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RESUMO
O presente artigo tem o objetivo de identificar a percep¢do dos entrevistados em relacédo a
realizacdo de compras no varejo fisico e on-line, analisando seus comportamentos de compra
atuais e perspectivas de futuro, através de uma pesquisa de opinido. A pesquisa foi aplicada
junto a académicos da Universidade Luterana do Brasil, campus de Guaiba. A pesquisa
revelou que os entrevistados fazem suas compras baseados em condicBes que Ihes tragam
satisfacdo, como por exemplo pregos baixos, produtos com qualidade e praticidade. Por fim,
é possivel perceber que o varejo virtual € quem mais tem se esforcado para proporcionar
satisfacdo aos clientes, enquanto o varejo fisico aparenta demonstrar resisténcia para se

adaptar as novas tendéncias.
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INTRODUCAO

O varejo, segundo Donato (2012, on-line) “engloba todas as atividades envolvidas na
venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”. E um ramo
de atividade altamente inovador que, devido a fatores internos ou externos, sofre mutagéo
para se adaptar ao contexto. O varejo, como qualquer outro ramo comercial, incorporou a

tecnologia ao seu favor. Porém ao incorporar a tecnologia, o varejo aparentemente se dividiu
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em dois modelos diferentes: o varejo fisico e o varejo virtual. Ocorre que esta aparente
divisdo estd mexendo com as preferéncias dos consumidores. Enquanto o varejo on-line se
modifica para atender as necessidades dos consumidores, o varejo fisico continua empregando
métodos comerciais retrocessos e que ndo agradam a todos. De um modo competitivo, 0
varejo virtual esta em aparente vantagem, mas isso acaba gerando uma espécie de competicdo
entre os dois modelos.

Este trabalho tem como objetivo conhecer a percepc¢do dos entrevistados em relacédo
a realizacdo de compras no varejo fisico e on-line, através da identificacdo de seu
comportamento de compra atual e através da identificacdo de sua perspectiva a tendéncias
futuras. Para realizar este trabalho foi utilizado um questionario contendo 16 questdes
alternativas, cuja finalidade era identificar a percepcdo dos entrevistados sobre a realizacao de
compras em lojas virtuais. Cada questdo abrangeu cinco alternativas, sendo elas: discordo
totalmente; discordo parcialmente; nem descordo, nem concordo; concordo parcialmente;
concordo totalmente.

As entrevistas ocorreram dentro das dependéncias do campus de Guaiba, da
Universidade Luterana do Brasil (ULBRA), a noite, no periodo de 28/08/2017 a 31/08/2017.
Ao todo, foram entrevistados 73 académicos, pertencentes aos cursos de Administracéo,
Direito, Psicologia, Pedagogia, Sistemas da Informacdo e Educagdo Fisica, independente da
idade, sexo ou municipio de residéncia deles. Para calculo do tamanho da amostra foi

utilizada a formula de calculo para populacgdes finitas citada abaixo:
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Apbs as entrevistas, os autores do trabalho reuniram os dados coletados e o0s

agruparam em uma planilha Excel, na qual foi possivel gerar as informagdes que serviram de

conteudo para ao desenvolvimento deste trabalho.

OS FATORES QUE IMPULSIONAM O CONSUMO
A Teoria das Necessidades Humanas apresentada por Maslow (1954 apud
SERRANO, 2011, on-line), elenca cinco fatores em escala piramidal, baseada em uma

hierarquia de importancia e influéncia. Os fatores localizados na regido inferior da piramide
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representam as necessidades mais basicas dos seres humanos e, na medida em que estas
necessidades sdo supridas, surgirdo outras necessidades, representadas na parte superior da
piramide, as quais sdo mais especificas e variariam de individuo para individuo. Este ciclo
fard com que o individuo permaneca em um uma busca continua pela satisfacdo de suas
necessidades pessoais.

Para Las Casas (2005, p. 132):

O consumidor, diante de uma situacdo de compra, age em decorréncia de uma série
de influéncias de ordem interna ou externa. Como fatores internos, estdo incluidos
0s principais componentes da estrutura psicoldgica do individuo, sua formacéao
passada e expectativas futuras. O ser humano recebe influéncias externas do meio
ambiente em que vive, incorporando-as no seu comportamento.

A ORIGEME A EVOLUQAO DO VAREJO VIRTUAL NO BRASIL

O comércio online no Brasil teve inicio em 1992, com a pioneira no ramo, Magazine
Luiza, que criou um dos primeiros modelos de negocios de lojas eletronicas do pais, que
funcionava em terminais sem conexdo com a internet que, com o passar do tempo e evolucao
da tecnologia, se tornou o site da empresa e sua atual loja virtual. No inicio doa anos 90, ainda
com todo esse avanco, a internet ndo era algo disponivel no Brasil para fins comerciais. 1sso
se deu somente em 1995. A primeira loja com conexdo a internet surgiu em 1996, a
Brasoftware, desenvolvida pelo fundador e editor do blog BizRevolution, Ricardo Jordéao
Magalhédes. Nos anos seguintes, o varejo digital aumentou gradativamente com o avango da
tecnologia (MORAES, 2016, on-line).

Em pesquisa divulgada pela Mintel, multinacional que fornece inteligéncia de
mercado e midia, houve um crescimento de 250% no comeércio online brasileiro nos ultimos
cinco anos, estimando que esse volume atinja um valor de mercado de R$ 115 bilhdes até
2018. No ano passado, aproximadamente 10 milhGes de brasileiros realizaram a primeira
compra online e totalizaram 51,3 milhdes de consumidores brasileiros conectados. A
estimativa € que no préximo ano esse numero de consumidores chegue a 63 milhdes, aponta o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017, on-line).

As vendas online tém crescido significativamente gragcas a dispositivos como
smartphones e tabletes. O de acesso a internet por meio destes dispositivos, faz com que 0s
consumidores sejam abordados por inumeras ofertas, sendo impulsionados a comprar
(VIANNA, 2014, on-line).


http://www.agenciaeplus.com.br/otimize-modelo-negocio-ecommerce/
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O PERFIL CONSUMIDOR DOS ACADEMICOS ENTREVISTADOS
Dos 73 académicos entrevistados, 92% alegaram que fazem ou j& fizeram pelo

menos uma compra pela internet e 8% alegaram nunca ter feito compras pela internet.

Gréfico 1 - Perfil consumidor dos académicos entrevistados. Ulbra, campus
Guaiba/RS, 2017.

B Faz ou ja fez alguma compra pela
internet.

® Nunca fez compras pela internet.

Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Em relacdo aos académicos que ja fizeram compras pela internet, 40% sdo homens,
enquanto 60% sdo mulheres. N&o foi possivel identificar se a faixa etaria ou a graduacéo
cursada pelos académicos entrevistados influenciou no resultado da pesquisa, visto que houve
variagdo nos dois casos.

Em relacdo aos demais académicos que nunca utilizam a internet para fazer compras,
33% sdo homens e 67% sdo mulheres. Também néo foi possivel constatar se a faixa etaria ou
a graduacdo cursada por este grupo de pessoas influenciou no resultado, visto que houve
variagdo nos dois casos.

Conforme dados produzidos pela organizacdo Ebit (2016 apud REIS, 2017, on-line),
0 varejo eletronico faturou R$ 44, 4 bilhGes no Brasil, em 2016. Um dos fatores contribuintes
para este resultado foi o aumento de pessoas conectadas a internet, afirma Pedro Guasti,
presidente-executivo do Ebit. Porém, conforme relato dado por Juliana Serapio, assessora
econdmica da Confederagdao Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC), “o
espaco que o comercio eletrdnico ocupa ainda é muito pequeno na comparagdo com o varejo

convencional”.

CONDICOES QUE ATRAEM OS CONSUMIDORES
A pesquisa avaliou o impacto que algumas condigdes, como preco, atendimento,

segurancga, dentre outros, exercem sobre a opinido dos académicos. Segundo Torres (2013,
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on-line), “muitos fatores contribuem para o sucesso de uma empresa no comércio eletrénico,
mas prego é, na maior parte das vezes, um deles, e, muitas vezes, o mais importante.

Dos 73 académicos que responderam o questionario, 34,25% “Concordam
totalmente” e 57,53% “Concordaram” com a afirmacao de que o preco dos produtos ofertados
é o principal fator que influencia as pessoas a comprarem pela internet, enquanto 2,74%
entrevistados ‘“Nem discordam, nem concordam” sobre 0 assunto, 4,11% “Discordaram” e

1,37% discordaram totalmente. O Grafico 2 ilustra a situacéo.

Gréfico 2 - Opinido dos entrevistados em relacdo ao prego.
Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Através desta analise é possivel perceber que aproximadamente 91% da populacdo
entrevistada considera que o preco € o principal fator atrativo do varejo on-line.

Em uma situacdo hipotética, na qual o preco de um produto ofertado na internet seja
idéntico ao preco do mesmo produto oferecido na loja fisica, 49% dos entrevistados alegaram
“Concordar totalmente” e 39% “Concordaram” que seria possivel optar por fazer suas
compras no varejo fisico, ao invés do varejo on-line. Em contrapartida 5% “Discordaram”
sobre esta possibilidade e 7% “Nem discordaram, nem concordaram” com o0 assunto. O

Gréfico 3 ilustra essa situagao.

Grafico 3 - Opinido dos entrevistados em relagdo ao preco
hipotético. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.
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O Gréfico 1 demonstrou que, em dado momento da vida, 92% dos entrevistados
optaram por fazer suas compras no varejo virtual. O Gréfico 2 revelou que aproximadamente
91% dos entrevistados consideram o preco como o principal fator atrativo do varejo virtual. E
o Grafico 3 demonstra que aproximadamente 88% dos entrevistados optariam por comprar no
varejo fisico caso a oferta fosse idéntica ao que é oferecido pelo varejo virtual. Ou seja, ndo
ficam duvidas sobre o poder de influéncia que o fator preco exerce na opinido dos
consumidores.

Uma outra questdo abordada pela pesquisa buscou identificar se as ofertas
anunciadas na internet sdo mais atrativas que as ofertas anunciadas no varejo fisico. Dos 73
entrevistados, 32,88% “Concordaram totalmente” e 30,14% “Concordaram” que 0 varejo
virtual anuncia suas ofertas com maior poder atrativo, enquanto 6,85% dos entrevistados
“Discordaram” e 2,74% “Discordaram totalmente” desta afirmacdo. 27,40% “Nao

concordaram, nem discordaram” sobre 0 assunto. O Gréfico 4 ilustra esta situacao.

Gréfico 4 - Opinido dos entrevistados em relagdo as ofertas
anuciadas na internet. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Ao todo, 63,01% concordaram que o varejo virtual possui maior poder atrativo para
com os consumidores. Porém, o resultado apresentado ndo possibilitou identificar quais os
fatores que os consumidores acreditam ser atrativos nas ofertas virtuais. Albrecht e Bradford
(1992, p. 77) acreditam que os consumidores se diferenciam entre Si por varios motivos,
dentre eles, os destacam-se os fatores individuais, pois cada consumidor possui necessidades,
gostos e preferencias préprias, independente se estiverem em regides geograficas préximas ou

distantes.

O varejo eletrdnico possibilita uma grande variedade de promocdes, sejam vendas
instantaneas, vendas conjugadas, ofertas com durag8o limitada, promogdes online
para clientes em lojas fisicas, capacidade de rapidamente colocar ofertas on-line, etc.
E importantissimo operar com promogdes, de forma a manter o interesse e retorno
frequente do cliente a loja (TORRES, 2013, on-line).
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Gerson (1997, p. 44), aponta quatro fatores que orientam e motivam os consumidores
a fazer compras. Dentre eles, destacam-se os dois primeiros: Para economizar dinheiro e para
economizar tempo.

O primeiro fator apontado por Gerson € o principal fator de influéncia do varejo
virtual, segundo a percepcdo dos entrevistados: o prego. Porém, o preco de um produto pode
influenciar diretamente em sua qualidade, pois, h4 a expectativa de que um produto com
maior qualidade tenha gerado maiores custos, 0 que acarretaria em um preco de venda maior.
Por outro lado, um produto pode ser mais acessivel aos consumidores por ter gerado menos
custos em sua producdo, informa a empresa Market Desing (2017, on-line).

Com base neste relato, a pesquisa buscou identificar se os entrevistados percebem
alguma diferenca de qualidade entre os produtos ofertados no varejo on-line e no varejo
fisico. Dos 73 entrevistados, 27,40% “Discordaram totalmente” e 35,62% “Discordaram” da
possibilidade de haver um diferencial qualitativo entre os produtos, enquanto 1,37%
“Concordaram totalmente” e 5,48% ‘“Concordaram” com esta possibilidade. 30,14% dos

entrevistados nao tém opinido formada sobre o assunto. O Gréfico 5 apresenta o resultado.

Gréfico 5 - Opinido dos entrevistados em relacéo a qualidade
dos produtos ofertados. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A grande maioria dos entrevistados discorda desta hipdtese, porém, ndo foi possivel
identificar os motivos pelos quais 0s entrevistados que concordaram com a possibilidade de
existir um diferencial qualitativo entre os produtos ofertados no varejo fisico e virtual.

Kotler (2000, p. 58) acredita que os consumidores formam suas expectativas
baseados em experiéncias anteriores em compras, mas também em conselhos de amigos e
colegas e informacdes e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes.

O segundo fator apontado por Gerson é a economia de tempo. Segundo o SEBRAE

(2017, on-line), o varejo virtual oferece maior comodidade na compra de produtos ou
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servigos, disponibilidade de lojas abertas vinte e quatro horas por dia, grande disponibilidade
de acesso em qualquer lugar através de smartphones ou outro aparelho com acesso a internet.
Baseado nestas afirmativas, a pesquisa indagou os entrevistados sobre a possibilidade
de o varejo virtual proporcionar mais praticidade ao usuario no momento de realizar compras
pela internet do que nas lojas fisicas. 38,36% “Concordaram totalmente” e 30,14%
“Concordaram” com esta situacdo, enquanto 6,85% “Discordaram” e 6,85% “Discordaram
totalmente” com a situacdo em questdo. 17,81% “N&ao concordaram, nem discordaram” sobre

0 assunto. O Grafico 6 apresenta o resultado.

Grafico 6 - Opinido dos entrevistados em relagéo a
praticidade. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A grande maioria dos entrevistados concorda que o fazer compra no varejo virtual é
mais pratico do que no varejo fisico. Ndo foi possivel identificar se a acessibilidade ao

comercio fisico local, contribui para influenciar na opinido dos mesmos.

A experiéncia de compra em ambos os cendrios também é extremamente peculiar.
Em um shopping, uma pessoa compara precos passando de loja em loja para coletar
informagdes do servigo/produto. J& no mundo online, o consumidor pode abrir na
tela de seu computador vérias janelas e checar qual é a melhor oferta, tornando a
comparacdo de precos mais facil e precisa no mundo virtual (MOURA, 2014, on-
line).

Albrecht e Bradford (1992, p. 1) acreditam que, para ser bem-sucedida, uma empresa

precisa vender aquilo que o cliente quer comprar, mas para isso, € necessario saber quais sao
as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra.

De modo a se aprofundar neste tema, a pesquisa elaborou um comparativo entre o
atendimento pessoal prestado pelas lojas fisicas com o suporte ao consumidor disponibilizado
pelas lojas on-line. 9,59% dos entrevistados ‘“Concordaram totalmente” e 30,14%
“Concordaram” que o suporte ao cliente oferecido no varejo virtual € melhor do que o
atendimento pessoal oferecido no varejo fisico, enquanto 20,55% “Discordaram” e 8,22%

“Discordaram totalmente” desta afirmacao. 31,51% “N&o concordaram, nem discordaram”.
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Grafico 7 - Opini&o dos entrevistados em relagdo ao
atendimento. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Né&o foi possivel identificar quais os fatores que cada individuo abordado considera
importante ou melhor em ambos os modelos de atendimento.

Outro questionamento abordado na pesquisa estd relacionado a facilidade de
encontrar o produto desejado em ambos os varejos. 38,36% dos entrevistados “Concordaram
totalmente” e 39,73% “Concordaram” com a possibilidade de encontrar com maior facilidade
0s produtos desejados no varejo on-line, enquanto 5,48% “Discordaram totalmente” e 5,48%
“Discordaram” desta situacdo. 10,96% dos entrevistados “Nao concordaram, nem

discordaram” sobre o assunto. O Grafico 8 ilustra esta situacéo.

Gréfico 8 - Opinido dos entrevistados em relacéo a
disponibilidade de produtos. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A grande maioria dos entrevistados concordou com afirmativa de que o mercado
virtual possibilita ao consumidor encontrar com maior facilidade o produto desejado.

A pesquisa tambeém abordou um questionamento relacionado a troca de produtos em
ambos os varejos, conforme ilustrado no Gréafico 9. 5,48% dos entrevistados “Concordaram
totalmente” e 9,59% “Concordaram” com a afirmativa de que realizar a troca de produtos no
varejo virtual é mais facil que fazer a troca no varejo fisico. 39,73% dos entrevistados
“Discordaram” desta afirmativa e 23,29% “Discordaram totalmente”. 21,92% “Nao

concordaram, nem discordaram” sobre o0 assunto.
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Em decorréncia do crescimento relevante da logistica no mercado brasileiro, surge
um tema cada vez mais importante e imprescindivel que é a logistica reversa. As
empresas que se preocupam com essa estratégia ja obtém sucesso em varios setores,
como fidelizacdo dos clientes e valorizacdo da marca (E-COMMERCE NEWS,
2013, on-line).

Gréfico 9 - Opinido dos entrevistados em relacdo a troca de
produtos. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A pesquisa apurou também a opinido dos entrevistados em relacdo as condigdes de
entrega. 8,22% dos entrevistados “Concordaram totalmente” e 9,59% “Concordaram” em
preferir esperar o produto ser entregue na residéncia, como ocorre no varejo virtual, porém,
39,73% “Discordaram” e 26,03% “Discordaram totalmente” desta situagdo, provavelmente
porque preferem levar o produto para casa imediatamente apos a compra. 16,44% alegaram

“Néo concordar, nem discordar” do assunto. O Grafico 10 ilustra esta situagéo.

Grafico 10 - Opinido dos entrevistados em rela¢do as
condicdes de entrega. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Em uma loja fisica, a venda termina quando o produto é entregue ao cliente.
Logicamente, o pds-vendas é uma realidade, mas o processo de venda em si, termina
neste ponto. No comércio virtual, apds o cliente comprar o servigco/ produto esta
acdo continua até que a mercadoria seja entregue e, quando finalizada esta etapa,
comeca a expectativa do cliente em receber o produto. Para que essa compra atenda
a todas as perspectivas é importante que o vendedor se atente a logistica e ao
processo de entrega (MOURA, 2014, on-line).

A pesquisa apurou a opinido dos entrevistados em relacdo ao fator seguranca. 2,74%

dos entrevistados “Concordaram totalmente” e 12,33% “Concordara” com a afirmacao de que
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é mais seguro fazer compras pela internet, enquanto 24,66% ‘Discordaram” e 24,66%
“Discordaram totalmente”, pois provavelmente acreditam ser mais seguro fazer compras nas

lojas fisicas. 35,62% “Nao concordaram, nem discordaram” sobre 0 assunto.

Gréfico 11 - Opinido dos entrevistados em relagéo as condicGes
de seguranca. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A tecnologia aumenta o poder da empresa e dos clientes, mas também a
vulnerabilidade quanto a fraudes, ataques por virus, acesso a informacdes
confidenciais, entre outros aspectos. Entre os aspectos relacionados a seguranga de
informacOes e processos, destacam-se: autenticagdo das ordens e identificagdo
segura do autor do pedido, transacBes seguras e bases de dados inviolaveis,
privacidade do cliente/consumidor (TORRES, 2013, on-line).

TENDENCIAS DE MERCADO

Em relacdo a afirmacdo: Atualmente um varejista que ndo atua virtualmente nao
sobrevive no mercado por muito tempo.

Obteve-se um resultado equilibrado, conforme Grafico 12 a seguir, pois na visdo dos
entrevistados, 26,03% “Nem discorda, nem concorda”, bem como a mesma porcentagem
também respondeu “Discordo” e “Concordo”, totalizando assim, 78,08% da opinido dos

entrevistados, e 10,96% “Discordam totalmente” € 10,96% “Concordam totalmente”.

Grafico 12 - Opinido dos entrevistados em relacdo a
sobrevivéncia no mercado. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Com o exposto, percebe-se uma incerteza em relacdo a expectativa de tendéncia atual
e/ou futurado do mercado varejista, logo ndo se consegue afirmar de forma precisa qual a

opinido sobre a tendéncia atual mercadologica percebida pelos entrevistados.
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Portanto, conforme Netto (2012, on-line) “O que existe no final é o varejo, seja ele
online ou com lojas fisicas. O futuro esta na integracdo”

Como case de sucesso de integracdo, Mendonca (2017, on-line) cita a rede Magazine
Luiza. Mas embora as vendas no digital estejam crescendo, os pontos fisicos da rede ainda
concentram quase 70% do total do faturamento.

Questionados sobre o empreendimento e investimento é maior em lojas virtuais do
gue em lojas fisicas, a maioria dos entrevistados, 36,99 %, “Nem discorda, nem concorda”,
portanto ndo tem opinido especifica. Porém, considerando os 28,77% dos entrevistados que
“Concordam”, com 0s 8,22% que “Concordam totalmente”, obtém-se que 36,99%, ou seja, ha
um grupo considerado de pessoa que acredita que o setor de e-commerce recebe mais
investimentos do que as lojas fisicas. Ja 19,18% “Discordam” e 6,85% “Discordam
totalmente” sobre a tendéncia de investimento maior no varejo on-line em relacdo a lojas
fisicas, efetivando-se uma negativa de 26,03%. O Grafico 13 a seguir, ilustra a situacdo

exposta acima.

Gréfico 13 - Opinido dos entrevistados em relagédo aos
envestimentos empresariais. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A pesquisa indagou, que, para manterem-se competitivas no futuro, as lojas fisicas
deveriam ofertar produtos diferenciados do que as lojas virtuais. Grafico 14 a seguir.

Com a apuragdo dos dados, concluiu-se que a 45,21% dos entrevistados, sendo
41,10% “Concordam” e 4,11% “Concordam totalmente” que a oferta de produtos
diferenciados e/ou ndo dispostos em lojas on-line serd uma oportunidade que proporcionara as
lojas fisicas competitividade para permanecer no varejo.

“A “loja do futuro” nao deveria ser construida ao redor de equipamentos e novidades
tecnoldgicas. Os consumidores esperam receber algo diferente na loja fisica do que ja esta
disponivel na tela do seu celular (DEXI, 2016, on-line) ™.

Repara-se que a populacdo pesquisada possui expectativa de obter

novidades/tendéncias em lojas fisicas, 0 que atualmente ndo € notado tanto quanto em lojas
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on-line, situagdo podendo ser relacionada devido a um entendimento de maior investimento e
empreendimento em lojas on-line, o que vem de acordo com o Gréfico 13 anteriormente

apresentado.

Os varejistas tradicionais terdo que adaptar o PDV (Ponto de venda) para atender a
um cliente que esta se acostumando com facilidades e diferenciais que ele usufrui no
mundo virtual. Esta adaptacdo passa pela transformacdo da maneira de pensar a
venda no ponto fisico, desde o atendimento, a interacdo até a forma de mostrar os
produtos nas prateleiras (KEPLER, 2012, on-line).

Outros 16,44% distribuidos em 10,96% que “Discordam” e 5,48% “Discordam
totalmente”, acreditam que ndo serd necessaria uma diferenciagdo de produtos ofertados e/ou
ndo sera esse 0 atrativo que proporcionard que lojas fisicas tenham sustentabilidade
mercadoldgica futuramente. Por fim, 38,36% dos entrevistados ‘“Nem discordam, nem

concordam”. O Grafico 14 ilustra esta situacdo.

Gréfico 14 - Opinido dos entrevistados em relacdo ao
diferenciacdo de produtos. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

A pesquisa perguntou aos entrevistados se eles acreditam que, para sobreviver no
futuro, as lojas fisicas deverdo desenvolver promocdes muito atraentes para os clientes na
loja. A grande maioria dos entrevistados concordou com a afirmativa, sendo “Concordo”
igual a 54,79% dos entrevistados e “Concordo totalmente” igual a 19,18%. Apenas 6,85%
“Discordam” e 19,18% dos entrevistados optaram pela op¢do “Nem discorda, nem concorda”.

De acordo com Varon (2015, on-line) “Um estudo recente realizado pelo Servigo de
Protecdo ao Crédito (SPC) mostra que, para 50% dos consumidores, melhores pregos é um

chamariz para o comércio eletrénico”.
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Gréfico 15 - Opinido dos entrevistados em relacdo ao
diferenciagdo de produtos. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Portanto, levando em conta que o consumidor toma como fator preponderante o prego
do produto, descontos, formas disponiveis de pagamento, ou seja, itens relacionados a
possibilidade de adquirir o produto desejado, sera sim necessario que as lojas fisicas
trabalhem vigorosamente em marketing, publicidade e custos, devendo assim, rever suas
estratégias e adaptar seu negdcio aos novos tempos.

“O que vemos ¢ uma grande oportunidade para o varejo usufruir dos beneficios (e
encarar 0s desafios) do comércio digital, ao mesmo tempo em que trabalha a inovacdo no
conceito das suas lojas fisicas para agregar valor e proporcionar experiéncias Unicas”
(TREZUB, 2017, on-line).

Por ultimo, o Gréfico 16 a seguir, demostra a percepcao dos entrevistados em relacéo
a possibilidade de, no futuro, ndo haver mais lojas fisicas no mercado, somente lojas virtuais.
Dos 73 entrevistados ja especificados anteriormente, aproximadamente 49,32% dos
entrevistados, ou seja, a grande maioria, posicionou-se contraria a esta possibilidade, sendo
que 28,77% que “Discordaram” e 20,55% que “Discordaram totalmente”.

As organizacOes, para se manterem competitivas, precisardo reinventar ainda mais
suas lojas e deverdo repensar o papel delas na sua estratégia corporativa. Varejistas
tradicionais precisam integrar os negdcios online e off-line de forma definitiva,
repensando a importancia e a expressdo do ambiente fisico na preferéncia dos
consumidores. [...] Ndo h& uma resposta, o significado e o papel da loja fisica
dependera da estratégia de cada organizagdo. A Unica certeza é a necessidade de
mudanca (DEXI, 2016, on-line).

Ja 23,29% “Concordam” e 5,48% “Concordam totalmente” com a possibilidade de
extincdo do varejo fisico no futuro, o que pode ser considerado um percentual elevado.

21,92% dos entrevistados “Nem discorda, nem concorda” com a Situagao.
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Grafico 16 - Opinido dos entrevistados em rela¢do as tendéncias
de futuro. Ulbra, campus Guaiba/RS, 2017.
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Fonte: Pesquisa de opinido com os académicos da ULBRA, campus Guaiba.

Porém o especialista em varejo Alexandre van Beeck fez o seguinte alerta, em
entrevista ao site Profissional de e-commerce (2017, on-line).

Lojas ancoradas em um modelo tradicional se tornam obsoletas rapidamente e
definitivamente estamos vivendo um momento de ruptura e transformacédo. Isto
significa a morte das lojas fisicas? Significa. Pelo menos no modelo de lojas como
conhecemos até entéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados apresentados € possivel afirmar que o varejo virtual esta
cada vez mais presente na vida dos consumidores, seja recrutando novos USuarios, ou
fidelizando os antigos. Por outro lado, o varejo fisico parece demonstrar resisténcia para se
adaptar as novas caracteristicas que os consumidores buscam.

Os académicos entrevistados demonstraram um pouco daquilo que eles esperam dos
varejistas. O principal diferencial competitivo do varejo virtual é o preco, e isso é um
problema para o varejo fisico, visto que este tem a necessidade de embutir custos extras que o
varejo virtual ndo tem. Porém, podemos perceber que a disputa entre as modalidades de
varejo equilibra quando a relacdo comercial se estreita. Condicdes de troca, de entrega e de
seguranca sao fatores que ainda causam desconfianca nos consumidores, e essas Sao
oportunidades que varejo fisico deveria aproveitar. E possivel citar também o fator
atendimento como principal aspecto a melhorar no varejo fisico, visto que os entrevistados
demonstram interesse pela praticidade.

Por fim, os entrevistados opinaram sobre tendéncias de mercado para o futuro.
Segundo eles, o varejo fisico precisa rever certos aspectos e processos para adapta-los a atual
realidade. Os consumidores estdo mudando suas perspectivas, e o varejo fisico precisa
acompanhar esta mudanca, caso contrario ird continuar perdendo espaco no subconsciente dos

consumidores.
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ANEXO A — Questionario utilizado para coleta de dados.

Cuorso: 1 ) Administragio 2
Idade: 1{ 135220 2 )21a2

PESQUISA DE OPINIAO

3 03 )26230 4 )31a3’ 3 )maisde35ancs

fexo: I{ JIMasculine 2( ) Feminino

) Diredto 3( ) Psicologia 4 ) Pedasogia  5( ) Bistemas de Informagico 6( ) Educagio Fisica

piav

¢,
Preferéncias de consmo Sim (1) Nao (1) ln- WL “
1} Vocé faz ou J2 fer alzuma compra pela internst? ULB RA
Discordo Discordo Nem discorda, Concordo Concordo
Tendéncias de consumo totalmente | parcialmente | nem concorda | parcialmente |totalmente
(1) (2} (3 (4) (5)

O prego 2 o principal fator que influencia as pessoas 2 comprarem nas lojas virtuais,

2)
3
43

22 o prego das lojas fisicas e das lojas virtuais fosse o mesmo, vocé compraria na loja fisica.

As ofertas anvnciadas pelas lojas virtwais s30 mais atrativas do gque as ofertas nas lojas fisicas.

l..'l

} Os produtos ofertados na internet t3m maior qualidads do que nas lojas fisicas.

&) E mais pratico comprar pela internet do que na loja fisica.

p—
[ ]

O svporte ap cliente oferscido pelas lojas virtuais & melhor do que o atendimento prestado pelas lojas fisicas.

3) E mais facil encontrar vm produto dessjado nas lojas virtuais do que nas lojas fisicas.

%) E mais facil trocar vm produto nas lojas virtuais do que nas lojas fisicas.

10)

E preferivel aguardar o produto ser entregse em casa do que sair com ele da loja apos a compra.

11}

E mais sepuro fazer compras pela internst do que nas lojas fisicas,

12}

Atvalmente vm varsjista que nio atwa virtvalmente n3o sobrevive no mercado por muito tempo.

13}

(s emprezarios 2stio investindo mais nas lojas virtvais do gue as lojas fisicas.

14)

Para as loja fisicas sobreviverem no futvro, elas terio que ter produtos diferentes que as lojas virtuais,

15)

Para as loja fisicas sobreviverem no futuro, elas terio gue ter promogoes muito atrasntes para os clisntes na loja.

16

} A tendéneia € gue no futero ndo haja mais lojas fisicas, somente lojas virtuais.




