os consumidores optarem por fazer compras através
do canal comercial online.
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Pode perceber-se que tanto o ambiente comercial online e in-store possuem
caracteristicas semelhantes e distintas que se relacionam de maneiras diferentes, e séo
influenciadas por cada consumidor, as suas necessidades e 0 momento da compra. Com
todas essas variaveis, este estudo pretende verificar se estes diferentes canais de compra

podem gerar diferentes percecdes em relacdo aos produtos durante uma compra.
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I ESTRUTURA CONCEITUAL
Il.1. FORMULACAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

Na atualidade, faz-se necessario por parte das organizacbes e empresas O
conhecimento do processo de decisdo de compra dos seus consumidores para que
entendam melhor as suas necessidades e consigam trabalhar as suas estratégias de
comunicacdo e marketing focados nestes desejos. Por outro lado, com o crescimento do
uso da internet e do comércio eletronico, torna-se necessario investigar também como
este processo ocorre quando ha a inclusdo deste canal como um novo ambiente de

compras.

Nesse sentido, apresenta-se como uma questdo relevante se pode o ambiente
comercial online e in-store influenciar de forma diferente a avaliagdo do produto pelo
consumidor. Mais especificamente, pretende-se averiguar como 0s elementos

diferenciadores dos dois canais afetam a avaliacdo de produtos.

Tendo em vista o problema referido, a varidvel dependente a ser considerada € a
avaliacdo do produto, e as variaveis independentes sdo os atributos de avaliacdo dos

ambientes comerciais online e in-store.
Assim esta investigacao pretende verificar a seguinte hipdtese:

Um produto pode ser avaliado, em geral, de forma diferente num canal offline e
num canal online, com a preferéncia do consumidor por avaliar de forma positiva

produtos no canal in-store.

Isto se deve ao facto do consumidor encontrar algumas dificuldades de
mensuracdo de tamanho e textura, entre ndo ter uma experiéncia sensorial completa
quando realiza a compra em ambiente eletronico. A importancia dessas caracteristicas
para a realizacdo da compra ja foram mencionadas em diversos estudos (Scott e Yalch
(1978); Ford, Smith e Swasy (1990); Dubé et al (1995); Morrison et al (2011); Yu et al
(2012) e Luo et al (2012)) e quando em ambiente online sdo fatores que podem
influenciar negativamente a avaliagdo do produto e a tomada de decisdo pelo

consumidor.

O objetivo geral desta investigacdo € estudar o processo de compra dos
consumidores, com énfase na etapa de avaliagdo das alternativas disponiveis. Mais

especificamente, procurar-se-a desenvolver uma andlise detalhada da etapa de avaliacdo
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das alternativas, tendo por foco verificar se um produto pode ser avaliado de forma
diferente quando a sua compra é realizada através de um canal online ou de um canal in-

store.

Para isso, foram identificados os principais fatores relevantes durante o processo
de compra — por profissionais do comércio — e posteriormente, estas componentes da
avaliacdo de alternativas foram analisadas por um grupo de consumidores, constituidos
de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, quanto a sua importancia em

ambiente fisico e ambiente eletronico.

A realizacdo do estudo tem como intuito contribuir para a literatura sobre
comportamento do consumidor ao abordar a forma de avaliacdo de produtos no
processo de compra online e in-store, e as principais diferencas percebidas sob a Gtica

do consumidor.

Esta analise pode ser interessante para o desenvolvimento de futuros estudos
sobre estratégias que possam proporcionar uma melhor experiéncia global de compra,
suprindo as necessidades apontadas por cada um dos dois canais.
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11.2. METODOLOGIA

Com o objetivo de investigar de que forma um produto pode ser avaliado quando
sua compra é realizada através de diferentes canais (online vs. in-store), apds uma
revisao literaria que visou clarificar os conceitos tedricos, foi escolhida a utilizacdo da
triangulacdo metodologica. Para Maxwell (2012:93) a triangulagdo “reduz o risco de
que as conclusbes de um estudo reflitam enviesamentos ou limitagcGes proprias de um

unico método”, que segundo ele pode proporcionar conclusdes mais crediveis.

A pesquisa iniciou-se com a fase qualitativa, de carater exploratorio, que de
acordo com Churchill (2006) é um meio de gerar ideias, aumentar a familiaridade do
investigador com o tema em investigacdo e esclarecer conceitos. Este tipo de pesquisa
consiste na exploragdo de experiéncias, atitudes e comportamentos dos participantes, e
pretende aprofundar o seu conhecimento. Neste caso, opta-se por um nimero menor de
pessoas e por um contato mais duradouro com elas, comparativamente ao estudo

quantitativo (Dawson, 2009).

Assim, numa primeira etapa do estudo foram realizadas entrevistas pessoais
aprofundadas com o auxilio de um guido composto por perguntas abertas aplicadas a
uma amostra intencional de profissionais da area do comércio, sobre a sua perspectiva
acerca do processo de compra em ambiente online e in-store, e ainda sobre a etapa da
avaliacdo de alternativas e pontos considerados por eles como fundamentais para a

compra de um produto.

Estes atributos serviram de base para a elaboracdo dos instrumentos de recolha
de dados a serem utilizados na fase seguinte da investigacdo. Visando atingir 0s
objetivos propostos, foram estruturados dois inquéritos por questionario, que validaram

as caracteristicas apontadas pelos profissionais da area, com os consumidores.

Fonseca (2002:33) considera que a pesquisa com survey pode ser referida como
sendo a obtencdo de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou as opinides de
determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacgdo-alvo,

utilizando um questionario como instrumento de pesquisa.

Optou-se por realizar dois questionarios com perguntas semelhantes, um sobre o
ambiente comercial online, e outro sobre o ambiente comercial in-store, para que ao fim
da recolha de dados os resultados sobre a forma de avaliacdo de alternativas pudesse ser

comparada entre os ambientes comerciais.
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Os itens identificados na etapa qualitativa e na revisao de literatura tiveram a sua
importancia relativa mensurada com uma escala do tipo Likert, com cinco niveis.
Adicionalmente, foram formulados itens a serem analisados pelos consumidores,
relativos a forma de avaliacdo dos produtos em ambiente online e in-store, e sobre o

perfil demogréafico da amostra.

Os resultados obtidos durante esta segunda etapa puderam ser quantificados,
pois este tipo de pesquisa centra-se na objetividade. Segundo Fonseca (2002:20) a
pesquisa quantitativa € influenciada pelo positivismo, e considera que a realidade sé
pode ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio
de instrumentos padronizados e neutros. Ela recorre a linguagem matematica para

descrever as razdes de um fendmeno, as relagGes entre varidveis, entre outros aspectos.

Neste estudo, a etapa quantitativa caracterizou-se pela aplicacdo online dos
inquéritos mencionados, que foram compostos por perguntas estruturadas e abertas, a
uma amostra ndo probabilistica, ndo intencional, por conveniéncia moradora de

Portugal.

A amostra foi obtida a partir da base de dados da pesquisadora que utilizou as
redes sociais e mail para chegar a consumidores portugueses que ja tivessem realizado

compras em ambiente in-store ou eletrénico.

Tendo em vista o tipo de amostra, esta ndo foi representativa da populacdo do
pais e, portanto, um nimero minimo considerado desejavel para permitir a condugdo das
analises estatisticas foi definido com base na sugestdo de 200 a 300 casos para cada
modelo (Klem, 1995). Em estudos exploratérios como este, a representatividade da
amostra passa a ser preocupacdo secundaria, ja que o principal objetivo é analisar um

fendmeno e ndo extrapolar os resultados para a populacdo (Churchill, 2006).

Pretendeu-se com a combinacdo de diferentes métodos de recolha de dados, de
natureza qualitativa e quantitativa, validar as informacg6es obtidas inicialmente e como
uma forma de estas se complementarem, ao serem aplicados de forma mais proveitosa
(Malhotra, 2004). Fonseca (2002) completa que a utilizagdo conjunta das pesquisas
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informagGes do que se poderia

conseguir isoladamente.
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i PESQUISA QUALITATIVA
111.1. RECOLHA DE DADOS

Para a realizagdo da pesquisa qualitativa foi desenvolvido um questionario de
aproximadamente 25 questBes abertas, que foi aplicado a 8 profissionais do setor
comercial, divididos em dois grupos: metade da area de comércio eletronico e a outra

metade, que trabalham no comércio in-store.

Os oito profissionais foram escolhidos de forma aleatéria, e tentou-se escolher
pessoas que trabalhassem em inddstrias diferentes para obter a maior variedade de

opinides possivel.

Alguns profissionais entrevistados solicitaram a privacidade de seus dados,
portanto optou-se por menciona-los usando as suas iniciais. As entrevistas sobre o
comeércio in-store contaram com as participacoes de A. V., vendedora de uma marca de
luxo de moda; R. F.,vendedor de artigos tecnoldgicos e de informética de um espaco
comercial; R. R., vendedora especializada em cosmética e perfumaria e R. J., chefe de

area e vendedora de acessorios masculinos de um espaco comercial.

A pesquisa sobre o e-commerce foi respondida por B. R., designer e UX (user
experience) de um website comercial; J. G., coordenadora de moda, lingerie e banho de
um site de e-commerce; J. C., gestora da aplicagdo mobile de um supermercado de

Portugal e R. M., analista de catalogo de um comércio eletronico.

Com a divisdo do grupo em metade de profissionais do comércio eletronico,
pretendeu-se observar as opinides de pessoas que estdo habituadas com o ambiente
online e com a realizacdo de compras eletrdnicas. E a escolha de profissionais que tém
experiéncia com o comércio in-store teve a intengdo de verificar como esses
profissionais observam a entrada de um ambiente novo e concorrente ao que estdo
acostumados a trabalhar, se conhecem as etapas de compras online e se percebem
alguma diferenca para o ambiente in-store e se utilizam para a realizagdo de suas

compras pessoais 0 ambiente online.

Nas entrevistas com profissionais da area do comércio eletrénico, trés eram
mulheres e um homem, e 0 mesmo perfil se verificou nas entrevistas aplicadas sobre o

comércio in-store.
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Percebeu-se que por ser uma éarea relativamente nova em Portugal, 0s
profissionais da area do comércio eletronico eram de uma faixa etaria entre 26 e 34
anos, enquanto que os que trabalham in-store variaram entre 38 e 48 anos. O mesmo
pode-se dizer sobre a sua experiéncia no mercado de trabalho que teve média de 3 anos
de experiéncia no setor de comércio eletronico e variou entre os 15 e 30 anos de

experiéncia dos profissionais de comércio in-store.

Os jovens profissionais do e-commerce entraram para a area para aprender sobre
este novo tipo de comércio e como o cliente se comporta em ambiente eletronico, além
de ser considerada por eles uma oportunidade de um novo desafio na carreira. Os
experientes vendedores in-store agarraram-se ao trabalho numa loja fisica e fizeram-na
uma carreira para toda a vida, pois todos trabalharam desde o inicio de sua vivéncia

profissional com o comércio.

As questdes comecaram por abordar a experiéncia profissional dos
entrevistados, com uma andlise critica do comportamento do consumidor em loja, fisica
e eletrénica, e na sequéncia foram abordados comportamentos pessoais dos
entrevistados durante uma compra que ja tenham realizado em ambiente eletronico, com
a andlise de aspectos considerados por eles importantes na tomada de decisdo, avaliagcdo
das alternativas disponiveis, forma como realizaram a compra, e satisfacdo ou

insatisfacdo com a mesma.

As principais motivacdes dos consumidores pela escolha da compra online, 0s
fatores determinantes numa compra eletronica durante a fase de avaliacdo das
alternativas disponiveis, como o preco, a marca, forma de disposicdo e as informacdes
disponiveis online sobre os produtos, foram os principais assuntos abordados ao longo
das entrevistas. Ainda se verificou questdes relativas a praticidade e comodidade da
compra eletrénica, a importancia dos reviews, a perce¢do de riscos, 0 conhecimento
sobre as politicas de devolucdo e troca e as experiéncias sensoriais durante 0 processo
de compra.

As entrevistas foram realizadas durante a ultima semana do més de Janeiro e a
primeira de Fevereiro de 2017, no local de trabalho dos profissionais e tiveram duracao

aproximada de 30 minutos a 1 hora e 15 minutos.

A escolha do periodo de realizagdo das entrevistas e local das mesmas teve o

intuito de deixar os profissionais mais ambientados, familiarizados e relaxados para
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responderem as entrevistas. A altura do ano em que a pesquisa foi realizada costuma ser
0 periodo de saldos, onde os consumidores tem mais calma para a realizacdo de
compras, percebeu-se que os profissionais sentiram-se mais tranquilos para responder
de forma mais completa as perguntas, inclusive relatando episodios pessoais e historias
que ja presenciaram ao longo de suas carreiras, valiosos para enriquecer o estudo em

questéo.

Os guides das entrevistas realizadas na etapa qualitativa encontram-se

disponiveis para a consulta nos anexos.
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I11.2. DESCRICAO DOS RESULTADOS

Quando questionados sobre quais as principais motivagGes para a compra no
ambiente eletronico, a comodidade, a credibilidade, a variedade de oferta, o tempo
disponivel para a compra, a experiéncia no site e o preco foram citados; Este ultimo

também considerado fator determinante numa compra online.

R. M., afirmou que a motivacdo fundamental da escolha pela compra online esta
relacionada com a comodidade, “as pessoas hoje, muitas vezes, tem vidas mais
ocupadas, e se calhar, mais até no caso de supermercado, acabam por ter uma
conveniéncia em pedir online, se bem que depende um bocadinho das condicdes de
entrega, dos horarios de entrega... Mas acho que tem a ver ainda com isso, com o facto
de por vezes ndo ter essa loja perto de si ou nem existir em Portugal, e querer
encomendar online”. E J. C. complementou ao afirmar que a praticidade e a comodidade

do e-commerce “é questdo se nao principal, uma das principais para fazer a compra”.

Os entrevistados que trabalham com o comeércio eletronico ainda destacaram
como determinante na compra online ter a oferta variada de meios de pagamento, o
preco dos portes ¢ os horarios ¢ métodos de entrega. “Os meios de pagamento sdo um
fator determinante. Acho extremamente importante haver no minimo trés alternativas, e
uma boa relacdo, qualidade da entrega com valor de entrega. Acho que pra mim isso é
algo que as vezes me faz abandonar um carrinho. Se tiver portes de entrega, que muitas
vezes acontece quando um produto é encomendado do outro lado do mundo, acho que
nos meios de pagamento, acho que € muito importante oferecermos alternativas®,

relatou J. G.

E in-store os destaques para as motivacOes para a compra foram a experiéncia
sensorial e o atendimento das vendedoras, citados como fundamentais por trés
entrevistados, complementado pela necessidade imediata de um artigo. “Penso que os
clientes gostam de ver a roupa. Neste caso da roupa, gostam de ver, de tocar, de
experimentar e até de falar com as vendedoras sobre 0 que se usa, sobre as cores...
Penso que o cliente estd muito habituado a mexer e a ver, a ter contato com as pegas.”,

comentou A. V.

De maneira geral todos os entrevistados acreditam que a internet influenciou o
comportamento de compra do consumidor. Segundo os vendedores in-store e do online,

a internet possibilita a comodidade de fazer compras onde estiver sem ter que se
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deslocar a um espaco comercial, € uma fonte de procura de tendéncias, além de oferecer
mais informacbes sobre a oferta disponivel e as caracteristicas dos produtos, como
comentou R. F.: “hoje em dia um cliente informado € um cliente que consegue fazer
uma boa compra. E a internet permite-nos precisamente isso mesmo, faz com que nds
possamos chegar a um produto, conhecer um produto, determinar uma escolha e ai

quando formos a loja ou adquirir no online ja sabemos o que queremos.”

No online, J. G. também acredita que a exigéncia por parte do consumidor
aumentou, “acho que estamos muito mais informados e, portanto, estamos muito mais
exigentes, porque quando vamos a uma loja, vamos pedir ajuda de um vendedor ele
explica-nos aquele produto, mas ndo nos vai explicar um outro produto. E na internet
ndo, tu comegas a ler, a ler, a ler... Por vezes encontras informac&o fidedigna, as vezes

ndo, mas a maior parte das vezes encontra, portanto eu acho que isso influencia.”

Para os vendedores in-store 0 passo a passo para um cliente realizar a compra
baseia-se em dirigir-se ao setor que Ihe interessa, selecionar o produto, experimenta-lo
e, eventualmente, necessitar de auxilio do vendedor, e concluir com o pagamento e a
entrega do produto. A experimentacdo foi colocada como fator diferencial para R. F.:
“se eu entrar numa loja eu vou procurar determinada prateleira, procurar nesta prateleira
um determinado artigo e ver as caracteristicas do mesmo. No online ndo é muito
diferente, eu vou a categoria, vou a secdo e vou escolher esse artigo e teoricamente vou
ter as definicOes, caracteristicas e especificagdes desse mesmo produto, ndo é diferente.
Se eu o faco mais depressa no online? Faco, ndo é?! As coisas sao mais imediatas, com
tudo. N&o ter a percecdo do que é o produto € sempre dificil, e ainda hoje eu acredito
que este seja o Unico entrave que ha para um cliente ndo comprar mais no online. E néo
ter a certeza. Ndo € sO por ler as especificidades do mesmo que consegue comprar
aquilo que quer e por isso ainda recorrem a loja. O que garante a compra fisica é a

interacdo com o produto em questdo, que ndo se consegue no online”.

Ja no comércio eletronico o cliente comeca por se registar para realizar uma
compra, e este € muitas vezes 0 primeiro entrave para o inicio do processo de compra
online, como mencionou B. R.: “o fluxo geralmente ndo ¢ muito complexo,
exceptuando as questdes do login, que sdo questdes chatas, porque o fluxo geralmente é
muito simples. Tu vés um produto, adicionas ao cesto, fazes check-out, no check-out
escolhes as op¢Oes de pagamento, e pronto, acho que ndo ha muito mais. Eventualmente

escolhes 0 método de entrega que pode custar ou mais ou menos, uma morada, mas ndo
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é muito complicado. O que muitas vezes complica é tu teres que fazer o login em lojas,
que tu pessoalmente pode ndo estar interessada em dar o login. Tu queres fazer aquela
compra e ndo tens que estar a fazer login. Quando vou comprar numa loja fisica
qualquer, eu posso passar, ver um produto que estava a procura, entro, compro, € a
pessoa ndo sabe qual o0 meu nome, ndo sabe nada, e eu comprei o produto. Online acho
que ja ha muitos sites que possibilitam fazer o guest mode [...] Sei que todo o comércio
eletronico quer o contrario, quer o teu nome, teu mail, que é para te chatear a toda hora.
Mas isso € parte daquele tal conflito entre uma boa experiéncia e a venda. Eu acho que o
‘mundo ideal’ teria sempre a possibilidade de comprar com login e guest [andnimo],
que é um direito que nos assiste sempre, teres a privacidade dos teus dados, e da tua

compra®.

O seguimento das etapas de compra foi descrito de forma similar a compra
fisica, com a procura pela categoria de produtos de interesse, a utilizacéo de filtros para
selecionar a faixa de preco, a marca e outras caracteristicas, realizando assim o funil de
compra. Para concluir adiciona-se o produto ao carrinho, seleciona-se a forma de
entrega e portes, e por fim escolhe-se 0 método de pagamento, que apesar de comum
aos dois canais de venda foi referido como mais um ponto critico neste canal, ressaltou
J. C.: “Ao fechar a compra o método de pagamento deve ser o mais simples possivel,
com a opgao de multibanco, porque ainda tenho essa inseguranca de poder usar cartdes
de crédito, e quando ndo tem [a op¢do de pagar com multibanco] ainda tenho alguma

resisténcia. Quando tenho que dar o nimero da minha conta nunca fico descansada”.

Todos os entrevistados consideraram que a embalagem, a marca e a origem do
produto sdo consideradas importantes para o consumidor. A embalagem foi mencionada
de duas formas pelos profissionais do e-commerce: a embalagem na fotografia do
produto na web e sua forma de apresentacdo na entrega, “Eu dou muita importancia a
fotografia e a imagem, portanto, avalio se tem uma embalagem clean. Nés comecamos a
desconfiar da qualidade e da veracidade daquele produto se a embalagem € muito
rebuscada, se tem muita cor, se tem cores muito gritantes. Portanto é importante ter uma
embalagem clean. Ao mesmo tempo, acho que devemos ter boas fotografias do produto.
Eu dou imenso valor a fotografia do produto, fago zoom, quero tentar perceber o
material, a textura, portanto, em minha opinido... Acho que o consumidor em geral se
preocupa com isso”, citou J. G. Quanto a embalagem utilizada para a entrega do produto

na casa do consumidor, “Acho que é das coisas mais importantes. Primeiro em termos
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de acomodacéo do produto: ha coisas que se vierem numa caixa a solta, para além da
parte de seguranga do produto e dele chegar intacto; ha, depois, a parte de experiéncia
de receber, é como se fosses receber uma prenda. Quando recebes aquilo, gostas que

esteja numa embalagem bonita, até com um cartao”, relembrou R. M.

No comércio in-store a valorizagdo da marca varia consoante o tipo de cliente,
“J& reparei que a importancia, as vezes, varia de cliente para cliente. No sentido até
mais, se calhar, de nacionalidade. N6s portugueses, damos muita importancia a marca
ou ao pacote, a embalagem, porque tem que dizer a marca. E depois, nos aqui, como
temos um grande grupo de clientes estrangeiros, sinto que neste grupo, ndo dao assim

tanta importancia ao impacto da embalagem.”, mencionou R. J.

E a origem do produto foi analisada sob dois aspectos por R. R., “Hoje em dia,
por exemplo, 0 ‘Made in China’ limita muito a compra, porque comega a haver uma
consciencializa¢do para certos e determinados problemas a nivel global. H& também
aquela parte, paises como o Brasil ligam muito ao ‘Made in France’, por exemplo.
Nesse género, consoante 0s consumidores, hd muitos que acham que é mais chique, ou
que € melhor, ou sentem mais seguranca e outros pela questdo, hoje em dia, da

exploracdo na China”.

A componente preco na avaliacdo das alternativas disponiveis foi verificada sob
diferentes aspectos: influéncia na escolha de um produto, as campanhas e saldos, a
forma de comparacdo de precos no online e in-store, e 0 comportamento de compra

guando o preco de um artigo é elevado.

Considerado por todos os entrevistados como fator fundamental na avaliagdo das
alternativas disponiveis, principalmente em alturas de crise econémica, 0 pre¢o € um
fator determinante na compra, em ambos 0s casos. “Em épocas de crise é mais notorio o
fator preco. Vai sé-lo durante os proximos tempos. Acho que vai ser sempre, mas
enguanto nods estivermos em periodo ciclico de recessdo, 0 preco serd o primeiro fator a
determinar, ap6s o0 encontro das nossas necessidades. Mesmo que passe e que as
condicGes econdémicas melhorem, o preco vai ser sempre uma peca fundamental da

decisdo”, comentou R. F.

“[a influéncia dos precos na escolha dos produtos] E muita! Fazendo as variaveis
todas que me levam a decidir por aquele produto, o preco ocupa, ndo sei, 40%, 50%.
Depende muitas vezes dos casos. Depende também do dinheiro que tenho no bolso,
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depende do produto, mas sim, ¢ muita, sempre muita!”, corroborou B. R. sob a 6tica do

e-commerce.

Os descontos e campanhas apareceram como fator aliado ao comeércio
eletronico, que pode ser trabalhado como vantagem pelas lojas online, como sugeriu J.
G.: “Quando ndo temos a certeza do que vamos comprar, e a loja onde vamos comprar,
mesmo perto de nds... e se nos tivermos a possibilidade, vamos acabar por ir a loja, e se
calhar s6 vamos comprar online se tiver um desconto associado, ou se j& ndo existir na
loja [fisica]. Portanto, mesmo que ndo seja um desconto imediato, que seja um corte de
preco, saber que por comprarmos ali estamos na base de dados daquela marca e vamos
poder ter acesso a campanhas, ou por exemplo, os saldos vdo comecar um dia antes
[para clientes que estdo nesta base dados]. Acho que € extremamente importante!

Porque é uma selva o mercado online, hoje em dia”.

E in-store, foi apontado como impulsionador de venda, e uma oportunidade de
investir num produto ao qual ndo teria condicdes financeiras habituais para comprar,
“Quem ndo tem poder de compra acaba sempre por aproveitar para ter pecas mais

caras”, concluiu A. V.

Mas a grande quantidade de itens em saldos em simultaneo foi criticada em
ambiente eletrénico, “acho que muitas vezes faz o efeito contrario, que é demasiada
oferta, e da para desconfiar” (B. R.) e in-store, “Neste momento que sdo tantas e
cruzadas [campanhas] que chegam a uma altura que acabam por baralhar um bocado o

consumidor, e as vezes acaba por ndo ajudar, so atrapalham” (R. R.).

A comparagéo de pregos in-store ndo foi percebida de forma diferente da online
para os entrevistados que trabalham em loja, entretanto, essa percecéo faz-se de forma
distinta para os profissionais do e-commerce. “Para além dessa parte de catalogos, acho
gue, mesmo que eu até va comprar no ponto de venda fisico, tenho acesso ao site de
todas marcas, aquelas que tem comércio online. E é muito facil eu dizer ‘Quero esse
vestido e tem um vestido semelhante noutra loja ¢ vou comparar o preco’. Nos hoje em
dia temos um acesso muito mais facilitado nesse sentido. Enquanto que eu poderia ir a
uma loja ver aquilo e dizer “Vou levar ja!’, no online podemos ter essa liberdade de
estar numa loja [e-commerce] e rapidamente estar noutra”, R. M. considera que tanto a
oferta disponivel quanto a comparacdo de precos pode ser feita online de forma

facilitada, j& que possibilita 0 acesso a muitas informacgdes em simultaneo.
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Quando o valor de um artigo ¢ elevado a opinido dividiu-se: alguns vendedores
in-store percebem maior exigéncia por parte de seus consumidores, que necessitam de
mais informagdes para realizar a compra. “Tornam-se muito mais exigentes e acabam
por ficar as vezes um pouco mais desconfiados, e tentam assegurar-se de que ha, se ndo
responder as expectativas podem trocar, como é que funciona, como € que néo funciona.
Mediante o valor isso interfere, sim”, relembrou R. R. Entretanto, quando reconhecidos
como clientes com frequéncia de compra, estes mostram-se mais habituados a investir
mais nos produtos e por isso, ndo apresentam variagdo no comportamento de compra.
Foi o que relatou R. J., “um cliente que compra uma mala cara, como por exemplo a
mala que temos ‘Tumi’, é um cliente que em grande parte, 80%, ja sabe o que esta a
comprar, ja conhece, e tem um comportamento igual. Esses entdo, nem vao estar a

perguntar precos”.

Para os entrevistados que trabalham com o canal online, 0 comportamento de
compra € mais complicado de ser analisado, ja que ocorre fora do alcance visual destes
profissionais. Mas verificou-se que este tipo de clientes (que compram artigos de valor
elevado) podem ser menos impactados pelos descontos, como mencionado por R. M.,
“sdo clientes que ndo procuram tanto promogdes, pois sdo clientes que estdo habituados
a fazer compras em marcas mais caras. Acho que ndo ligam tanto ao preco, nesse caso,
ligam mais a marca, ao produto, e ao status do produto”, ¢ como disse J. G. esperam
uma descri¢do mais detalhada do produto devido ao seu valor elevado, “a partida estdo a
espera de encontrar mais informacdo, mas eu acho que pode ser diferente [o
comportamento de compra] porque 0 que acontece a maior parte das vezes é que as
pessoas vao a loja fisica. Ou seja, naquele momento zero [inicio da procura por
informacBes] fazem a pesquisa toda online, e depois quando tem a certeza (...) vao a

uma loja fisica e compram”.

Esta necessidade de verificar o produto fisicamente foi apontada também por J.
C., “para comprar um produto caro eu ja tenho que ter visto in-store. Eu preciso dessa
seguranga. Se ja tenho isso [necessidade de ver in-store] nos produtos mais baratos, no
produto caro a perda seria ainda maior. Tendencialmente preciso dessa seguranca, da

venda assistida para fazer uma boa compra”, conclui.

A falta de confianca em realizar pagamentos online e 0 atraso nos prazos de
entrega foram mencionados como principais riscos da compra eletrénica e motivadores

da inseguranca de quem realiza uma compra através deste canal. Aliados a estes fatores
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de risco os profissionais do e-commerce, como R. M., relataram a falta da parte
sensorial e de experimentacdo de produtos no ambiente eletrénico, que se relaciona com
a visdo, o aroma, o tato, o olfato e o paladar. “O que acho é que a barreira principal, na
minha opinido, tem a ver com a experimentacao do produto. (...) Acho que muitas vezes
o cliente quer experimentar, quer saber como € o tecido, quer saber como é que fica.
Sabe que vai comprar e que pode trocar, mas muitas vezes 0 processo de troca da

compra online é uma barreira”.

E o processo de troca de artigos foi dito como complicado pelos profissionais do
e-commerce, enquanto que foi colocado como uma vantagem na compra in-store, como
comenta R. F., “a insatisfacdo permite uma solucdo de retorno do produto, porque nos
garantimos as condi¢des na loja que tens como devolver no caso da insatisfacdo. E
chegando a este ponto, eu ndo acredito que nada mais se possa fazer de forma negativa”.
Segundo os vendedores in-store, 0os consumidores conhecem as politicas de devolucéo e

troca, e esta informacéo é relevante para optar pela compra in-store.

J& no comércio eletrénico os profissionais criticaram a falta de informacé&o sobre
estas politicas, “se eu receber uma encomenda e ela tiver logo uma folha que me
explique como é que eu posso devolver aquilo, ter toda a informacéo ali, e ndo me
obrigar a ir ao site, isso faz-me, sem ddvidas, comprar outra vez naquela marca” (J. G.),
e consideraram uma desvantagem a impossibilidade de trocar in-store o0 que se comprou
online, “transmitir essa possibilidade de poder devolver seja online ou na loja fisica,
isso sim € uma mais-valia. Havendo loja fisica, ou tendo um picking point, qualquer
ponto de contato fisico € uma mais valia, tras seguranca. Ou seja, se eu nao puder [ficar
com o produto], ou se isto ndo correr bem, eu facilmente posso resolver o problema. Se

ndo, tem uma limitagdo” (J. C.).

O conhecimento prévio do produto e a frequéncia de compra foram mencionados
como limitadores para a apresentacdo de ofertas distintas pelos vendedores in-store,
como disse R.R, “no caso, 0 que se tenta € das opcdes existentes, nés mostramos ou
tentamos mostrar aquelas que vao dentro da linha de produtos que a pessoa ja conhece,
para ndo fugir muito daquilo que a pessoa esta habituada”. E para os profissionais do e-
commerce, a familiaridade com um determinado produto pode auxiliar a procura por
ofertas semelhantes. B. R. disse que “se eu souber as caracteristicas de um produto,
depois vou aos semelhantes. Por exemplo, um produto que eu ndo perceba nada, vou ver

um topo de gama, analisar as caracteristicas (...) e vou ver se encontro uma intermédia
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ou mais barata, que as tenha, ou que sejam muito parecidas”, e J. C. concluiu “Quanto
mais conhecermos o produto, melhor escolhemos e menores riscos de termos de

fazermos posteriores devolugdes”.

A frequéncia de compra mostrou-se irrelevante em ambiente in-store, ja que
seus vendedores acreditam que o comportamento de compra do cliente mantém-se, com
interesse em verificar a oferta disponivel. E no online, apresentou-se como um fator que
faz com que as pessoas analisem o produto de forma mais ligeira e com menos
probabilidades de decep¢do no pds-compra. “Acho que o cliente que esta habituado a
fazer compras online e a comprar aqueles produtos online o vai fazer mais facilmente.
Por exemplo, eu se gosto daquele perfume, conheco aquele perfume, estou farta de
comprar aquele perfume, é s6 aquele perfume que eu compro, eu ndo corro quase

nenhum risco de fazer a encomenda online”, afirmou R. M.

E o tempo disponivel para a compra para vendedores de loja fisica “é muito
importante, mas acaba por acontecer de ser tdo moroso na escolha tanto fisicamente
quanto online” (R.F.); “pode as vezes influenciar positivamente ou negativamente, isso
depende. As vezes [os consumidores] podem quase nem deixar dar muitas opinides
porque estdo com pressa, querem se despachar” (R. J.); “nota-se pela disponibilidade de
conhecer alternativas e de experimentar produtos. Quando a pessoa vem com 0 tempo
muito contado, consegue-se mostrar mais uma ou duas coisas eventualmente, mas muito
dificilmente sai daquilo que trazem na ideia” (R. R.). J& para os profissionais do
comeércio eletronico “quando tens mais tempo perdes mais a avaliar os produtos e
acabas por comprar uma coisa que achavas que ndo precisavas, ou que esta sempre a

precisar e nunca te lembras”, elucidou J. C.

O turismo (viagens e hotéis) e a muasica foram mencionadas como categorias em
que a venda é melhor online do que in-store pelo facto de ndo dependerem de um
servico de entrega, com explicou R. M., “é uma coisa que nos pagamos e fica feito, e
por isso acho que esse servico [viagens] e passagens de avido também”. J& a moda foi
considerada mais vendida através do canal in-store pela necessidade dos consumidores

de experimentar os produtos.

Sobre este fator sensorial, da experiéncia fisica de provar um produto, todos 0s
entrevistados consideraram que esta caracteristica € importante para o consumidor e
atualmente, ndo esta disponivel via meio eletrénico. Para R. F. “faz todo o sentido que

eles [consumidores] consigam pelo menos interagir com a maquina, conhecer a
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plataforma, maioritariamente computadores (...) sente as teclas, a velocidade do
equipamento, a textura do equipamento, Sa0 coisas que, quer queiramos que ndo, séo
muito importantes, e estdo muito enraizadas na nossa tendéncia de compra”, € em
artigos de vestuario R. J. afirmou, “ha a necessidade de experimentar o conforto, a
textura, o tamanho. Porque as vezes ha pessoas que compram e depois necessitam que

se fagcam arranjos”.

Os profissionais do online concordam com B. R., que “a parte de
experimentacdo o comeércio eletronico nunca vai conseguir. Em certos produtos, numa
gama de muita coisa, nunca vai conseguir. (...) O que a tecnologia pode fazer € sempre
aproximar um bocadinho, criar um pouco de contato, mas nunca substituir’. E como
sugestdes para minimizar a falta das experiéncias sensoriais no online, apontou-se:
“para a questdo das proporg¢des, (...) tentarmos fotografar as coisas no ambiente em que
elas estdo e ndo sobre um fundo branco” (J. G.); “Fazer mais campanhas de ativacdo
através de sampling no langamento de novos produtos” (J. C.); e “Trabalhar muito a
parte de notoriedade para a marca passar a ser confiavel. E ai, talvez com a ajuda de pop
up store, criacdo de determinados movimentos ou de acdes de marketing na rua. Porque
ha& coisas que para além do que esta visivel no ambiente online, ndo € possivel de

substituir uma componente fisica, de tato e de olfato.” (R. M.).

A estratégia de organizacdo e posicionamento de produtos, tanto no online como
in-store variou de acordo com a categoria e altura do ano. Quando se tem o intuito de
alavancar vendas, optou-se por associar produtos complementares, e quando querem
destacar a variedade da oferta, associaram-se produtos semelhantes. R. F. considerou a
estratégia de posicionamento in-store uma ferramenta que ajuda a apresentacdo da
variedade de produtos ao cliente. “Eu tenho muita facilidade mesmo em encontrar

solucdo alternativa, e o cross selling também é facil!”, afirmou.

No comércio eletronico J. G. explicou como costumam organizar os produtos no
e-commerce, “nos tentamos sempre agrupar os produtos por familias (categorias de
produto). E depois quando entras num produto, imaginas, numa ficha de produto, tens
os produtos complementares”. Mas, neste tipo de canal, h4 que se ter cuidado com o
exagero nas sugestdes de complementos na venda, ja que ndo existe o contato direto
com o consumidor e ndo se sabe sobre a pré-disposicdo do mesmo para comprar, COmo

lembrou B. R., “profissionalmente, acho que sdo os semelhantes, porque permite logo
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ver, mais rapidamente, qual ¢ a oferta que tens na tua loja. Os complementares séo

importantes a nivel comercial, mais € mais ruido”.

Quando analisada as informacg6es disponiveis online sobre os produtos, ou seja,
numa ficha de produto, sua descricdo, informacdes técnicas, fotos, videos e comentarios
de outros consumidores acerca do desempenho daquele mesmo produto, os profissionais
do comércio eletronico ressaltaram a importancia de té-lo mais completa possivel, ja
que o consumidor ndo tem acesso ao atendimento de um vendedor no e-commerce. “S&o
insuficientes (...), ha muitos produtos que ndo tém descri¢cdo completa e é uma limitacao
grande. Portanto podiam usar isso [plataforma para incluir descricdes] ndo s6 para o
produto, mas até para fazer promogdes, colocar videos, dar informagdes da marca”,
afirmou J. C. Segundo R. M., a foto no online é fundamental para que o consumidor
confirme que o produto descrito ¢ o que ele espera, “acho que ninguém tem confianca
para comprar um produto que ndo tenha fotografia. Até pode pensar que possa estar a
ver alguma coisa mal ou, ‘estou a ler e pode ndo ser aquilo que eu estou a procura’. Por
isso a fotografia é essencial, ndo ha como ndo ter uma fotografia. O video pode ajudar
em determinado tipo de produtos. Produtos que as pessoas ndo saibam tanto como
utilizar, ou entdo num produto que tu queiras aliciar a pessoa de forma a que ela veja

aquele produto a ser utilizado. La esta isso € uma forma de melhorar a experiéncia”.

Apesar do auxilio dos vendedores in-store, estes profissionais também percebem
que produtos que possuem descricdo, neste caso uma etiqueta, que confirme as
informac@es sobre a composicao e as formas de cuidado com a peca auxiliam a venda.
“No caso das camisas, pode-se ter as vezes o ‘plancha facil’, ou ‘no iron’, que sdo
aquelas que tém um tecido que sera mais facil de passar a ferro. Normalmente temos

aqui alguma coisa e resulta”, confirmou R. J.

Sobre a possibilidade de obter a opinido de terceiros para realizar a compra, in-
store, os que acompanham o comprador e 0s vendedores tem papel importante na
influéncia durante a avaliagdo dos produtos. R. R. afirmou que in-store o consumidor
“tem contato com o produto e tem também o contato com o vendedor, que da as
explicacBes necessarias que o online muitas vezes ndo tem” e R. J complementou, “‘em
loja, (...) ha sempre a pessoa que pode esclarecer uma duvida. No online vou me limitar
ao que la esta colocado, se eu tiver mais alguma questdo, a partida, vou ter que ir a
procura”. E 0 que foi exaltado pelos vendedores (a sua opinido), foi colocado em

questdo por J. C. “Acho que online tem uma vantagem: Os sites que tem as reviews eu
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consigo ter uma percecdo, a partida real, de clientes reais a ter uma experiéncia.
Enguanto quando vou in-store, vou falar com um vendedor que € tendencioso porque
ele apresentar ali as vantagens, ainda que possa ser real, acaba por ser o real dele. Ou
seja, ndo consigo comparar o bem e o mal, ndo consigo ter ali um termo de comparacao

porque ¢ uma unica pessoa’.

No entanto, os profissionais do comércio eletronico consideram que além da
opinido prévia obtida com familiares e amigos, os reviews também podem ser
estratégicos para a compra online, como confirmou J. G. “Produtos que ndo sejam de
primeira necessidade, acho importante, porque as vezes isso pode ser aquele
empurrdozinho que a pessoa precisa para comprar. E nos produtos caros também, acho

muito importante”.

Estes profissionais afirmaram também que consideram o comportamento de
compra diferente entre o canal online e in-store. B. R. Confirmou que as etapas
percorridas durante a compra podem ser diferentes. “Para ja ndo as vejo iguais.
Enguanto no online tu tens um processo assistido, aquilo que tu fazes no online, é que tu
carregas num produto e ele coloca-te diretamente no cesto; isso in-store, para ja, ndo
acontece. Tu queres comprar uma coisa, e ndo tens ninguém para te dar apoio in-store,
tu j& ndo levas. No online, depois de selecionar o produto, ndo tem fotografia
disponivel, ndo tem descri¢do, tem fotografia, mas ndo tem descricdo, ou carregas e da
um erro ao por no cesto. (...) Sao coisas diferentes, mas que na verdade podem levar ao

mesmo sitio que é ndo comprar”.

Na ultima etapa da entrevista, quando questionados sobre sua experiéncia
pessoal com o comércio eletrénico, os respondentes que trabalham no canal online
refletiram a sua opinido profissional e ndo apresentaram novas informacdes sobre as
suas compras. Ou seja, todos ja realizaram compras online, e destacaram positivamente
a comodidade e o prego. Eles relataram uma tendéncia de ja saberem o que pretendem e
realizarem compras planeadas, e para chegar ao produto que pretendem comprar,
costumam utilizar os filtros e categorias, como confirmou J. G. “vou sempre pela
hierarquia. Vou sempre digitando, neste caso: decoragdo, casa de banho, artigos para
banho, ndo sei, devia estar assim. Nunca escreveria doseador na pesquisa, porque eu

tenho um estigma de que podem nao aparecer todos”.

As descricdes e imagens foram consideradas parte fundamental para a avaliagédo

das alternativas entre todos os inquiridos, como disse R. M. “portanto depois de filtrar

67



tudo eu fui ao produto, o principal foi ver a fotografia, ver como era o produto, como
ficava no manequim (...) estava a procura do tamanho, ou seja, sabia o tamanho daquele

produto e era o que eu queria”.

Entretanto a falta de seguranca no pagamento (uso de cartfes de crédito e poucas
opcdes de forma de pagamento) e na entrega (horarios restritos e atrasos na data
programada para o recebimento de mercadoria) foram novamente avaliadas como
criticas. Segundo B.R. as principais insegurangas na compra online sdo “a credibilidade
e a seguranca no pagamento, e outra vez a questdo do “eu estar seguro” que aquilo vai
ser entregue naquele mesmo prazo. (...) se for uma coisa mesmo importante eu dou
prioridade muito a entrega, pago e depois quero que me entreguem naquela data”,
confirmado por J. C. que afirmou que esta falha j& a levou nédo finalizar uma compra
online “ja me aconteceu, no supermercado, fazer’ uma compra e acabei por ndo fazer
por uma limitacdo. Porque os trams [carrinhas de entrega] fecharam antes [da conclusao
do pagamento], ja ndo tinham horarios disponiveis para aquele periodo que eu queria.
Acabaram por ir os middos sozinhos as compras, mas 0 que vale é que eu tenho
supermercado no prédio. Mas preferia que me tivessem entregue em casa neste dia, por

exemplo. Portanto, por limita¢des do horario de entrega perderam”, contou.

Entre os profissionais in-store, apenas um tem por habito realizar compras
eletronicas por opc¢do. As respostas apontam para o facto de, por trabalharem em
espagos comerciais ou proximos a eles, os vendedores tém mais facilidade por se dirigir
a uma loja para comprar o0 que necessitam, e demonstraram algum receio por realizar
encomendas online, como comentaram: “Acaba por ser sempre um risco, ndo ¢?” (A.
V.); “Acho que vai ficar para quando eu for velhinha e ndo puder andar, fago a compra
online para me irem entregar em casa. Pelo menos enquanto estiver a trabalhar num
local assim que tenha tudo a mdo ndo, nunca. Eu gosto muito de ver o produto, de olhar,
e mexer.” (R. J.); “Faco frequentemente uma compra online, porque é a Unica forma,
(...) sO se consegue mesmo comprar online, porque ndo é comercializado em Portugal”.
(R.R)

O vendedor R. F. opta diversas vezes por comprar online em diversos
departamentos “tenho varios tipos de compra: roupa, maioritariamente escolho, por
exemplo, a Amazon para fazé-lo. Quando procuro artigos de eletronica a baixo custo
prefiro, por exemplo, o mercado asiatico. E compras de supermercado (...) faco muitas

Vezes mesmo”.

68



O ponto principal abordado por todos os entrevistados que trabalham in-store foi
ndo poder experimentar ou testar um produto, se este for comprado online. E como
vantagem o online oferecer eventualmente melhores pregos (mais baratos ou algum tipo
de desconto associado), que pode parecer tentador. “Eu procurava uns ténis, vi-0S
online, gostei imenso deles, fui vé-los a loja e odiei, nem pareciam 0S gque eu gostava.
(...) Voltei a ver os Vérios sites. (...) Muito provavelmente, por eu ter ido tantas vezes ao
site, eles detectaram o IP e me mandaram um mail a dizer que os ténis estavam em

campanha e comprei”’, confirmou R. F.
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111.3. AVALIACAO E DISCUSSAO

As respostas obtidas através das entrevistas realizadas pelos profissionais da area
de comércio em muito refletem estudos anteriores ja realizados sobre o comportamento

do consumidor e sua aplicacdo durante as etapas de compra em diferentes categorias.

O resultado da pesquisa quantitativa confirma a consideracdo de Hsiao (2009)
sobre o poder influenciador da internet no comportamento de compra do consumidor,
que segundo ele mudaria o quotidiano dos mesmos. Assim como mencionado pelo
autor, os entrevistados relatam que ela mudou a forma como alguns clientes se
comportam, pois € mais uma fonte de informacédo sobre as tendéncias, possibilita saber
mais sobre as caracteristicas de um determinado produto e sobre mais ofertas
disponiveis. Com a criacdo do e-commerce o consumidor tem mais praticidade e
comodidade para realizar compras sem a necessidade de se deslocar para um espaco
comercial, como mencionado por Walter et al (2004) e Hsiao (2009), e ressaltado pelos

entrevistados como caracteristicas positivas do ambiente comercial online.

A experiéncia positiva na plataforma web, baseada num bom design, com
funcionalidades bem executadas e de forma simpatica ao consumidor foi relacionada
como uma importante caracteristica para a realizacdo de compras eletronicas, e estd em
conformidade com o que descreve Liang e Lai (2002) e Schaupp e Belanger (2005) na

sua avaliagé@o sobre os websites.

O preco foi considerado o fator determinante e principal motivador de compras
em ambiente eletronico, consistente com outras tantas investigacdes anteriores sobre
este atributo. Assim como Brown et al (2003), Davis e Hodges (2012), Johansson e
Erickson (1985) e Monroe (1979, cit in Zhang e Wadhwa, 2015), que mencionam este
atributo como parte fundamental na avaliacdo das alternativas disponiveis. Durante a
nossa pesquisa o preco foi também descrito como tal, e os profissionais ainda

acrescentaram que a sua importancia € ainda maior em alturas de crise economica.

Complementado pela avaliagcdo dos descontos e campanhas, que segundo Davis
e Hodges (2012) podem aparecer como vantagens em determinados tipo de loja, neste
estudo qualitativo os saldos também foram mencionados como fatores aliados ao
comércio eletrénico, que podem ser trabalhados pelos profissionais da area como uma
vantagem exclusiva ou diferencial in-store. No entanto, foram também criticados, ja que

alguns profissionais acreditam que as muitas ofertas de uma s6 vez podem confundir o
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consumidor. Também esta constatacdo corrobora as anteriores descobertas cientificas

segundo as quais opgOes em excesso podem inibir a escolha (Tyengar e Lepper, 2000).

Segundos os entrevistados, os saldos mostraram-se irrelevantes aos clientes com
um poder aquisitivo maior, e que investem em artigos de valor elevado. Este tipo de
consumidor foi descrito como mais exigentes quanto as informacfes e descri¢cbes do
produto, o que endossa estudos empiricos anteriores como o de Lehtisalo (1985, cit in
Tybout e Levy, 1989) que descrevem que a percecdo de qualidade tem relagdo direta
com o valor investido num produto e Petty et al (1983) que sugerem que a persuasdo
varia de acordo com a rota central ou periférica baseada, entre outros fatores, no grau de

envolvimento e percecdo de risco, e 0 preco mostra-se uma variavel significativa.

Ainda sobre os precos, a forma de comparagdo de precos no in-store néo foi
percebida de forma diferente da online para os entrevistados que trabalham in-store.
Entretanto, essa percecdo fez-se de forma distinta para os profissionais do e-commerce,
que descreveram a facilidade do uso de plataformas mdveis e a consulta a internet como
uma vantagem, assim como Melis et al (2015) que mencionaram no seu estudo que este
ambiente facilita a comparacdo de fatores relevantes como o preco e a variedade da

oferta.

Todos os entrevistados consideraram que a embalagem, a marca e a origem do
produto sdo consideradas atributos importantes para o consumidor ao avaliar um
produto tanto em ambiente comercial eletronico como fisico. Johansson et al (1985)
confirmou através da sua avaliacdo a importancia da origem do produto, que no nosso
estudo aparece como uma caracteristica dibia. A origem de um produto foi mencionada
como uma caracteristica considerada eventualmente, e ainda poderia demonstrar que um
produto era de méa ou boa qualidade. A relevancia da marca na decisdo do consumidor
também foi relativa, e nossos resultados atestam o que Dodds et al (1991) e Burns et al

(1994) sugeriram sobre a interferéncia deste atributo.

Estudos anteriores de Wright et al (2013) e Ilyuk e Block (2016) relacionam a
influéncia da diversidade da embalagem e sua importancia para o consumo dos clientes,
e nossa pesquisa agrega a esta descricdo a relevancia de duas vertentes descritas como
embalagem em ambiente comercial online, a embalagem na fotografia do produto, a
mesma forma que o consumidor encontraria 0 produto in-store; e ainda a forma de

embalagem para a entrega ao domicilio, exclusivo do online.
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As informacdes disponiveis sobre os produtos foram descritas a luz da
experiéncia in-store como capazes de confirmar o que pode ser descrito pelos
vendedores, e em loja online, junto as imagens, como fundamentais para a tomada de
decisdo do consumidor ja que sdo 0s Unicos meios que este tem de conhecer o que vai
comprar. Nosso trabalho certifica o que diz Cheema et al (2010) sobre a importancia
das informac6es disponiveis sobre os produtos numa compra eletronica, Huang (2000,
cit in Hsiao 2009) que relaciona a complexidade das mesmas a capacidade de gerar
compras por impulso e Luo et al (2012) que cita que nem sempre estas informacdes sdo

suficientes para dar a dimensao da qualidade de um produto.

Assim como notado anteriormente por Luo et al (2012), Morrison et al (2011) e
Dubé et al (1995) a experiéncia sensorial foi colocada como fator diferencial do
ambiente comercial in-store, e considerada por todos os entrevistados como muito
importante para o consumidor, fator este que ainda ndo consegue ser replicado via meio
eletronico. Os autores mencionados ratificam que os consumidores, ao optarem pelo

canal online, ainda enfrentam diversas limitacGes na ativagéo dos sentidos.

A possibilidade de tocar ou experimentar um produto foi considerado tédo
significativo durante o nosso estudo que a sua auséncia em ambiente eletronico foi
determinante para que apenas um profissional in-store descrevesse ter por habito
realizar compras online. Assim como ressaltado por Yu et al (2012), os produtos
fashion (moda) foram considerados mais sucetiveis quando comprados online, devido as
suas limitacBes tecnoldgicas. Estes fatores sensoriais fundamentais para este tipo de
produtos conseguem ser facilmente percebidos na compra in-store, e por este motivo
foram descritos pelos entrevistados como o tipo de produto que preferiam comprar in-

store.

Os nossos resultados apontam também para a influéncia de opinies durante o
estagio de avaliacdo de alternativas de produtos, que in-store estdo relacionados com a
participacdo dos vendedores mencionados também por Maity e Dass (2014) e
Terblanche e Boshoff (2004) como agentes importantes na compra in-store, onde até a
sua aparéncia e humor acabam por influenciar o comportamento de compra (Baker et al,
2002). No caso das compras online, a possibilidade de obtencdo de opinido esta
relacionada a reviews de outros consumidores, considerada uma comunicagao

suficientemente relevante durante a avaliacdo de um produto, solidificando o que foi
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descrito por Eighmey e McCord (1997) sobre o poder destes testemunhos em transmitir

seguranga.

Oppewal et al (2012, cit in Chocarro et al, 2013) e Diehl el al (2015),
investigaram a importancia da organizacdo e do posicionamento de produtos, e 0 seu
efeito nas preferéncias dos consumidores. Os profissionais entrevistados reafirmaram
que a associagao de produtos complementares era uma estratégia utilizada com o intuito
de alavancar vendas, enquanto a organizagdo de produtos junto aos seus semelhantes,
tanto online quanto in-store, era usada quando os mesmos pretendiam destacar a

variedade da oferta.

Davidson et al (1988) e Terblanche e Boshoff (2004; 2006) relataram que a
variedade e a diversidade sdo as mais complexas expectativas dos consumidores e as
maiores dificuldades dos retalhistas, e este estudo sugere com base nos inputs recebidos
que a organizacdo de uma loja pode alterar a percecdo destes aspectos pelo consumidor,
e reforcou a ideia de complexidade das caracteristicas, ja que pode atender a

necessidade de alguns consumidores, e ndo corresponder as expectativas de outros.

O tempo disponivel para a compra, assim como descritos por estudos empiricos
anteriores de Babin et al (1994) mostrou-se capaz de interferir no processo de compra.
O pouco tempo foi relacionado como fator negativo para o ambiente comercial in-store,
ja que reduziria as possibilidades dos vendedores para darem a conhecer novas ofertas
aos clientes. Entretanto o online foi apontado como vantajoso ja que reduz o tempo de
compra, pois ndo gera o deslocamento até ao espaco comercial, ja relacionado por Hsiao

(2009) como grande vantagem deste canal.

As nossas conclusfes sobre as insegurancas percebidas atestam a percecdo de
Schaupp e Belanger (2005) que os meios de pagamento e a vulnerabilidade dos dados
percebida pelos consumidores apresentam-se como criticos para as compras realizadas

por meio eletronico.

A falta de confianca em realizar pagamentos online e 0 atraso nos prazos de
entrega foram relacionados pelos entrevistados como principais riscos da compra
eletronica e motivadores da inseguranca de quem realiza uma compra atraves deste
canal. Estas criticas solidificam andlises anteriores como a descricdo de Fox (2000),
sobre preocupacdo com o mal uso ou roubo de informacGes relativas ao uso de cartdes,

Jin et al (2006) sobre a confiangca no negdcio online e Schaupp e Belanger (2005) com
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sugestdes como uma tela de confirmacdo de pagamento para diminuir essa sensacao de

medo, particular ao comércio em ambiente eletronico.

Assim como relacionado por Terblanche e Boshoff (2004) verificou-se que as
politicas de devolucdo e troca sdo consideradas relevantes in-store e nas lojas virtuais,
sendo que nestas Ultimas foram consideradas pouco divulgadas pelos profissionais da

area, e como consequéncia, pouco conhecidas pelos seus consumidores.

Como era expectavel, pelo seu carater desvinculado a uma apresentacao fisica, o
turismo (viagens e hoteis) e a muasica foram considerados pelos profissionais como as
categorias que mais se vendem online. Este resultado relaciona-se diretamente com a
necessidade, mencionada anteriormente, de experiéncias sensoriais relacionadas a
outros tipos de produtos que atualmente ndo se mostram disponiveis através de

ambientes comerciais eletrénicos.

Em suma, os inqueridos do questionario online e in-store mencionaram que
acreditam que 0 passo a passo no processo de compra é diferente consoante o canal de
compra e a comparacdo de precos também é feita de forma diferente: que uma
facilidade da compra realizada in-store é a troca de artigos; que a falta de
experimentacao, a inseguranca sobre os métodos de pagamento e o risco das empresas
ndo cumprirem o prazo de entrega sdo inerentes exclusivamente das compras online; e
que o conhecimento prévio dos produtos e frequéncia de compra podem reduzir esta

percepcao de risco e frustracdo com as compras eletrénicas.

E concordam que a internet € um fator influenciador no comportamento dos
consumidores; que atributos como a embalagem, a marca e a origem dos produtos séo
importantes para seus consumidores; que o preco dos artigos é o fator determinante na
compra e que os descontos e campanhas sdo impulsionadores das vendas, no entanto,
devem ser aplicados de forma moderada para ndo viciar os clientes; as informacdes
disponiveis sobre os produtos sdo sempre positivas independente do canal de vendas; a
opinido de terceiros tem influéncia no processo de compra, sejam elas familiares,
amigos, outros consumidores e até vendedores; a experiéncia sensorial foi considerada
por todos os inqueridos como a principal vantagem in-store; e a praticidade e a

comodidade, consideradas principais vantagens das compras online.

Para as conclusdes acima foi realizada uma analise comparativa das respostas

obtidas, conforme se pode observar na Tabela 1 em anexos.
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v PESQUISA QUANTITATIVA
IV.1. RECOLHA DE DADOS

A interpretacdo dos resultados da pesquisa qualitativa foi fundamental para o
desenvolvimento desta segunda etapa do estudo, que visa verificar as percecdes dos

consumidores acerca dos fatores mencionados nos diferentes canais de compra.

A realizacdo da pesquisa quantitativa aconteceu através de dois inquéritos
eletronicos compostos por 46 perguntas fechadas, 1 semiestruturada e 2 abertas,
aplicado através de um survey online. O instrumento foi enviado a parte da populagéo
portuguesa em 2 de Maio de 2017, através de mail e redes sociais. O questionario ficou
disponivel para a participacdo dos interessados entre o dia 2 e o dia 31 de Maio, e
estimou-se um tempo médio de resposta de cinco minutos. Os guiGes dos inquéritos
aplicados durante a etapa quantitativa encontram-se disponiveis para consulta nos

anexos.

As questdes abordaram a experiéncia de compra online dos inqueridos,
nomeadamente temas apontados como criticos ou importantes pelos profissionais da
area do comércio. Foi utilizada uma escala tipo Likert de cinco niveis, para perceber a
concordancia e discordancia dos participantes, além de medir o nivel de importancia de

atributos de avaliacdo de produtos no comércio online e in-store.

Os fatores determinantes numa compra durante a fase de avaliagdo das
alternativas disponiveis, como o prec¢o, as informac@es disponiveis sobre os produtos, as
reviews, as experiéncias sensoriais, 0S riscos e insegurancas, e a disposicdo dos
produtos, foram colocados novamente, agora a um publico comum, sem a
obrigatoriedade da experiéncia profissional na area do comércio. Para responder ao
inquérito sobre a compra online, o respondente deveria ter realizado ao menos uma
compra atraveés do comércio eletrénico. Caso este nunca tivesse comprado online, foi

sugerido que respondesse o inquérito sobre a compra in-store.

O publico foi selecionado de forma aleatoria, e foram enviados os convites a
participacdo de portugueses através de uma base de dados da pesquisadora. A opcéo de

realiza-las online aconteceu devido ao curto tempo disponivel.

Em termos demograficos o inquérito sobre compras online obteve 234 respostas,
das quais 72 eram de moradores de Lisboa, 26 do Porto e 22 de Odivelas, com a
predominancia da faixa etaria entre os 31 a 40 anos, com 25% das respostas dentro
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destas idades. E o inquérito sobre compras in-store obteve 230 respostas,
maioritariamente de respondentes com residéncia em Lisboa (63%), e a faixa etaria que
obteve o maior numero de respostas também foi a que engloba os 31 a 40 anos, que

contou com 93 respostas do total.
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IV.2. ANALISE DOS RESULTADOS

Os inqueridos sobre compras no canal online mencionaram, na sua maioria
(57%), a opcao de realizar compras através deste canal ocasionalmente, enquanto o

canal in-store foi escolhido muitas vezes por 48% dos respondentes deste inquérito.

Como eram expectaveis as informacdes técnicas e as descri¢cdes detalhadas do
produto foram consideradas muito importantes para a maior parte (155) dos
respondentes do questiondrio sobre compras online, assim como as imagens e
fotografias dos produtos (166), estas consideradas o atributo mais importante do
produto dentre as alternativas, e com 60% de repondentes que afirmam comprar apenas

produtos online que possuam imagem ou fotografia.

E interessante observar que estas caracteristicas também foram consideradas
importantes para 0s consumidores in-store, e que 97 deles acreditam que as informacoes
técnicas e as descricdes sdo muito importantes e 101 que as imagens e fotografias dos
produtos sdo importantes, mas afirmam serem capazes de comprar um produto mesmo
que este ndo possua imagem ou fotografia in-store. Provavelmente, pelo fato de estarem
fisicamente proximos ao produto, com a capacidade de toca-lo ou experimenta-lo, este
atributo deixa de ser tdo relevante quanto online. Uma grande parte dos entrevistados
(43% online e 56% in-store) de ambos os canais considerou importante também ver
embalagem do produto.

Além disso, as informacdes técnicas e descri¢des do produto foram consideradas
suficientes para comprar em ambos os canais, com 48% de concordancia no inqueérito
online e 41% no inquérito in-store. Vale ressaltar que 37 pessoas discordaram
completamente desta afirmacdo no inquérito in-store, contra apenas 2 no online, que
pode significar a necessidade de outros aspectos em loja fisica para auxiliar na avaliacao
do produto. E as respostas obtidas sobre ambos os canais concordam em sua maioria
(93% online e 87% in-store) que quanto maior € o numero de informacoes
disponibilizadas sobre um produto por um canal, mais seguros sentem-se 0S

conumidores em comprar através do respectivo canal.

Quando questionados sobre a importancia das demonstragdes (nos inqueéritos in-

store) ou videos (nos inquéritos online de produtos), surpreendeu a consideracdo dos
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inquéritos in-store, que teve 73% de respostas considerando este aspecto importante,
das quais 103 “importante” e 66 “muito importante”, contra 91 “importante” e 24
“muito importante”, totalizando 49% das respostas online sobre o assunto. Em ambos os
inquéritos constatou-se que 46% dos consumidores online e 52% in-store percebem
melhor a utilidade de um produto quando este possui um video ou uma demonstracéo,
mas ndo o consideram irrelevante caso ndo possua este atributo online (39%) ou in-store
(37%).

Graéfico 1. Importancia das demonstracdes (in-store) / videos (online) de produtos

In-store Online

; @ Muito importante
@ Importante
@ Neutro

@ Pouco importante
@® Semimportancia

Os comentarios de outros clientes ou reviews foram muito importantes para 46%
dos respondentes online e importantes para 42% dos mesmos. No inquérito in-store foi
interessante observar que estes comentéarios também foram considerados importantes de
maneira geral para quase a metade dos respondentes (48%), com 31 respostas “muito
importante” e 80 “importante”. Em ambos os canais a maioria concorda que a opinido
de consumidores que ja compraram um produto pode ajudar na compra. Os inquéritos
online contaram com 90% de concordancia (115 — concordo e 96 — concordo
completamente), e in-store os resultados foram de 59% de concordancia (106 —
concordo e 31 — concordo completamente). E a maioria, também em ambos 0s canais,
discordou da afirmagdo “N&o confio nas opinides de outros consumidores/reviews
quando compro um produto neste canal”, com 67% de discordancia no inquérito online

e 53% no inquérito in-store.
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Os consumidores online se mostraram neutros sobre o auxilio de vendedores
para comprar neste canal, todavia uma grande parte dos consumidores in-store,
surpreendentemente, se dividiu entre a concordancia completa e a neutralidade (com 56
respostas cada) sobre a afirmacdo de gostar ndo ter o auxilio de vendedores para
comprar neste canal. Se somarmos o0s resultados das concordancias temos uma
predominancia de 48% de respondentes in-store que preferem comprar sem a ajuda dos
vendedores. Esse resultado vai de encontro com 0 que se previa, que a participagdo dos

vendedores era uma desvantagem do ambiente online.

Grafico 2. N&o gosta de ter auxilio de vendedores neste canal de compras

In-store Online

_—

@ Concordo completamente
@ Concordo

Nao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo completamente

O preco foi considerado muito importante para 139 (60%) respondentes do
inquérito in-store e 163 (70%) respondentes do inquérito online, o que faz deste atributo
0 mais importante quando somados os dois canais. No canal in-store foi o que recebeu a
maior qualificacdo perante todos os outros atributos, enquanto no canal online fica atras
apenas das imagens e fotografias. E muitos concordam completamente que o preco é
considerado um fator decisivo em compras online (58%) e in-store (54%). Mas quando
questionados sobre a compra de um produto independentemente do preco em ambiente
online, 113 discordam, e in-store, 80 também discordam. Mas é interessante analisar
gue no caso in-store, ao analisarmos a soma das concordancias (concordo-77 e
concordo completamente-20) e das discordancias (discordo-80 e discordo
completamente-17), chegamos a0 mesmo resultado de 97, ou seja, a maioria dos

respondentes estd dividida em 2 grupos de 42% com opinides distintas. Seria
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interessante analisar o motivo pelo qual em ambiente in-store as pessoas poderiam estar
mais sucetiveis a compra de um produto independentemente do preco, do que em

compras online.

Gréfico 3. Quando gosta de um produto compra neste canal independentemente do
preco

In-store Online

@ Concordo completamente
@ Concordo

N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo completamente

No seguimento deste resultado temos a andlise sobre as campanhas e promocdes
que seguiram foram consideradas muito importantes para 53% no inquérito sobre o
online e 59% no inquérito in-store. E as campanhas exclusivas de um canal mostraram-
se impulsionadoras de vendas do mesmo, ja que 43% concordou que quando encontra
artigos que estdo em campanhas exclusivas online, compra. Resultado obtido também
in-store onde 35% concordam que quando encontram artigos que estdo em campanhas
exclusivas in-store, compram. E a mesma porcentagem nos dois canais (46%) discorda
da afirmacdo de sentirem-se inseguros em comprar artigos em saldos em seus

respectivos canais.

Caracteristicas como a marca, a origem do produto, variedade da oferta e
organizacdo de produtos se comportaram de forma muito semelhante em ambos os
canais com pequenas varia¢des nos resultados onde, de forma geral, podemos observar
organizagdo de produtos predominantemente considerada muito importante, e 0s outros

atributos com a maioria de respostas “importante”.
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Grande parte dos respondentes do inquérito online (40%) e in-store (39%)
concordam que a origem dos produtos é importante e que procuram essa informagéo ao
realizaram compras nos respectivos canais. Além de que 40% concordam haver
desconfianca sobre produtos que ndo fornecem esta informacdo em ambiente online, e
30% em ambiente in-store. Contudo, quando questionados se compram produtos
independentemente desta descri¢do, 80 respondentes online discordaram, enquanto 89
respondentes in-store concordaram. Pode-se concluir que este atributo mostrou-se mais

relevante em ambiente eletronico do que in-store.

Gréfico 4. Compra produtos neste canal independentemente da descricdo de
origem/fabrico

In-store Online

@ Concordo completamente
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Nao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo completamente

A maioria de ambos os canais concordou que a marca € uma importante
caracteristica do produto, nomeadamente, 114 pessoas em compras online (49%) e 130
pessoas in-store (57%). E produtos que ndo possuem a descricdo desta caracteristica ndo
sdo comprados por metade dos respondentes in-store, enquanto que online 34%
concordaram com a afirmacdo e 34% se mostraram neutros. Este resultado nos faz

refletir sobre a possibilidade da descrigdo da marca néo ser tao relevante online.

E a variedade disponivel foi considerada sempre maior no canal online do que
in-store, ja que 138 (59%) das respostas do inquérito online concordam com esta
afirmacdo, enquanto que a mesma afirmacdo sobre o in-store teve discordancia em 110
(48%) respostas. Isso pode explicar o facto de 43% das respostas online concordarem

utilizar este canal como catalogo de produtos, mas preferir comprar in-store. Enquanto
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que 58% das respostas in-store aponta para o lado oposto, ja que discordam que

utilizam o canal in-store como catélogo de produtos, e preferem comprar online.

Em ambos os canais houve a concordancia que a forma de organizacdo e
disposicdo dos produtos por categorias no respectivo canal facilitaria a avaliagdo da
oferta de produtos (89% concordam e concordam completamente online e 77%
concordam e concordam completamente in-store). E um resultado curioso foi que
mesmo no inquérito in-store, 47% concordou que caso pudesse utilizar filtros neste
canal, ele ajudaria a analisar a oferta disponivel. E a maioria das respostas (56%) no

inquérito online concordou completamente com a afirmacéo.

Em termos de atributos sensoriais, a dimensdo apresentou um resultado
interessante. O maior numero de respostas in-store (82) concorda que prefere comprar
produtos de grande dimensdo fisica neste canal, e os resultados do inquérito online
corroboram, ja que 90 respondentes discordam da afirmativa que preferem comprar
produtos de grande dimensé&o fisica online, complementados por mais 26 que discordam
completamente, totalizando 52% de preferéncia pela compra de artigos de grande
dimensdo fisica no canal in-store. Neste caso seria importante verificar esta preferéncia,
ja que artigos de grande dimensdo podem representar um problema de transporte e
logistica, se optam pela entrega ao domicilio, e se o escolhem pela possibilidade de

experimenta-los ou testa-los fisicamente.

Graéfico 5. Prefere comprar produtos de grande dimenséo fisica neste canal

In-store Online

@ Concordo completamente
@ Concordo

MNao concordo nem discordo
@& Discordo
@ Discordo completamente
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A questdo do conhecimento prévio de um produto foi verificada através da
afirmagdo “Prefiro comprar neste canal produtos que ja conheco”, que no canal online
obteve uma grande concordancia, com 123 a concordar e 47 respostas a concordar
completamente. Ja no canal in-store 95 discordaram. Uma possivel explicacdo para esta
diferenca deve-se ao facto da possibilidade de conhecimento e experimentacdo em

ambiente fisico, momentos antes da compra.

A frequéncia de compra de um artigo apresentou-se como neutra (33%) na
escolha do canal de compra nos inquéritos online, mas nos resultados in-store, houve a

preferéncia de 30% dos respondentes em comprar os artigos frequentes neste canal.

Sobre a experiéncia sensorial, 44% dos respondentes online, e 46% dos in-store
concordam que comprariam produtos no respectivo canal mesmo que nunca os tivessem
visto, tocado ou experimentado. Porém, online, 25 concordam completamente e 75
concordam que sentem a falta do tacto, olfacto e paladar quando compram um produto
neste canal. E como era previsto, ha 40% de discordancia (70 discordam e 21 discordam
completamente), j& que a experiéncia in-store possibilita este tipo de contato fisico com

0 produto.

Graéfico 6. Sente a falta do tacto, olfacto e paladar quando compram um produto

neste canal

In-store Online

@ Concordo completamente
@ Concordo

N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo completaments

E apesar da maioria afirmar confiar que as cores descritas nos produtos em abos
0s canais correspondem a realidade do produto fisico (62% online; 53% in-store), o
mesmo ndo acontece com a definicdo de textura e dimensdes dos produtos. As 103

concordancias online sobre a afirmagdo “Nao consigo definir o tamanho e a textura dos
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produtos quando compro neste canal”, apontam para a dificuldade que o ambiente
online tem de comunicar de forma fidedigna estas caracteristicas, e as 68% de
discordancias desta mesma afirmativa in-store, validam que esta € uma desvantagem

exclusiva do ambiente eletronico.

Grafico 7. Nao consigue definir o tamanho e a textura dos produtos quando

compra neste canal

In-store Online

@ Concordo completamente
@& Concordo

N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo completamente

Quando avaliados os riscos relativos as compras no canal online, o risco do
produto ndo ter o desempenho esperado mostrou-se importante, ja que a concordancia
com esta afirmacdo atingiu 74%, mas ndo € uma preocupacdo do consumidor in-store,
em que o nivel de discordancia da afirmacdo chegou a 58%. O mesmo verificou-se com
o risco de um produto ndo valer o que custa quando comprado online, em que o nivel de
concordancia com a afirmacéo foi de 63%, e quando comprado in-store, as respostas
ndo demonstram grande preocupacdo, e o nivel de discordancia correspondeu a 49% das

respostas.

O tempo disponivel para avaliar as alternativas foi considerado maior quando em
ambiente online do que in-store. Isto porque online 46% concordaram e 31%
concordaram completamente que tinham mais tempo para avaliar alternativas online, e
ao mesmo tempo, 46% dos repondentes in-store discordaram, e 10% discordaram
completamente da afirmacdo de que teriam mais tempo para avaliar produtos quando in-
store. Este resultado pode apontar uma tendéncia para a maior quantidade de compras
planeadas e racionais online, e por impulso e emocionais in-store. Contudo uma grande

parte das respostas demonstra que os consumidores do canal online (44%) e in-store
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(33%) discordam que demorem muito tempo para encontrar o produto que querem
comprar.

Gréfico 8. Tenho mais tempo para avaliar as alternativas neste canal do que
noutro

In-store Online

@& Concordo completamente
@ Concordo

@ N&o concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo completamente

Ao serem questionados se existia algum tipo de produto que ndo comprariam
online, a maioria dos consumidores deste canal (79%) disse que sim. E mencionaram 0s
bens de alto valor agregado, que incluem as joias, 0s carros e 0s imdveis, como a
categoria menos provavel de comprar online com 81 respostas. E a justificativa mais
mencionada (28 vezes) dizia respeito ao risco associado a este tipo de bens e a
necessidade de ter contato fisico, um teste, ou visualizacdo presencial para tal compra.
Em outros foram mencionados medicamentos (1) e frutas e legumes (1). O resultado

geral das outras categorias pode ser observado no Gréafico 9:

Graéfico 9. Categorias que os consumidores ndo comprariam online

Alimenticio .
Westuario
Acessorios (.

Mabiliario e...
Eletrénicos... 12 (6.5%)

17 (9.2%)

Electrodomé. ..

Bens de alto.... 152 (B2.6%)
Viagens 8 (4.3%)
Cther 6 13.3%)
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Quando a pergunta foi se existia algum tipo de produto que ndo comprariam in-
store, a maioria dos consumidores deste canal (63%) disse que ndo. Dos 37% que
afirmaram que existiria alguma categoria que optariam por ndo comprar in-store, a
maior parte das respostas (31) correspondia a categoria de acessorios que englobava 0s
calcados, as malas e as bijuterias. E a justificativa mais mencionada (4 vezes) dizia
respeito a comparacdo entre produtos e valores que aconteceria de forma melhor no
canal online. Em outros foram mencionados sex toys (3) e livros (1). O resultado geral

das outras categorias pode ser observado no Grafico 10:

Graéfico 10. Categorias que os consumidores ndo comprariam in-store

Alimenticio ... 13 (15.5%)
Vestuario
Acessonios (.. 38 (45.2%)
Mobiliario e
Eletronicos. ..
Electrodomeé. ..
Bens de alto..

30 (35.7%)

0 5 10 15 20 25 30 35

Para as conclusdes acima foi realizada uma analise comparativa das respostas

obtidas, conforme se pode observar na Tabela 2 em anexos.

86



V CONCLUSAO

V.1. CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

Através deste estudo foi possivel revisitar durante a revisdo literaria muitas
pesquisas realizadas anteriormente sobre o comportamento de compra dos
consumidores nos ambientes de compra online e in-store. Os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa qualitativa proporcionaram diversos inputs, que ao serem
analisados proporcionaram o desenvolvimento dos inquéritos quantitativos. Estes, por
sua vez, validaram e confrontaram as opinifes profissionais anteriormente obtidas com
as de consumidores portugueses. Desta maneira foi possivel relacionar a influéncia de
atributos e caracteristicas dos produtos, percebendo quais as principais motivagdes dos
consumidores para a escolha de um determinado canal de compra e perceber a sua

influéncia na percepcéo durante a avaliacdo de um produto.

Caracteristicas como a embalagem, as campanhas e promoc¢des, opinido de
outros consumidores e reviews, e a organizacdo de produtos obtiveram resultados muito

semelhantes nos inquéritos online e in-store.

As descri¢des e as informagfes técnicas dos produtos se apresentaram como
suficientes para comprar em ambos 0s canais, mas € interessante analisar as
discordancias desta afirmacdo. No inquérito in-store um grupo maior de respondentes
considerou-as insuficientes quando comparadas com os respondentes online, o que pode
significar que quando em loja fisica as informacd@es técnicas tém de ser complementadas
através do contato fisico com o produto. Outra consideracao ao respeito desse resultado
pode sugerir que online o consumidor baseia-se apenas nas descri¢cdes de produtos, que
devem estar 0 mais completa possivel ja que estes esperam que estas informacfes sejam
o suficiente para comprar, sem ter que recorrer a outros auxilios. Isto corrobora com o
estudo de Huang (2000), sobre a importancia da complexidade das informacbes em

compras eletronicas.

Apesar de resultados similares em ambos os canais, foi interessante verificar que
a possibilidade de utilizar filtros para chegar a uma oferta que interesse ao consumidor
foi considerado positivo pela maior parte deles, mesmo sabendo da ndo existéncia desta
possibilidade in-store. A influéncia na forma de disposi¢do dos produtos por categorias

ou grupo de produtos pode auxiliar a avaliacdo da oferta disponivel e, por conseguinte,
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proporcionar uma maior facilidade na selecdo de produtos, como sugeriram Diehl el al
(2015) durante seu estudo.

O auxilio dos vendedores, além de resultados semelhantes nos inquéritos online
e in-store, contradizem os estudos de Terblanche e Boshoff (2004) e Maity e Dass
(2014), ja que a maior parte das respostas em ambos 0s inquéritos concorda que nao
gosta de ter o auxilio dos mesmos para realizar compras. A preferéncia por comprar sem
a ajuda dos vendedores vai de encontro com as considera¢fes dos autores de que eles
eram agentes importantes na compra in-store. Uma possivel explicacdo pode ser uma
mudangca no comportamento dos consumidores com uma maior familiaridade na
realizacdo de compras electronicas e com a busca de informac6es online, e in-store o
cliente ja saber sobre a oferta e 0 que procura, em ambos 0s canais com a preferéncia

por realizar as compras de forma independente.

Outro destaque, mesmo diante de resultados parecidos, foi a importancia dada as
demonstragdes ou videos de produtos. Avaliados pela maior parte dos respondentes dos
dois inquéritos como importante, os consumidores in-store foram responsaveis pela
maior margem de respostas positivas. Este resultado pode significar que apesar de terem
a possibilidade de experimentar ou tocar os produtos, nem sempre esta experiéncia
sensorial pode ser suficiente, fazendo-se necessaria a demonstracdo de como o produto
pode ser utilizado da melhor maneira pode significar um aumento nas vendas e clientes

mais satifeitos.

O preco, assim como mencionado por Johansson e Erickson (1985), Brown et al
(2003) e Davis e Hodges (2012) foi relacionado pelos consumidores em ambos 0s
canais como uma das principais caracteristicas durante a analise do produto. No caso
dos consumidores in-store, este atributo foi o que recebeu 0 maior nimero de respostas
positivas, e online, foi superado apenas pelas imagens e fotografias dos produtos
consideradas por mais da metade dos consumidores online inqueridos como um fator

decisdrio neste canal.

No entanto, este atributo apresentou uma vertente diferencial entre os canais
online e in-store, pois apesar dos consumidores dos dois canais discordarem que
realizariam a compra de um produto independentemente do preco, no caso dos

respondentes do inquérito in-store a opinido foi dividida em dois grupos com opinides
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opostas, com 42% que discordaram e a mesma percentagem concordaram. Esse
resultado pode demostrar que em ambiente in-store as pessoas poderiam estar mais
susceptiveis & compra de um produto independentemente do preco que em compras

online.

Contudo, como o objetivo principal deste estudo era verificar as diferengas
percebidas pelos consumidores na avaliacdo de um produto quando em canal online ou
in-store, caracteristicas como as imagens e fotografias, a descricdo de origem e fabrico,
e 0 conhecimento prévio dos produtos foram consideradas mais relevantes durante as
compras online, além de ser considerado o canal com maior variedade de produtos, mais
tempo para a analise da oferta e por apresentar um risco maior quanto ao retorno do

investimento financeiro e ao desempenho do produto comprado em ambiente online.

Nas compras realizadas in-store, a descricdo da marca, 0 conhecimento prévio
dos produtos, a experiéncia sensorial, a definicdo de textura e tamanho, a compra de
produtos com grande dimensdo fisica e a frequéncia de compra de um artigo mostraram-

se melhores e mais relevantes neste canal.

Comecamos por destacar que apesar de considerada importante nos dois canais,
as imagens e fotografias foram consideradas fundamentais para a compra online, ja que
0s compradores deste canal afirmaram que ndo comprariam um produto online que néo
apresentasse imagens ou fotografias, resultado este que nédo foi verificado em ambiente
in-store. Este resultado reafirma a opinido de Hsiao (2009), sobre a importancia para o
consumidor em acessar informacdes disponiveis online complementadas por imagens.
Este atributo mostrou-se diferencial neste canal, perante o canal in-store, possivelmente
porque em ambiente fisico os consumidores poderiam verificar os produtos através da
experiéncia sensorial do tacto e com a possibilidade de experimenta-lo, enquanto online

dependem das imagens para visualizar os produtos em questé&o.

A descricdo da origem do produto mostrou-se mais relevante para consumidores
online que in-store, ja que muitos dos que responderam o inquérito online discordam
que comprariam produtos independentemente desta descricdo. O oposto aconteceu
quando a mesma afirmacao foi feita no inquérito in-store, em que a maioria respondeu
que compraria independentemente desta descri¢do de fabrico. Pode-se concluir que este

atributo mostrou-se mais relevante em ambiente eletronico do que in-store,
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possivelmente porque os clientes dependem apenas das descri¢cGes para a avaliagdo da
oferta, e esta deve ser a mais complexa e informativa possivel como afirmado por
Huang (2000). Além disso, atraves de sua pesquisa, Jr. e Hong (1990) afirmaram que o
conhecimento de que um produto foi produzido num pais conhecido por mercadorias de
alta ou baixa qualidade pode influenciar sua avaliacdo e ser utilizado para prever a
qualidade do produto. E sem a possibilidade de uma avaliacdo fisica na compra online,
este atributo descrito possibilitaria prever uma suposta qualidade do produto associada a

seu pais de origem.

Outra descricdo que analisamos foi a da marca, que no inquérito in-store
apresentou-se como fundamental para a compra para 0s seus respondentes, enquanto as
opinides online se dividiram. Este resultado nos faz refletir sobre a possibilidade da
descricdo da marca ndo ser tdo relevante online, ou o fato da maioria dos comércios
online serem exclusivos de uma marca pode ter influenciado estas opinides, ja que a
partir do momento em que o consumidor escolhe em qual marca que comprar, e acessa
0 site da respectiva marca este critério deixa de ser significativo na avaliagdo de um
produto. As respostas obtidas ratificam as afirmacfes de Blackwell et al (2005), que
descrevem sobre a importancia da marca para alguns tipos de consumidores, e que este
é um critério pessoal de cada consumidor, e a consideracdo de Dodds et al (1991), que

este atributo € um dos que os consumidores estdo mais familiarizados.

A variedade disponivel foi considerada sempre maior no canal online do que in-
store em ambos os inquéritos. Este resultado pode explicar a maior parte das respostas
online afirmarem utiliza-lo como catalogo de produtos, entretanto preferem comprar
online. J& nos inquéritos in-store, a maioria ndo utiliza a loja como catalogo e prefere
comprar online. A questdo da variedade foi mencionada anteriormente em alguns
estudos como o de Davidson et al (1988) e Terblanche e Boshoff (2004; 2006), que a
descrevem das mais complexas expectativas dos consumidores. O comércio online tem
a possibilidade de ser uma montra com mais opgdes j& que ndo necessariamente
precisam ter os produtos fisicos a disposi¢cdo. Com isso a diversidade da oferta pode

muitas vezes ser maior que in-store, aumentando a possibilidade de consulta.

A questdo do conhecimento prévio de um produto afetou mais o canal online que
in-store. De acordo com os resultados obtidos, os consumidores eletrénicos preferem

realizar compras online produtos ja conhecidos por eles, enquanto in-store, este
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conhecimento mostrou-se irrelevante. Uma possivel explicacdo para esta diferenca
deve-se a possibilidade de conhecimento e experimentacdo em ambiente fisico,
momentos antes da compra, ndo sendo assim necessario o conhecimento prévio dos
artigos. Enquanto a frequéncia de compra de um artigo foi neutra na escolha por
comprar online, os consumidores in-store demonstraram a preferéncia em realizar suas
compras atraves deste canal quando o fazem com frequéncia, possivelmente pela
facilidade de encontré-lo in-store e pela possibilidade de obtencdo imediata do produto

guando compram por este canal.

O tempo disponivel para avaliar as alternativas de produtos foi considerado
maior quando em ambiente online do que in-store. Este resultado pode apontar uma
tendéncia para a realizacdo de compras planeadas e racionais online, e uma maior
chance de compras por impulso e emocionais in-store. E ainda que online a busca e
avaliacdo dos produtos com mais tempo pode representar uma exigéncia maior de
informacdes sobre eles. Este resultado reafirma estudos como o de Babin et al (1994),
que relacionaram a influéncia de fatores como o tempo disponivel durante o processo de
compra e a sua importancia na experiéncia de compra relacionada aos aspectos

simbdlicos e utilitarios da mesma.

Nossos resultados também demonstraram a preferéncia em ambos os inquéritos
por comprar produtos de grande dimensdo fisica in-store, portanto, as respostas entre 0s
inquéritos eram opostas. Esta preferéncia pode estar diretamente relacionada com a
necessidade de experimenta-los ou testa-los fisicamente antes da compra, ja que este

tipo de artigos pode representar um problema de transporte e logistica.

Outro resultado que complementa esta preferéncia diz respeito a manifestagdo da
dificuldade, quando em ambiente online, na definicdo da textura e das dimensdes dos
produtos. As respostas no inquérito online apontam para a dificuldade deste canal em
comunicar de forma fidedigna este tipo de caracteristicas, e a falta de atributos sensorias
que auxiliem o consumidor na tomada de decisdo. Ja in-store, o resultado foi oposto, o
que pode significar que esta é uma desvantagem exclusiva do ambiente eletronico. Esse
tipo de dificuldade foi mencionado por Yu et al (2012), que os pesquisadores relataram
este problema com os produtos de moda, considerados por eles mais sucetiveis quando

comprados em ambiente eletronico.

91



A necessidade de uma experiéncia sensorial completa foi reafirmada através do
resultado do inquérito online, em que seus respondentes afirmam que neste canal
sentem a falta do tacto, olfacto e paladar quando compram um produto. Mais uma vez
os resultados entre os canais divergem, provavelmente porque a experiéncia in-store
possibilita este tipo de contato fisico com o produto, como relatado anteriormente por
estudos como os de Dubé et al (1995), Morrison et al (2011) e Luo et al (2012).

Os riscos pesquisados também foram uma questdo exclusiva do canal online,
onde os consumidores que responderam a pesquisa sobre este canal mencionaram a
preocupacdo dos produtos comprados através do comércio eletronico nao valerem o que
custam e nem apresentarem o desempenho esperado. Estudos como o de Luo et al
(2012) citam que nem sempre as informagdes fornecidas online podem ser suficientes
para dar a dimensdo da qualidade de um produto, e aliado a este fator, a questdo
mencionada anteriormente da falta de uma experiéncia fisica completa em relacdo ao
produto também podem aumentar essa sensacdo de percecdo de risco do consumidor
eletrdnico, ja que no ambiente in-store os consumidores ndo demonstraram estas

insegurancas.

Estas insatisfacGes, insegurancas e percecdes mencionadas anteriormente podem
explicar porque a frequéncia de compras variou entre 0s canais, onde a maior parte dos
consumidores respondeu que realiza compra online ocasionalmente, enquanto a compra
in-store foi relacionada como opcdo muitas vezes. 1sso demonstra a necessidade das
organizagbes que possuem uma loja online em tentar melhorar estas caracteristicas
relacionadas como pontos fracos do ambiente eletronico para proporcionar ao

consumidor maior confianca e satisfacdo ao escolher este canal para realiza-las.

No canal online a maior parte de seus consumidores ndo considera comprar bens
de alto valor agregado como jéias, carros e imdveis, com a justificativa da necessidade
de experimentar e testar fisicamente este tipo de produto, ja que representam um
investimento de maior valor que estaa diretamente relacionado a um risco maior. No
canal in-store a categoria de acessorios que englobava os cal¢ados, as malas e as
bijuterias foi relacionada como a que ndo comprariam por este canal, justificada pela
facilidade de comparacdo entre produtos e valores em ambiente eletronico. Outra

possivel explicacdo para essa escolha pode ser que a maior parte dos acessorios ndo
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precisa de experimentacdo, a excessdo dos sapatos, mas que tem tamanhos bem

definidos, o que facilitaria a compra online.

De maneira geral, pode-se confirmar atraves de nossos resultados que alguns
aspectos de avaliagdo de um produto sdo diferentes quando em canl online e in-store.
Nossas conclusdes sugerem que deve existir um esforco das organizagOes para
suplementar estes aspectos em ambos 0s canais com o intuito de proporcionar ao
consumidor uma melhor experiéncia de compra em ambos 0s canais, € estes resultados
podem ser representativos para uma futura avaliacdo na experiéncia global de compras

nos diferentes canais com a melhoria dos atributos mencionados anteriormente.
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V.2. LIMITACOES E  RECOMENDACOES PARA  FUTURAS
INVESTIGACOES

As conclusdes obtidas a partir deste estudo, apesar de satisfatdrias, encontraram
limitacGes que podem ser superadas em investigacdes futuras. A primeira delas deve-se
ao facto de durante a etapa qualitativa os profissionais in-store entrevistados estarem
pouco ambientados com a compra eletronica. Por se tratar de uma abordagem de uma
experiéncia particular sé revelada a meio da aplica¢do do questionario, esta apresentou-
se como fator limitador de opinides sobre uma experiéncia que ndo existiu e fez com
que o entrevistador tivesse que abordar de outra forma questbes relativas a nédo
utilizacdo do comércio eletronico como canal de compra, e para a validacdo das

respostas apresentadas como experiéncias profissionais.

Outro ponto que pode ser mais bem desenvolvido numa futura abordagem se
trata da dimensdo da amostra na etapa quantitativa. A amostra deste estudo foi limitada,
e seu principal inconveniente, a falta de representatividade, impossibilita fazer uma
extrapolacdo relativamente aos resultados obtidos para a populagdo portuguesa.
Inicialmente, foi tencionava-se uma taxa de respostas de 5 respostas para cada pergunta
em cada um dos questionarios (100%), entretanto, obteve-se 93% de retornos de
respostas sobre a compra online, e 96% de retornos no inquérito in-store. No entanto,
por serem pequenas as diferengas, conseguimos comparar opiniées a cerca do mesmo

tema.

Aliado ao facto da metodologia utilizada ndo permitir uma amostra muito
ampliada, os consumidores inquiridos ndo estavam avaliando um produto especifico e
também ndo estavam em uma situacao real de compra, fatores esse que fazem com que
este estudo exploratério seja valido apenas como uma visdo generalizada sobre a
percepcao dos consumidores nos diferentes canais de compra. Assim, seria interessante
realizar um estudo comparativo, com 0s inputs deste estudo em uma avaliacdo de uma

compra real, ou de um produto especifico, e verificar se os resultados se refletem.

O estudo permitiu avaliar alguns pontos que podem ser melhorados pelo
comeércio eletrénico, em situacdes que ndo se consegue obter a mesma experiéncia de
uma compra in-store, nomeadamente experiéncias sensoriais e atendimento
personalizado de vendedores. Por outro lado, a metodologia escolhida ndo permitiu
aprofundar a importancia destes fatores na avaliagdo da experiéncia do consumidor, e 0

fator pos-compra pode influenciar a opinido do cliente numa nova avaliacdo de
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alternativas disponiveis online. Nesse sentido, apesar das dificuldades que isto pode
implicar, seria pertinente inquirir o consumidor em duas etapas, no momento em que

esta se realiza e algum tempo ap6s a compra.

Finalmente, ao dar continuidade ao estudo sobre as diferencas percebidas entre a
compra online e in-store, uma das recomendacdes seria que se realizasse uma pesquisa
que abordasse 0 mesmo grupo de consumidores que realizem uma determinada compra
em canal online e in-store e comparar as diferengas percebidas por eles nas duas
situacBes. Uma vez que seria possivel comparar a opinido de uma mesma pessoa nas
duas situacBes, com a possibilidade de uma avaliacdo mais profunda sobre os pontos

avaliados.
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ANEXOS

ANEXO I. Guido da pesquisa qualitativa (inquérito para profissionais do e-commerce)

Guido para pesquisa qualitativa (e-commerce)

Sobre o entrevistado:

Nome

Idade

Profissédo

Tempo que trabalha no comércio

O ambiente online e a internet:

1. Qual o motivo de trabalhar com o comércio eletrbnico?

2. Com base na sua experiéncia, quais Ihe parecem ser as motivagdes dos consumidores
pela escolha da compra online?

3. O que considera fatores determinantes numa compra eletrdnica? (deixar que o
entrevistado responda livremente)

4. Acredita que a internet influenciou o comportamento de compra dos consumidores?
Explique porqué.
5. Como analisa o processo de compra eletronico, passo a passo?

6. Sobre as caracteristicas do produto, como avalia a importancia da embalagem e da
marca de um determinado produto na compra online?

7. O que acha sobre a origem de um produto, ou seja, onde o produto foi
feito/fabricado?

8. Qual acredita ser a influéncia do preco na escolha dos produtos? E as campanhas e
promocdes?

9. Ainda sobre precos, como a forma de comparacdo de precos € realizada no online?
Existe diferenca para a loja fisica? Quais?

10. Quando o valor de um produto é elevado, acha que os clientes tem um
comportamento de compra diferente? Quais sdo as caracteristicas de comportamento
neste tipo de compras?

11. Quais os riscos que acredita que sdo relativos a realizagdo de uma compra
eletronica?

12. Percebe que a seguranca é uma questdo para quem compra online?

13. Qual Ihe parece ser a importancia da familiaridade ou conhecimento prévio do
produto na avaliacdo das alternativas disponiveis?
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14. E a frequéncia de compra?

15. Como V& a influéncia do tempo disponivel para compra, na avaliacdo de alternativas
pelos consumidores?

16. Acredita que exista alguma categoria de produtos que venda mais online que in-
store? E o contrario? Porqué.

17. No ambiente online os clientes ndo tem a hipGtese de experimentar o produto antes
de escolher qual comprar. Quais as alternativas utilizadas para proporcionar
experiéncias sensoriais? (conforto, sabor, textura, tamanho)

18. O que acha sobre a forma como os produtos estdo expostos? Qual a estratégia
adotada pela empresa? Associar produtos complementares ou semelhantes?

19. Acha que as politicas de devolucgéo e troca sdo relevantes para quem compra online?

20. Sobre as informacdes disponiveis online sobre os produtos, acha que atende as
necessidades ou sdo insuficientes? Acha que produtos que tem foto e/ou video podem
ter uma relevancia maior para que procura informacdes online?

21. Acha que a praticidade e comodidade sdo atraentes para quem compra online?

22. Sobre a possibilidade de obter a opinido de outros sobre um determinado produto, o
que poderia falar sobre as diferengas que percebe entre 0 ambiente online e in-store?

23. Acha que o comportamento de compra poderd variar consoante o canal, por
exemplo, online versus in-store?

24. O que considera importante para incentivar a escolha de um determinado produto no
V0SS0 site de compras?

25. O que considera importante para diminuir a dificuldade na escolha de um produto
no vosso site de compras?

Experiéncia pessoal com compras online:

Componente Comportamental:

Ja realizou compras online?
Como foi o processo de compra? Conte sobre as etapas percorridas no website.

Concluiu a compra dos artigos? Se ndo, o que identificou como impeditivo para a
concluséo da compra?

Componente Cognitiva:

Como se deu a procura por informagdes?
Dentro do universo de produtos disponiveis, como realizou a avaliacdo das alternativas?

Quais foram os fatores considerados fundamentais para a escolha de um determinado
produto?

Ja conhecia os produtos que queria comprar?
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As informagdes divulgadas foram suficientes para informar-se sobre o produto em
questéo?

Foi necessario o atendimento de algum funcionario ou SAC?

Quais foram as informacdes que determinaram a escolha?

O que sabia sobre a loja online? Isto influenciou na decisdo de comprar online?
Julga a compra online segura? Quais sdo as insegurancas percebidas?

Conhece sobre a politica de devolugdo e troca no ambiente online (devolucdo de 7
dias)?

O que pensa sobre campanhas exclusivas online?
Considera voltar a comprar este produto online novamente?

Componente Emocional:

Foi uma compra planeada ou por impulso?

Quais foram as motivacGes ou necessidades?

O que sentiu falta durante a avali¢cdo das alternativas disponiveis?
Aprecia a forma como os produtos séo distribuidos?

Vocé prefere comprar online ou in-store?

Qual seu sentimento em relacdo a compra online?

Qual parte considera negativa da compra online? E da in-store?
Qual foi a sua reacdo quando recebeu seu produto?

No pds compra, 0s produtos corresponderam as expectativas?
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ANEXO I1. Guido para pesquisa qualitativa (inquérito para profissionais in-store)

Guido para pesquisa qualitativa (in-store)

Sobre o entrevistado:

Nome

Idade

Profisséo

Tempo que trabalha no comércio
O ambiente in-store e a loja:

1. Com base na sua experiéncia, quais Ihe parecem ser as motivaces dos consumidores
pela escolha da compra in-store?

2. O que considera como fatores determinantes numa compra em loja? (deixar que o
entrevistado responda livremente)

3. Acredita que a internet influenciou o comportamento de compra dos consumidores?
Expligue porqué.

4. Acha que o comportamento de compra poderé variar consoante o canal, por exemplo,
online versus in-store?

5. Como analisa o processo de compra em loja, passo a passo?

6. Como avalia a importancia da embalagem e da marca de um determinado produto na
compra in-store?

7. Acha que a origem de um produto, ou seja, onde o produto foi feito/fabricado pode
influenciar a compra?

8. Qual acredita ser a influéncia do preco na escolha dos produtos? E das campanhas e
promocgoes?

9. Ainda sobre precos, como a forma de comparagdo de precos é realizada in-store?
Existe diferenca em relagdo ao ambiente online? Quais?

10. Quando o valor de um produto é elevado, acha que os clientes tem um
comportamento de compra diferente? Quais sdo as caracteristicas de comportamento
neste tipo de compras?

11. Quais os riscos que acredita serem percebidos pelo consumidor numa compra em
loja?

12. Percebe que a seguranga € uma questdo para quem compra in store?

13. Qual Ihe parece ser a importancia da familiaridade ou conhecimento prévio do
produto na avaliacdo das alternativas disponiveis?

14. E a frequéncia de compra?
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15. Como V& a influéncia do tempo disponivel para compra, na avaliacdo de alternativas
pelos consumidores?

16. Acredita que exista alguma categoria de produtos que venda mais online do que in-
store? E o contrario? Porqué.

17. Os consumidores costumam experimentar o produto antes de escolher qual comprar
em sua categoria de venda? (conforto, sabor, textura, tamanho)

18. O que acha sobre a forma como os produtos estdo expostos? Qual a estratégia
adotada pela empresa? Associar produtos complementares ou semelhantes? Existe
alguma estratégica na colocacédo de produtos online?

19. Acha que as politicas de devolucdo e troca sdo relevantes para quem compra em
loja?

20. Sobre as informagdes disponiveis em loja sobre os produtos, acha que produtos que
tém foto e/ou descricdo disponiveis na loja (ou na embalagem) podem ter uma
relevancia maior para quem procura informacdes online?

21. Sobre a possibilidade de obter a opinido de outros sobre um determinado produto, o
que poderia falar sobre as diferengas que percebe entre o ambiente online e in-store?

22. O que considera importante para incentivar a escolha de um determinado produto na
vossa loja?

23. O que considera importante para diminuir a dificuldade na escolha de um produto na
vossa loja?

Experiéncia pessoal com compras online:

Componente Comportamental:

Jé realizou compras online?
Como foi o processo de compra? Conte sobre as etapas percorridas no website.

Concluiu a compra dos artigos? Se ndo, o que identificou como impeditivo para a
concluséo da compra?

Componente Cognitiva:

Como se deu a procura por informacdes?
Dentro do universo de produtos disponiveis, como realizou a avaliacdo das alternativas?

Quais foram os fatores considerados fundamentais para a escolha de um determinado
produto?

Ja conhecia os produtos que queria comprar?

As informagdes divulgadas foram suficientes para informar-se sobre o produto em
questao?

Foi necessario o atendimento de algum funcionario ou SAC?
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Quais foram as informacdes que determinaram a escolha?
O que sabia sobre a loja online? Isto influenciou na decisdo de comprar online?
Julga a compra online segura? Quais sdo as insegurancas percebidas?

Conhece sobre a politica de devolugdo e troca no ambiente online (devolucdo de 7
dias)?

O que pensa sobre campanhas exclusivas online?
Considera voltar a comprar este produto online novamente?

Componente Emocional:

Foi uma compra planeada ou por impulso?

Quais foram as motivacdes ou necessidades?

O que sentiu falta durante a avalicdo das alternativas disponiveis?
Aprecia a forma como os produtos sdo distribuidos?

Vocé prefere comprar online ou in-store?

Qual seu sentimento em relacdo a compra online?

Qual parte considera negativa da compra online? E da in-store?
Qual foi a sua reacdo quando recebeu seu produto?

No pds compra, 0s produtos corresponderam as expectativas?
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ANEXO I11. Guido para pesquisa quantitativa (inquérito sobre online)
Inquérito quantitativo sobre Compras Online

Link: https://goo.gl/forms/GDbomVDXHKP2hQU33

* Requerido

Com que frequéncia realiza compras online? *
Opcodes de resposta: Sempre; Muitas vezes; Ocasionalmente; Apenas uma vez; Nunca

Ao analisar as opcdes de produtos disponiveis online, que importancia atribui aos
aspectos abaixo?

Opcdes de resposta: Muito importante; Importante; Neutro; Pouco importante; Sem
importancia.

Descri¢do detalhada e informagGes técnicas do produto *
Imagens/Fotografias dos produtos *
Videos dos produtos *

Reviews e comentarios de outros clientes *
Preco *

Marca *

Origem do produto *

Variedade da oferta de produtos *
Organizacdo dos produtos no site *
Campanhas e promogdes *

Avalie as afirmacodes a seguir:

Opcdes de resposta: Concordo completamente; Concordo; N&o concordo nem
discordo; Discordo; Discordo completamente.

As informacdes técnicas e descri¢des do produto no comercio eletrénico séo suficientes
para comprar online *

Compro online apenas produtos que tenham imagens *

Considero importante ver a embalagem do produto como uma das imagens online *
Quando o produto online tem video, percebo melhor sua utilidade *

Produtos que ndo tem video online séo irrelevantes na minha avaliagéo *

Importa-me a origem dos produtos, e busco esta informacdo online *
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Compro produtos online independentemente da descri¢do de origem/fabrico *
Desconfio de produtos online que ndo fornecem a informacéo sobre sua origem/fabrico
*

Considero a marca uma importante caracteristica de um produto quando compro online

*

N&o compro produtos online que ndo possuem a descri¢do da marca *
Acredito que o preco é um fator decisivo quando compro online *
Quando gosto de um produto, compro online independentemente do preco *

Compro no comércio eletronico quando encontro artigos que estdo em “campanhas
exclusivas online” *

Sinto-me inseguro de comprar artigos em saldos online *

Prefiro comprar produtos de grande dimensao fisica online *

Prefiro comprar online produtos que ja conhego *

Compro online produtos que nunca vi, toquei ou experimentei fisicamente *

Sinto a falta do tacto, olfacto e paladar quando compro um produto no comércio
eletronico *

Confio que as cores dos produtos que vejo online correspondem a realidade do produto
fisico *

Né&o consigo definir o tamanho e a textura dos produtos quando compro online *
Ainda sobre as compras online, avalie as seguintes afirmacoes:

Quanto mais informagdes sobre o produto um site disponibiliza, mais seguro sinto-me
em comprar online *

Acredito que quando compro online existe um risco do produto ndo ter o desempenho
esperado *

Percebo que existe o risco de um produto ndo valer o que custa, quando se compra
online *

Utilizo o comércio online como catalogo de produtos, prefiro comprar in-store *
A variedade disponivel online é sempre maior do que in-store *

A forma de organizagao por categorias online facilita a avaliacdo da oferta de produtos
*

A utilizac&o de filtros online me ajuda a analisar a oferta disponivel *
Gosto de ndo ter o auxilio de vendedores para comprar online *

A opinido de consumidores que ja compraram aquele produto ajuda na compra online *
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Né&o confio nas reviews de outros consumidores quando compro um produto online *
Tenho mais tempo para avaliar as alternativas online do que in-store *

Demoro muito tempo para encontrar o produto que quero comprar online *

Quando compro um artigo com frequéncia, prefiro compra-lo online *

Existe algum tipo de produto que ndo compraria online? *

Opcdes de resposta: Sim; N&o.

Se sua resposta foi sim, qual?

Opcodes de resposta: Alimenticio e mercado; Vestuario; Acessorios (calcados, malas,
bijuterias); Mobiliario e decoracdo; Eletrénicos e tecnologia; Electrodomésticos; Bens

de alto valor agregado (jdias, carros, iméveis); Viagens; Other: (aberta).
Por qué? (aberta)

Qual a sua idade? *

Opcodes de resposta: 20 anos ou menos; 21 a 30 anos; 31 a 40 anos; 41 a 50 anos;

anos ou mais.

Em que cidade vocé reside? * (aberta)
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ANEXO IV. Guido para pesquisa quantitativa (inquérito sobre in-store)
Inquérito quantitativo sobre Compras In-store

Link: https://goo.gl/forms/fMIDfYwSX1y8Ee0c?2

* Requerido

Com que frequéncia realiza compras in-store? *
Opcodes de resposta: Sempre; Muitas vezes; Ocasionalmente; Apenas uma vez; Nunca

Ao analisar as opg¢des de produtos disponiveis in-store, que importancia atribui aos
aspectos abaixo?

Opcdes de resposta: Muito importante; Importante; Neutro; Pouco importante; Sem
importancia.

Descri¢do detalhada e informagGes técnicas do produto *
Imagens/Fotografias dos produtos *
Demonstracdo dos produtos *
Comentarios de outros clientes *
Preco *

Marca *

Origem do produto *

Variedade da oferta de produtos *
Organizacéo dos produtos na loja *
Campanhas e promogdes *

Avalie as afirmacodes a seguir:

Opcdes de resposta: Concordo completamente; Concordo; N&o concordo nem
discordo; Discordo; Discordo completamente.

As informac0es técnicas e descri¢cbes do produto in-store sdo suficientes para comprar
in-store *

Compro in-store apenas produtos que tenham imagens/fotografias *
Considero importante ver a embalagem do produto *

Quando o produto tem uma demonstracao, percebo melhor sua utilidade *
Produtos que nédo sdo demonstrados sdo irrelevantes na minha avaliacdo *

Importa-me a origem dos produtos, e busco esta informacéo in-store *
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Compro produtos in-store independentemente da descri¢do de origem/fabrico *

Desconfio de produtos in-store que ndo fornecem a informacdo sobre sua
origem/fabrico *

Considero a marca uma importante caracteristica de um produto quando compro in-
store *

N&o compro produtos in-store que ndo possuem a descrigdo da marca *
Acredito que o preco € um fator decisivo quando compro in-store *
Quando gosto de um produto, compro in-store independentemente do preco *

Compro in-store quando encontro artigos que estdo em “campanhas exclusivas in-store”
*

Sinto-me inseguro de comprar artigos em saldos in-store *

Prefiro comprar produtos de grande dimensao fisica in-store *

Prefiro comprar in-store produtos que ja conhego *

Compro in-store produtos que nunca vi, toquei ou experimentei *

Sinto a falta do tacto, olfacto e paladar quando compro um produto in-store *

Confio que as cores descritas nos produtos correspondem a realidade do produto fisico *
Né&o consigo definir o tamanho e a textura dos produtos quando compro in-store *
Ainda sobre as compras in-store, avalie as seguintes afirmacoes:

Quanto mais informacdes sobre o produto uma loja fisica disponibiliza, mais seguro
sinto-me em comprar in-store *

Acredito que quando compro in-store existe um risco do produto nao ter o desempenho
esperado *

Percebo que existe o risco de um produto ndo valer o que custa, quando se compra in-
store *

Utilizo a loja fisica como catalogo de produtos, prefiro comprar online *
A variedade disponivel in-store é sempre maior do que online *

A forma de organizagéo por categorias in-store facilita a avaliagéo da oferta de produtos
*

Caso pudesse utilizar filtros in-store, me ajudaria a analisar a oferta disponivel *
Gosto de ndo ter o auxilio de vendedores para comprar in-store *

A opinido de consumidores que ja compraram aguele produto ajuda na compra in-store
*

N&o confio nas opinides de outros consumidores quando compro um produto in-store *
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Tenho mais tempo para avaliar as alternativas in-store do que online *
Demoro muito tempo para encontrar o0 produto que quero comprar in-store *
Quando compro um artigo com frequéncia, prefiro compra-lo in-store *
Existe algum tipo de produto que ndo compraria in-store? *

Opcdes de resposta: Sim; N&o.

Se sua resposta foi sim, qual?

Opcoes de resposta: Alimenticio e mercado; Vestuario; Acessorios (calgados, malas,
bijuterias); Mobiliario e decoracdo; Eletronicos e tecnologia; Electrodomésticos; Bens
de alto valor agregado (jéias, carros, imoveis); Viagens; Other: (aberta).

Por qué? (aberta)
Qual a sua idade? *

Opcodes de resposta: 20 anos ou menos; 21 a 30 anos; 31 a 40 anos; 41 a 50 anos; 51
anos ou mais.

Em que cidade vocé reside? * (aberta)

115



Tabela 1.

Tabela sumaria de comparacdo de respostas qualitativas online e in-store

Assunto Respostas Online Respostas In-store
Idade 26 a 34 anos 38 a 48 anos
Tempo de trabalho 2 a 3 anos 15 a 30 anos

MotivacOes para compra

Preco; Comodidade;
Credibilidade; Variedade
de oferta; Praticidade;
Pouco tempo disponivel;
Experiéncia no site.

Preco; Experiéncia
sensorial; Atendimento das
vendedoras; Necessidade
imediata de um artigo.

Fatores determinantes

Preco dos artigos e dos
portes; Oferta variada de
formas de pagamento;
Horarios e métodos de
entrega.

Preco; Experiéncia
sensorial; Atendimento.

Influéncia da Internet

Percebem a influéncia no
comportamento; Forma
cdmoda de realizar
compras; Fonte de procura
de tendéncias; Fez
aumentar a exigéncia do
cliente.

Percebem a influéncia no
comportamento; Fonte de
procura de tendéncias;
Buscador de informacdes
sobre a oferta disponivel e
as caracteristicas dos
produtos.

Passo a passo

Semelhante a loja fisica,
com excessao da etapa de
login e a entrega ndo ser
imediata. Métodos de
pagamento restritos.

Dirigir-se ao setor que lhe
interessa, selecionar o
produto, experimentar,
pedir auxilio do vendedor,
pagar e receber produto.

Embalagem e Marca

Muito importantes;
Embalagem propria do
produto e forma de
embalagem para entrega.

A importancia da marca
depende do tipo de cliente;
a embalagem é sempre
importante.

Origem do produto

Importancia varia
consoante o tipo de cliente.

Importancia varia
consoante o tipo de cliente.

Preco Muito importante, o Muito importante,
montante disponivel principalmente em alturas
influéncia a compra. de crise econdmica.

Campanhas Importante; Oportunidade | Impulsionador de venda;

de incentivar a compra
online (campanhas
exclusivas deste canal); De
forma massificada, perde a
credibilidade.

Oportunidade para compra
nédo habitual; De forma
massificada, perde a
credibilidade.

Comparacéo de precos

O online facilita a
comparagéo tanto dentro de
um site (comparador),
quanto entre outros sites.

Né&o percebem a diferenca.

Valor elevado

Consumidores menos
impactados por descontos;
Esperam descrigdo mais
detalhada; Necessidade de

Maior exigéncia;
Consumidores tendem a
precisar de mais
informacdes.
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ver o produto fisicamente.

Riscos Pagamentos online; Falta N&o ha.
da parte sensorial e de
experimentacao.

Inseguranca Pagamentos online; Atraso | N&o ha.

nos prazos de entrega.

Conhecimento prévio

Auxilia a busca por ofertas
semelhantes; Diminui
riscos.

Limita a apresentacdo de
novas ofertas.

Frequéncia de compra

Anélise rdpida da oferta;
Pode evitar frustracdes
com a compra.

Irrelevante.

Tempo disponivel

Quando tem mais tempo 0s
consumidores avaliam
mais um produto; Podem
realizar compras néo
planeadas.

Quando tem mais tempo 0s
consumidores mostram-se
dispostos a conhecer
novidades e alternativas.

Categoria que vende mais
no seu canal

Turismo (viagens e hotéis);
Musica.

Artigos de moda (roupas e
acessorios).

Experiéncias sensoriais

Importante para o
consumidor; Vantagem in-
store que pode ser
diminuida por sampling,
boas fotografias dos
produtos e descrigdo com
videos.

Importante para o
consumidor; Vantagem in-
store que ndo consegue ser
replicada online.

Organizacéo e associacdo
de produtos

Costuma-se agrupar por
categorias; Ha que se ter
cuidado com ao associar
produtos complementares,
e cross selling, pois podem
se tornar ruidos.

Varia de acordo com a
categoria e altura do ano;
Para alavancar vendas,
associam-se produtos
complementares; Para
destacar a variedade,
associam-se produtos
semelhantes.

Politicas de devolucdo e
troca

Consumidores néo as
conhecem; Troca de artigos
é dificultada.

Consumidores conhecem;
E uma informagc&o
relevante; Troca de artigos
é facilitada.

InformacGes disponiveis
sobre os produtos

Descricao e foto sdo
fundamentais; Ajuda a
confirmar que o produto
descrito é o que ele espera;
Deve ser 0 mais completa
possivel; Produtos com
video sdo mais relevantes.

Confirma as informacoes
sobre a composicao e as
formas de cuidado com a

peca.

Praticidade e comodidade

Caracteristica favoravel do
comércio online.

O canal online é melhor
neste aspecto, ja que é ndo
necessario o deslocamento
até o centro comercial.

Opinido de outros

A opinido prévia obtida

Acompanhantes do

117




com familiares e amigos, e
0S reviews sdo importantes
na avaliacdo das
alternativas.

consumidor e vendedores
tem papel importante na
influéncia durante a
avaliacdo dos produtos.

Variacdo o comportamento
de compra (entre canais)

Existe variacdo; No online
pode acontecer um erro no
site, ndo ha quem possa
auxiliar durante o processo
e as informacdes podem
Ser escassas.

Né&o percebem diferencas
no comportamento de
compra.

Incentivar a escolha

Campanhas; Boas fotos e
descricoes.

Promoc0es; Opinido dos
vendedores.

Diminuir a dificuldade

Plataforma friendly;
Métodos de pagamento
diversificados; Deixar
claro as politicas de troca;
Passar confianca.

Auxilio dos vendedores;
Experimentagéo.

Jé realizou compras
online*

Os 4 entrevistados realizam
com frequéncia.

Apenas 1 entrevistado com
frequéncia.

Fonte: Da pesquisa

*As respostas pessoais refletiram a opinido profissional dos entrevistados e nédo

apresentaram novas informagdes.
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Tabela 2. Tabela sumaria de comparacéo de respostas quantitativas online e in-
store
Assunto Respostas Online Respostas In-store

Com que frequéncia | Sempre 9 Sempre 43
realiza compras neste | \yitas vezes 81 Muitas vezes 111
canal? Ocasionalmente 133 Ocasionalmente 72
Apenas uma vez 7 Apenas uma vez 1
Nunca al Nunca 3
Descrigéo detalhada e | Muito importante 155 Muito importante 97
informacGes técnicas | Importante 73 Importante 95
do produto Neutro 3 Neutro 26
Pouco importante 3 Pouco importante 10
Sem importancia 0 Sem importancia 2
Imagens/ Muito importante 166 Muito importante 47
Fotografias dos Importante 57 Importante 101
produtos Neutro 11 Neutro 44
Pouco importante 0 Pouco importante 28
Sem importancia 0 Sem importancia 10
Demonstragéo/Videos | Muito importante 24 Muito importante 66
dos produtos Importante 91 Importante 103
Neutro 78 Neutro 43
Pouco importante 35 Pouco importante 13
Sem importancia 6 Sem importancia 5
Comentarios de outros | Muito importante 107 Muito importante 31
clientes/reviews Importante 08 Importante 80
Neutro 25 Neutro 59
Pouco importante 4 Pouco importante 52
Sem importancia 0 Sem importancia 8
Preco Muito importante 163 Muito importante 139
Importante 66 Importante 85
Neutro 4 Neutro 6
Pouco importante 0 Pouco importante 0
Sem importancia 1 Sem importancia 0
Marca Muito importante 48 Muito importante 31
Importante 99 Importante 127
Neutro 73 Neutro 52
Pouco importante 11 Pouco importante 18
Sem importancia 3 Sem importancia 2
Origem do produto Muito importante 45 Muito importante 38
Importante 93 Importante 94
Neutro 60 Neutro 71
Pouco importante 28 Pouco importante 26
Sem importancia 8 Sem importancia 1
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Variedade da ofertade | Muito importante 64 Muito importante 97
produtos Importante 116 Importante 115
Neutro 43 Neutro 14
Pouco importante 11 Pouco importante 3
Sem importancia 0 Sem importancia 1
Organizacéo dos Muito importante 107 Muito importante 119
produtos Importante 94 Importante 84
Neutro 23 Neutro 17
Pouco importante 10 Pouco importante 7
Sem importancia 0 Sem importéncia 3
Campanhas e Muito importante 123 Muito importante 137
promocdes Importante 92 Importante 77
Neutro 15 Neutro 12
Pouco importante 4 Pouco importante 2
Sem importancia 0 Sem importancia 2

As informages Concordo completamente 28 | Concordo completamente 21
técnicas e de§crig6es Concordo 112 | Concordo 95
do _pr_oduto 580 N&o concordo nem discordo 43 | N&o concordo nem discordo 36
sficrtes para_ | Disordo s | Dicort a

Discordo completamente 2 | Discordo completamente 37
Compro neste canal Concordo completamente 141 | Concordo completamente 14
apenas produtos que Concordo 64 | Concordo 34
??r?:;emns ffotografias N&o concordo nem discordo 15 | Na&o concordo nem discordo 61

Discordo 13 | Discordo 66

Discordo completamente 1 | Discordo completamente 55
Considero importante | Concordo completamente 66 | Concordo completamente 42
ver a embalagem do Concordo 100 | Concordo 129
produto neste canal Néo concordo nem discordo 36 | Nao concordo nem discordo 34

Discordo 28 | Discordo 25

Discordo completamente 4| Discordo completamente 0
Quando o produto tem | Concordo completamente 46| Concordo completamente 61
uma Concordo 107 | Concordo 120
demonstragao/video, | a0 concordo nem discordo 70| Né&o concordo nem discordo 46
pe_rlggb((j) melhor sua Discordo 7| Discordo 3
utilidade Discordo completamente 4| Discordo completamente 0
Produtos que ndo sdo | Concordo completamente 2 | Concordo completamente 4
demonstrados/ ndo Concordo 31| Concordo 34
possuem video sao N&o concordo nem discordo 78 | Nao concordo nem discordo 59
|rre:§va~ntes naminha | piscordo 91| Discordo 86
avallagao Discordo completamente 32| Discordo completamente 47
Importa-me a origem Concordo completamente 33 | Concordo completamente 35
dos produtos, e Concordo 93 | Concordo 89
procuro esta Nao concordo nem discordo 68 | Nao concordo nem discordo 67

informacao neste
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canal Discordo 34 | Discordo 34
Discordo completamente 6 | Discordo completamente 5
Compro produtos Concordo completamente 12 | Concordo completamente 18
indep_endente da Concordo 76 | Concordo 89
descricdo de N&o concordo nem discordo 49 | Nao concordo nem discordo 49
origem/fabrico Discordo 80 | Discordo 38
Discordo completamente 17 | Discordo completamente 36
Desconfio de produtos | Concordo completamente 39 | Concordo completamente 72
neste canal que nao Concordo 93 Concordo 68
fornecem a N&o concordo nem discordo 70 | Nzo concordo nem discordo 58
ooy | Dl % | oo .
g Discordo completamente 41 Discordo completamente 5
Cons_idero a marca Concordo completamente 39 | Concordo completamente 28
uma importante Concordo 114 | Concordo 130
c?cr)agﬁteg |sL|§zra] o(lj Oe um Né&o concordo nem discordo 52 | Nao concordo nem discordo 34
Eompro r?este canal Discordo 27 | Discordo 33
Discordo completamente 2 | Discordo completamente 5
N&o compro produtos | Concordo completamente 39| Concordo completamente 54
quE Nao possuem a Concordo 80| Concordo 62
descrigao da marca N&o concordo nem discordo 79| Né&o concordo nem discordo 55
Discordo 34| Discordo 54
Discordo completamente 2 | Discordo completamente 5
Acredito que 0 preco € | Concordo completamente 135/ Concordo completamente 124
um fator decisivo Concordo 91| Concordo 85
g:ré\lgldo compro neste N3io concordo nem discordo 4| Nao concordo nem discordo 15
Discordo 4| Discordo 5
Discordo completamente 0| Discordo completamente 1
Quando gosto de um Concordo completamente 9| Concordo completamente 20
produto, compro neste | qneordg 40| Concordo 77
C?Q acl) independente do Né&o concordo nem discordo 44 | Nao concordo nem discordo 36
Pres Discordo 113 | Discordo 80
Discordo completamente 28 | Discordo completamente 17
Compro neste canal Concordo completamente 42| Concordo completamente 44
quando encontro Concordo 101| Concordo 80
i;trfojn%ii E?(t;%;?as Né&o concordo nem discordo 66| N&o concordo nem discordo 65
dests canal= Discordo 23| Discordo 37
Discordo completamente 2| Discordo completamente 4
Sinto-me inseguro de | Concordo completamente 5| Concordo completamente 3
comprar artigos em Concordo 36| Concordo 5
saldos neste canal Né&o concordo nem discordo 49| Nao concordo nem discordo 22
Discordo 105| Discordo 106
Discordo completamente 39| Discordo completamente 94
Prefiro comprar Concordo completamente 10 | Concordo completamente 43
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p_rodutos de grande Concordo 26 | Concordo 82
dimensdo fisicaneste | Nxg concordo nem discordo 82 | Né&o concordo nem discordo 31
canal Discordo 90 | Discordo 39
Discordo completamente 26 | Discordo completamente 35
Prefiro comprar neste | Concordo completamente 47 | Concordo completamente 20
canal produtos que ja | concordo 123 | Concordo 64
conheco N&o concordo nem discordo 40 | N&o concordo nem discordo 45
Discordo 24 | Discordo 95
Discordo completamente 0 | Discordo completamente 6
Compro neste canal Concordo completamente 26 | Concordo completamente 54
produtos que nunca vi, | Concordo 102 | Concordo 105
toqueiou Na&o concordo nem discordo 55| Néo concordo nem discordo 36
experimentel Discordo 37| Discordo 31
Discordo completamente 14 | Discordo completamente 4
Sinto a falta do tacto, | Concordo completamente 25| Concordo completamente 43
olfacto e paladar Concordo 75| Cconcordo 49
quando compro um N&o concordo nem discordo 57 | Nao concordo nem discordo 47
produto neste canal Discordo 62 | Discordo 20
Discordo completamente 15| Discordo completamente 21
Confi_o que as cores Concordo completamente 16| Concordo completamente 8
descritas nlos produtos | concordo 128| Concordo 113
(r:\ce)?:gsi)a:)nnadem Né&o concordo nem discordo 52| Nao concordo nem discordo 47
a realidade do Discordo 34| Discordo 28
produto fisico Discordo completamente 4| Discordo completamente 34
Nao consigo definiro | Concordo completamente 14 | Concordo completamente 4
tamanho e a textura Concordo 89 | Concordo 27
dos produtos quando | N34 concordo nem discordo 80 | Nio concordo nem discordo 43
compro neste canal Discordo 47 | Discordo 92
Discordo completamente 4| Discordo completamente 64
Quanto mais Concordo completamente 136 | Concordo completamente 91
informagdes sobre o | concordo 81 | Concordo 108
p_rodutc_) um canal_ Né&o concordo nem discordo 12 | N4&o concordo nem discordo 22
dlsponlblllzg, mais Discordo 5 )
seguro me sinto em : Discordo !
comprar neste canal Discordo completamente 0| Discordo completamente 2
Acredito que quando | Concordo completamente 36 | Concordo completamente
compro neste canal Concordo 136 | Concordo 37
existe um risco do Né&o concordo nem discordo 37 | Né&o concordo nem discordo 52
produto ndo ter o Discordo o5 .
desempenho esperado . Discordo ”
Discordo completamente 0| Discordo completamente 55
P_ercebo que existe o Concordo completamente 26 | Concordo completamente 12
r1sco df um produto | conceordo 121 | Concordo 51
a0 valer 0 que custa, Né&o concordo nem discordo 50 | Né&o concordo nem discordo 54

quando se compra
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neste canal

Discordo 35| Discordo 72
Discordo completamente 2 | Discordo completamente 41
Utilizo este canal Concordo completamente 31| Concordo completamente 6
como catalogo de Concordo 69| Concordo 31
produtos, prefiro N&o concordo nem discordo 70| N4o concordo nem discordo 60
comprar noutro canal Discordo 52| Discordo 107
Discordo completamente 12| Discordo completamente 26
A variedade Concordo completamente 48| Concordo completamente 10
disponivel neste canal | concordo 90| Concordo 62
ﬁjﬁ?gzzrr;?'or doque | Nzo concordo nem discordo 62| Nao concordo nem discordo 48
Discordo 30| Discordo 82
Discordo completamente 4| Discordo completamente 28
A forma de Concordo completamente 96 | Concordo completamente 37
organizacao por Concordo 113 | Concordo 139
categorias neste canal | N3g concordo nem discordo 22 | N3o concordo nem discordo 39
facilita a avaliacdo da Discordo 2| Discordo 10
oferta de produtos Discordo completamente 1| Discordo completamente 5
Caso pudesse utilizar | Concordo completamente 130 | Concordo completamente 71
fi_Itros _neste canal,_ Concordo 96 | Concordo 109
gjudaria-me a analisar | Nzq concordo nem discordo 6| N&o concordo nem discordo 42
a oferta disponivel Discordo 1| Discordo 6
Discordo completamente 1| Discordo completamente 2
Gosto de ndo ter o Concordo completamente 31| Concordo completamente 56
auxilio de vendedores | concordo 75 | Concordo 54
para comprar neste N&o concordo nem discordo 79 | No concordo nem discordo 56
canal Discordo 44 | Discordo 52
Discordo completamente 5 | Discordo completamente 12
A opinido de Concordo completamente 96 | Concordo completamente 31
consumidores que ja Concordo 115 | concordo 106
compraram aquele Nao concordo nem discordo 20 | Na3o concordo nem discordo 44
produto ajuda na Discordo 1 .
compra neste canal : Discordo a4
Discordo completamente 2| Discordo completamente 5
N51_0 _C~0”fi0 nas Concordo completamente 2| Concordo completamente 32
OpINIoes dde Ol;tros_ Concordo 12 | Concordo 10
;ar;anar:;oor;e;ﬂr)e:rlﬁws Né&o concordo nem discordo 64 | Né&o concordo nem discordo 65
produto neste canal Discordo 127 | Discordo 106
Discordo completamente 29 | Discordo completamente 17
Tenho mais tempo Concordo completamente 73 | Concordo completamente 7
para avaliar as Concordo 108 | Concordo 55
alternativas neste N&o concordo nem discordo 40 | Nao concordo nem discordo 39
canal do que noutro Discordo 12 | Discordo 106
Discordo completamente Discordo completamente 23
Demoro muito tempo | Concordo completamente Concordo completamente 40
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para encontrar o Concordo 20| Concordo 44

produto que quero N&o concordo nem discordo 91| Naio concordo nem discordo 65

comprar neste canal Discordo 104| Discordo 75
Discordo completamente 14| Dpiscordo completamente 6

Quando compro um Concordo completamente 43 | Concordo completamente 54

artig_o com freguéncia, Concordo 73 | Concordo 70

prefiro compra-lo N4o concordo nem discordo 78 | N3o concordo nem discordo 49

neste canal Discordo 34 | Discordo 50
Discordo completamente 6 | Discordo completamente 7

Existe algum tipo de Sim 185 Sim 84

produto que nao N0 49 N30 146

compraria neste

canal?

Se sua resposta foi Alimenticio e mercado 62 | Alimenticio e mercado 13

sim, qual? Vestuario 22 | Vestuario 5
Acessorios 7 | Acessorios 31
Mobiliario e decoracgéo 6 | Mobiliario e decoracao 1
Eletrdnicos e tecnologia 2 | Eletronicos e tecnologia 2
Electrodomésticos 2 | Electrodomésticos 0
Bens de alto valor agregado 81 | Bens de alto valor agregado 5
Viagens 0 | Viagens 23
Outro: Medicamento 1 | Outro: Sex toys 3
Outro: Fruta e legume 1 | Qutro: Livros 1
Branco 50 | Branco 146

Por qué? (aberta) Alto valor agregado é um risco Comparagdo melhor online 4
por ndo ter contato Variedade da oferta melhor online 3
fisico/teste/visualizagéo Variedade de oferta melhor in-
presencial 28 | store 3
Experl_énma . N Melhor prego 3
sensorial/experimentacao 10 A .
Confianca 4 Experlengfa sensorial 3
Risco 3 P.ouc.o_ pratico 1
Tamanhos/Corte 3 | Fiabilidade 1
Valor o | Online & mais simples e facil 1
Inseguranca em ndo receber Pouca flexibilidade ao
um produto 1| consumidor 1
Inseguranca sobre o estado do Maior racionalidade da compra 1
produto 1| Rapidez na aquisigdo 1
Burla 1| Na&o necessita de aconselhamento
Experiéncia negativa anterior 1| de vendedores 1
Garantias associadas a compra 1| N&o precisa de grande anélise 1
Assessoria do vendedor e Preco online é melhor 1
Seguranca 1| Mais trabalhoso 1
Seguranca 11 Privacidade 1

Intimidade 1
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Quial a sua idade?

20 anos ou menos
21 a 30 anos

31 a 40 anos

41 a 50 anos

51 anos ou mais
Branco

45
58
40
11
79

20 anos ou menos
21 a 30 anos

31 a40 anos

41 a 50 anos

51 anos ou mais
Branco

70
93
27
18
21

Em que cidade vocé
reside?

Almada
Barreiro
Braga
Carcavelos
Cascais
Coimbra
Corroios
Ferney
(Voltaire)
Franca
Gondomar
Guimaréaes
Lisboa
Loule
Luanda
Maia
Matosinhos
Moita
Montijo
Odivelas
Porto
Pévoa Santa
Iria
Queluz
Quinta do
Conde

Rio Tinto
Santos/SP
Senhora da
Hora

Setubal
Sintra
Viseu
Branco
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Abrantes

Acores

Albufeira
Alcochete
Alenguer
Amadora

Aveiro

Barreiro

Braga

Caldas da Rainha
Cascais

Corroios

Costa da Caparica
Covilha

Ericeira

Faro

Funchal

Gaia

Lagoa

Leiden (Holanda)
Leiria

Lisboa

Londres

Lousa

Madeira

Maia

Odivelas

Oeiras

Palmela

Paris
Ponta Delgada —
Acgores

Porto

Pdvoa Santa Iria
Rio de Mouro
Rio Maior
Setlbal

Torres Vedras
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Vila do Conde
Viseu
Branco

21

Fonte: Da pesquisa
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