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RESUMO

Com a popularizacdo da internet o consumidor passou a ter um novo meio para realizar suas
compras. O varejo passou a disputar a preferéncia dos consumidores que agora passaram a
realizar suas compras também de forma online. O presente estudo tem como objetivo analisar
comparativamente o composto de marketing de lojas fisicas e virtuais junto a estudantes
universitarios. Foram analisados 102 questionarios abordando o perfil dos respondentes, em
seguida questdes mais amplas sobre o uso da internet para compras online, em seguida
questdes especificas acerca dos elementos do composto de marketing em relacdo as lojas
fisicas e online O resultado da pesquisa indicou pontos positivos € negativos para os 2 tipos
de lojas. As lojas Virtuais tiveram a preferéncia dos respondentes da pesquisa na maioria das
perguntas envolvendo Produto, Preco e Promocao, ja no quesito Praga houve um equilibrio

quanto a preferéncia de compras realizadas nas lojas Fisicas e nas lojas Virtuais.

Palavras Chaves: Internet. Lojas Fisicas. Lojas Virtuais. Comportamento do Consumidor.

Composto de Marketing.

ABSTRACT

With the popularization of the internet, the consumer started to have a new medium to carry
out their purchases. The retailers started to dispute the preference of consumers who now
started to make their purchases also online. The present study aims to comparatively y analyze
the marketing compound of physical and virtual stores with university students. We analyzed
102 questionnaires addressing the profile of the respondents, then broader questions about the
use of the internet for online purchases, then specific questions about the elements of the
marketing compound in relation to the physical and online stores. The results of the survey
indicated positive points and negative for the 2 types of stores. The Virtual stores had the
preference of the survey respondents in the majority of the questions involving Product, Price
and Promotion, already in Compound Square there was a balance as to the preference of

purchases made in the Physical stores and in the Virtual stores.

Keywords: Internet. Physical Stores. Virtual stores. Consumer behavior. Marketing

Composite.



1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos o cenario do varejo sofreu grandes mudangas com o aumento do
nimero e da atuacdo de lojas virtuais. O varejo passou disputar a preferéncia dos
consumidores que encontraram um novo meio de realizar suas compras, optando agora por
utilizarem as lojas online que segundo Limeira (2003) podem ser descritas como um modelo
de negocio que oferece informagdes, produtos e servigos realizados através da internet.

Na internet ¢ cada vez maior o niimero de produtos e servigos oferecidos, sendo
possivel comercializar praticamente qualquer produto ou servigo junto com alguns fatores que
diferem das compras realizadas no varejo fisico. Esses fatores serdo conhecidos ao longo do
trabalho desenvolvido. A partir deste novo cendrio se torna necessario compreender melhor o
comportamento dos consumidores em relacdao as lojas virtuais. De acordo com Miranda e
Arruda (2004) o comportamento do consumidor pode ser entendido como decisdes realizados
antes e depois da compra de um produto ou servigo.

Com todas as mudancas ocorridas na hora de obtencdo de bens por parte do
consumidor, esta realidade de crescimento das lojas virtuais impde uma nova forma de
atuacdo da empresa quanto ao composto de marketing, podendo ser entendido como um
conjunto de varidveis que vao auxiliar a empresa a atingir seu publico alvo e
consequentemente atingir seus objetivos. (KOTLER 2002).

O composto de Marketing surgiu na década de 60 através de McCarthy (1964) que fez
a seguinte divisdo: Produto Preco, Praga e Promogao, se tornando muito utilizado por diversos
autores, sendo conhecido popularmente também como os chamados 4 P’s. Uma vez que ha
diferenca na abordagem do composto em lojas fisicas e virtuais, tais variaveis podem ser um
caminho para compreender melhor o comportamento do consumidor quanto a estes dois tipos
de lojas.

Buscou-se com o presente trabalho analisar comparativamente o composto de
marketing de lojas fisicas e virtuais junto a estudantes universitarios.

A presente pesquisa ¢ relevante no intuito de fornecer dados para facilitar a decisdo de
empresas que adotam a estratégia de lojas fisicas ou virtuais para comercializar seus produtos

e servigos, buscando entender um pouco mais o comportamento dos consumidores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Marketing na era Digital

Com a chegada da internet, estad sendo possivel unir as pessoas ainda mais do que
antes, seja na vida pessoal como também na profissional. Com essa facilidade de aproximar as
pessoas, diversas empresas viram a oportunidade também de unir seus clientes ou buscar
novos, apostando no Marketing Eletronico.

Segundo Esteves (2005) o Marketing eletronico pode ser entendido como uma forma
online de promover bens e servigos alcancando clientes que ja existam assim como outros
interessados, baseando-se em ferramentas disponiveis na internet. Sendo possivel envolver a
publicidade, vendas, pesquisa de mercado, gestao da marca e servigo ao consumidor.

Com seu objetivo de conhecer desejos e necessidades do cliente assim como tentar
satisfazé-lo, o marketing vem desenvolvendo varias formas de atuar no mercado, assim
podemos dizer que o marketing busca sempre inovacao.

De acordo com Samara e Barros (1997) para conseguir atender desejos e necessidades
dos consumidores pode ser apresentado um conjunto de atividades por meio de trocas que ira
utilizar ferramentas especificas, como propaganda, promog¢do de vendas, pesquisa de
marketing, concepcao de produtos, assim como distribuigdo e seu processo de logistica.

Acessivel a todos, segundo Kotler o marketing eletronico, comparado ao marketing
tradicional “abriu as portas para que as empresas novas e voltadas para nichos de mercado,
com pouco capital, alcancem o mercado mundial” (2009, p. 257). Desse modo o marketing
eletronico se torna tdo popular que pode ser utilizado por qualquer empresa.

Para que o Marketing eletronico ganhasse espaco no mercado de divulgagdo foi
necessario identificar alguns fatores que oferecem vantagens para as empresas. Fatores como:
a capacidade das empresas de lidar com os custos da divulgagdo digital, independentemente
de seu tamanho; a possibilidade da propaganda ser feita sem limites de espagos, diferente das
midias tradicionais; a rapidez na recuperacdo de informacdes; a disponibilidade de acesso ao
site 24 horas por dia para qualquer usudrio; além da compra poder ser feita com rapidez e
mantendo sua privacidade (KOTLER, 2000).

De acordo com Turchi (2010) tanto para os negocios que fazem uso de multiplas
plataformas de atendimento, quanto para os que usam unicamente a forma on-line, a estratégia
de marketing digital mostra grande eficdcia para esses varios negocios, unindo a loja virtual

com o varejo fisico.



2.2 comercio eletronico

O comércio eletronico também chamado de e-commerce, vem se tornando um fator
tecnologico essencial para as organizagdes e sendo um diferencial no mercado para tornar a
empresa mais competitiva e servindo de opgdo para os consumidores na busca por suas
compras.

O comércio eletronico na visdo de Clark e Flaherty (2005) pode ser definido como a
compra e venda de mercadorias através de um meio eletronico.

Quando os usuarios passaram a usar a web, a internet passou a se tornar comercial e
suas aplicagdoes foram se expandindo muito rapido entdo a expressdo comércio eletronico
passou a ser usada (DEITEL, 2004)

O crescimento e a facilidade de acesso a internet contribuiram diretamente para a
popularizacdo do comercio eletronico, Assim Segundo O’Brien, (2004) visando atender
diretamente todos seus clientes, todas as transacdes comerciais por uma empresa Sao
englobadas pelo comercio eletronico aproveitando a facilidade de transferéncia de dados e
comunicagao proporcionada pela internet.

Com milhdes de usuarios na internet, o comercio tradicional comegou a tentar adaptar-
se a essa nova realidade para evitar a perda de clientes.

De acordo com Albertin (2004) as empresas comegaram a investir em tecnologia da
informac¢ao devido as profundas transformacdes tanto na esfera nacional quanto mundial para
atender o novo ambiente ou até mesmo para surgimento de novas oportunidades empresariais
passando a utilizar a TL.

O uso do e-commerce ja ndao ¢ mais uma tendéncia e sim uma realidade nao apenas no
Brasil, mas em todo mundo devido ao modo de comodidade ¢ facilidade oferecida tanto na

venda como na compra de produtos e servigos.

2.2.1 Tipos de comércio eletronico

O comercio eletronico pode apresentar varios tipos de relacionamento, entre os mais
comuns estao B2C, B2B ¢ C2C.

Business to Consumer (B2C). E o servigo oferecido por empresas para consumidores
na internet, sendo muito comum na realidade de muitas empresas hoje, pois segundo Kotler e

Armstrong (2003), quanto mais pessoas vao tendo acesso a internet mais diversificados estao



ficando os consumidores, ainda assim ha diferencas entre consumidores online e tradicionais
pois o online seleciona melhor seus produtos e informacdes que desejam.

Segundo O’Brien, (2004) e Albertin, (2004), atualmente o B2C ¢é tido como a forma
mais usada no comércio eletronico, sendo realizada na forma de varejo entre a empresa € o
cliente poupando recursos da empresa, também apresentando vantagem para clientes que
podem receber seus produtos em sua propria casa evitando algumas dificuldades e
apresentando facilidades e comodidade, sendo muito importante para empresas o
desenvolvimento de sites que despertem o desejo de compra dos consumidores.

Business to business (B2B). E reconhecida por ser a categoria que mais faz
movimentagdes monetarias, sendo praticado por empresas e fornecedores mantendo um
relacionamento.

Para Felipini (2006) o B2B pode ser entendido como um processo natural das
empresas com grande produtividade, reduzindo custos, controle de processos licitatorios,
reduzindo erros, grande processo de escolhas de compradores ou fornecedores.

Consumer to consumer (C2C). E representado por uma relagdo entre duas pessoas
fisicas que segundo Kotler e Armstrong (2003) trocam informagdes ou bens, oferecem
produtos e criam suas proprias paginas na internet para discutir tudo sobre qualquer tipo de
produto ou servico.

Segundo Felipini (2006) no C2C tanto o comprador quanto o vendedor devem possuir
um cadastro que lhe permitiram serem avaliados por outros consumidores devido as compras
que a eles foram feitas recebendo notas e se formando um ranking dos melhores num
determinado site da internet. Pode-se dizer que se tornou um importante € muito popular

modo de representagdo do e-commerce.
2.2.2 Vantagens e Desvantagens do Comércio Eletronico

O Comércio eletronico a cada dia passa a ser mais utilizado por diferentes tipos de
pessoas, agradando uns e outros nem tanto, pois apresenta um conjunto de vantagens e

desvantagens, como podemos observar no quadro abaixo:

Quadro 1 — Vantagens e Desvantagens do Comércio Eletronico

Vantagens Desvantagens

Comodidade Frete




Variedade Troca de Produtos

Prego Seguranga

Forma de Pagamento Nao ser possivel tocar no produto

Fonte: Adaptado de Turban (2000); Trepper (2001); Afuah e Tucci 2001; Luciano (2003),
Albertin (2004); Ferreira e Pitwark (2009).

Com a chegada e consolidacdo do comercio eletronico ¢ possivel mostrar algumas
vantagens desse novo sistema. De acordo com Turban (2000) Trepper (2001) Luciano (2003)
,Albertin (2004) e Arroyo (2006) € possivel comprar e vender produtos em qualquer lugar do
mundo 24 horas por dia no conforto de sua propria casa evitando filas, transito e outra
situagdes estressantes; pode-se oferecer ao cliente mais opgdes de escolhas, devido a
variedade de produtos que se tem; apresenta menores precos, bastando apenas o proprio
consumidor comparar os sites de vendas que oferecem o mesmo produto por um prego menor
com apenas um click e ainda € possivel trocar informagdes entre clientes e vendedores de
forma online, assim como optar por uma forma de pagamento com mais facilidade devido a
uma melhor forma de parcelamento.

O comércio eletronico também apresenta algumas desvantagens que devem ser
mencionadas. Problemas na entrega do produto seja pela rapidez, custo e mas condigdes do
transporte; caso haja produtos danificados no processo de entrega, o consumidor precisa saber
se a troca do produto sera feita de forma rapida e problemas na gestao de estoque que podem
atrasar a entrega. (TURBAN 2000; AFUAH e TUCCI 2001; LUCIANO 2003).

Para Ferreira e Pitwark (2009), outras desvantagens de se usar o comércio eletronico:
seguranca, pois ¢ necessaria que o consumidor informe seus dados pessoais que inclui o
numero de seu cartdo de credito e senha, gerando certa desconfianga por parte do usuario e
Problema na comercializagdo de alguns tipos produtos ja que existem consumidores que

preferem tocar na mercadoria antes de fazer a compra.

2.3 lojas fisicas x lojas virtuais

O comércio vem enfrentado mudancgas com a chegada da globalizagao, ele deixa de ser
centralizado apenas em lojas fisicas e passa a apostar também nas lojas virtuais. Segundo
Kotler e Keller (2011) Varejistas de diversas lojas tradicionais passaram a ver a loja online

COmMoO uma ameacga.



Diversos profissionais passaram a analisar o que cada uma poderia oferecer de melhor
para poder se adequar a um mercado cada vez mais competitivo. Segundo Costa e Silva
(2007) ¢ muito importante que a loja fisica esteja perto do maior nimero de pessoas
circulantes, semelhante as lojas virtuais que necessitam estar perto de seus clientes divulgando
seus produtos e sua marca podendo fazer também através do Marketing direto.

Ainda Segundo Costa e Silva (2007) O atendimento dos dois tipos de loja ¢
diferenciado, pois na loja fisica estara sempre disponivel um vendedor para passar
informag0es e incentivar a realizagdo da compra, na loja virtual teremos um autoatendimento
onde sera possivel ver apenas a descrig@o e as imagens do produto.

Existem diversas diferencas que podem ser citadas em relag@o aos dois tipos de lojas,
mas ¢ notavel que as lojas online cada vez mais ganham espaco no mercado. Segundo
Bernard (2007) comprar pela internet ¢ muito vantajoso para o consumidor pois 0 mesmo
encontra uma grande variedade de produtos e servigos por precos mais baixos do que em lojas
fisicas ainda mais sem precisar sair de sua casa.

De acordo com Kotler e Keller (2011) A internet vem fazendo muitas modificagdes
em todo mundo chegando a dividir os consumidores em tradicionais que sdao aqueles que
apenas compram em lojas fisicas, os consumidores cibernéticos que compram muito mais em
lojas online e os consumidores hibridos que optam pelas duas formas. Essa ultima atingindo a

maior parte das pessoas.

2.4 O Composto de Marketing

Servindo de modelo para varias empresas que desejam alcangar o sucesso, O
Composto de Marketing, também conhecido como Mix de Marketing, ¢ adotado tanto para
lojas fisicas quanto para as lojas online. O composto de Marketing foi criado por McCarthy na
década de 1960, funcionando como conceitos estratégicos para a defini¢do e orientagao de
acoes de marketing. Segundo Kotler (1998) tais conceitos sdo utilizados com o objetivo de
conseguir atingir o publico alvo através do marketing feito pelas empresas. O composto de
Marketing ¢ formado pelas variaveis produto, prego, praca ¢ promogao (MCARTHY 1964)

Na visao de Kotler (2006) um Produto ¢ tudo o que pode ser oferecido a um mercado
chegando a satisfazer um desejo ou também uma necessidade. O produto pode ser composto
de varios elementos, segundo Kotler e Keller (2006) a qualidade, tamanho, embalagem,

garantia, marca, design, tudo faz parte do produto podendo ser chamados de bens tangiveis



aqueles onde se podem tocar e bens intangiveis aqueles que ndo se podem tocar, um servigo
por exemplo.

Para o consumidor, com a disponibilidade da internet ficou mais facil obter
informagdes mais detalhadas do produto desejado, mas a avaliagdo do produto pode ser
comprometida pois ndo sera possivel tocar ou testar o produto desejado na hora da compra o
que pode ser feito quando a compra ¢ realizada em uma loja fisica.

O Preco, muito considerado na hora da compra de qualquer produto ou servigo pelos
consumidores, passa Segundo Kotler e Armstrong (1993) por alguns processos de decisoes
como fatores internos e externos que as afetam: custos, natureza de mercado, demanda,
concorréncia, tudo ¢ levado em consideracao pelas empresas na hora de atribuir um valor ao
produto ou servigo.

Com a chegada da internet ficou mais facil para o consumidor comparar os pregos dos
produtos, pois ja existem sites especializados nisso e tudo no conforto de suas casas sem ser
necessario fazer o deslocamento de loja em loja e sem se sentir pressionado por vendedores e
evitando outras situacdes estressantes (BOONE E KURTZ 2001).

A Promoc¢ao chega a influenciar muitos consumidores para realizarem suas
compras, na visdo de Kotler (2003) pode ser vista como mensagens de estimulo, com o
objetivo de levar os consumidores a tomar conhecimento da existéncia do produto ou servigo
chegando a se interessar e compra-los.

Na realidade que vivemos, qualquer produto pode ser apresentado na internet hoje e a
informagao chegar facilmente ao consumidor, sdo varios os meios de divulgagdo como, por
exemplo, as redes sociais que segundo Kimura (2008) funcionam como uma relagdo e
interacdo entre pessoas sendo utilizado como um meio de espalhar informacdes, ideias e
influéncias.

Fazer publicidade pela internet hoje ¢ muito simples e pode ser feita praticamente sem
nenhum custo diferente dos meios fisicos onde requer melhores condigdes financeiras mas
garantem a certeza na obtencdo do produto anunciado correspondente aquilo que o
consumidor realmente desejou.

A Praca pode ser entendido Segundo Kotler ¢ Keller (2006) como o local onde os
produtos estardo localizados, onde serdo distribuidos e onde serdo armazenados.

Para que a empresa possa manter uma boa imagem deve-se atentar para visao de
McCarthy (1960) respondendo onde, quando e por quem o produto sera comercializado desde

o inicio até o dia que chegar nas maos dos seus clientes.



A empresa devera ser situada em um bom local que seja levado em consideracao nao
apenas os consumidores de seu produto, mas também a localizagdo de seus concorrentes
(LAS CASAS, 1992).

Independente da loja ser fisica ou online ela necessita possuir um bom canal de
distribui¢do, ou seja, um bom servi¢o de entrega. Para Cobra (1992) O produto deve chegar
certo ao lugar certo de forma adequada. E importante observar que quando a compra é
realizada em uma loja Fisica na maioria das vezes o consumidor ja sai com o seu produto em
maos, mas a compra sendo realizada em uma loja online sera necessario esperar a entrega do

produto.

2.5 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor, segundo Las Casas (2008), passou a ganhar
destaque na década de 50 onde estudos realizados mostraram a importancia de analisar o que
de fato ¢ um desejo ou necessidade do consumidor.

Com o passar do tempo comportamento do consumidor ganhou uma nova forma, o
chamado comportamento do consumidor virtual, que ¢ aquele onde os consumidores podem
comprar e adquirir produtos e servicos de forma online. De acordo com Gao (2005) o
consumidor virtual obteve vérias capacidades, como fazer comparacdo entre as opcdes de
produtos disponiveis, verificar as opinides de usuarios que compraram um determinado
servigo ou produto, busca por solugdes e informagdes sobre o produto desejado.

O modo como as empresas e os grupos chegam a selecionar, comprar, usar e desfazer
artigos que satisfazem seus desejos e necessidades ¢ estudado pelo comportamento do
consumidor. (KOTLER E KELLER 2006; SOLOMON 2008).

O consumidor possui intencdo de compra levando algumas consideragdes, assim
segundo Miranda e Arruda (2004), decidem se vao comprar ou ndo, quando irdo comprar, o
que comprar, onde realizar a compra ¢ como irdo pagar, ou seja as intencdes estdo
concentradas nesses 5 estagios.

O comportamento do consumidor esta em constante mudanca, pois existem diversas
possibilidades de se consumir ou adquirir um produto ou servigo. Com a chegada da
tecnologia da informacao e com facilidade na comunicagao, ¢ importante as empresas estarem

sempre atentas a todo o processo que envolve os desejos de seus consumidores.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo de estudo desse trabalho foi analisar comparativamente o composto de
marketing de lojas fisicas e virtuais junto a estudantes universitarios. Para tanto, realizamos
uma pesquisa quantitativa do tipo exploratorio-descritiva.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010) esse método de pesquisa pode ser entendido
como uma pesquisa empirica com o objetivo de formular questdes ou um problema com
finalidades de desenvolvimento de uma hipdtese, aumento da familiaridade do pesquisador
com o ambiente e sendo possivel clarear os conceitos.

A coleta de dados primarios foi realizada por meio de um questionario estruturado,
construido com base nas leituras realizadas durante a revisao de literatura, com 7 questdes a
serem respondidas, abordando o perfil dos respondentes, questdes mais amplas sobre o uso da
internet para compras online e questdes especificas acerca dos elementos do composto de
marketing em relagdo as lojas fisicas e online baseando-se na escala de Likert, sendo atribuido
1 para ruim, 2 para regular, 3 para bom, 4 para muito bom e 5 para excelente.

A amostragem e selecao dos participantes ocorreu de forma nado-probabilistica, por
conveniéncia, onde “os elementos da amostra sao selecionados de acordo com a conveniéncia
do pesquisador. Sdo as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a responder
um questionario” (Samara; Barros, 2002. P.94).

Os questionarios foram aplicados com alunos do Departamento de Odontologia da
Universidade Estadual da Paraiba, que correspondem ao universo da pesquisa, no periodo de
16 a 25 de abril de 2018. Ao todo foram aplicados 120 questionarios, sendo devolvido 104, 2
foram descartados, permaneceram 102, representando uma amostra de 45 % de 223 alunos da
graduacao.

A tabulagdo ¢ andlise dos dados coletados foi realizada com o uso do software Excel,
tendo sido aplicada uma andlise estatistica descritiva simples, a fim de calcular a distribui¢ao

percentual das respostas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente pesquisa foi dividida em 3 partes, sendo a primeira parte abordando o
Perfil dos respondentes, a segunda parte compondo a Preferéncia de compras em lojas Fisicas
e Virtuais e a terceira parte mostrando a Avaliagdo do Composto de Marketing em Lojas

Fisicas e Virtuais.



4.1 Parte I — Perfil dos Respondentes.

Seguem abaixo o perfil dos respondentes da pesquisa quanto ao género, Faixa Etaria e

Estado Civil envolvendo alunos do Departamento de odontologia UEPB.

Figura 1 — Perfil dos Respondentes (Género, Faixa Etaria e Estado Civil)

W 18 a 29 anos
M 30 a 39 anos
B Acima 40 anos divorciado Viuvo

M Solteiro M Casado
M Feminino M Masculino

Fonte: Pesquisa Direta.

De acordo com ao Figura 1, € possivel ver a predominancia do sexo feminino quanto
ao género dos respondentes, sendo 68% mulheres e 32% homens do total de alunos
participantes da pesquisa, esse fato talvez se deve a tradicionalmente os cursos da area de
saude possuirem mais mulheres.

Quanto a faixa etdria da amostra analisada, revela que o maior percentual dos alunos
participantes da pesquisa do departamento de odontologia UEPB se encontra de 18 a 29 anos
correspondente a 81% dos participantes, 18% estao entre 30 a 39 anos e 1% acima de 40
anos. E possivel entender que isso ocorra por se tratar de uma universidade onde ¢ notavel a
maior parte dos estudantes tradicionalmente ser jovens. Ainda na Figura 1 observando a
andlise do estado civil dos alunos podemos observar predominancia de 86% para solteiros,
13% para casados, 1% para divorciados e 0% vitivos. Uma vez que a pesquisa envolve

respondentes jovens ¢ natural que a maioria estejam solteiros.
4.2 Parte II —Decisoes de Compras em Lojas Fisicas e Virtuais.

O Consumidor vem a cada dia ficando mais exigente, agora com a popularizacao do
comércio eletronico ele passa a escolher qual a melhor forma para ele adquirir seus produtos ¢
servigos. Através dos Graficos 1, 2 e 3 foram mostrados respectivamente qual tipo de loja
costumam realizar suas compras, onde buscam informagdes antes de realizar a compra e a

Preferéncia em relacdo ao tipo de loja para a compra de cada tipo de produtos especificos.



4.2.1 Preferéncias na realizacio das compras.

No Grafico abaixo se encontra a porcentagem de alunos quanto a preferéncia de

realizacdo de compras, sejam elas realizadas em lojas fisicas, virtuais ou ambas

Grafico 1 - Onde Costumam realizar suas compras

M Lojas Fisicas m Lojas Online m Lojas fisicas e Online

Fonte: Pesquisa Direta
De acordo com o Grafico 1, 14% costumam realizar suas compras em lojas Fisicas,
2% em lojas Virtuais e 84% utilizam os 2 meios de realizagdo de compra sendo chamados de
consumidores hibridos segundo Kotler (2011). Assim existe uma adoc¢ao de praticas de

consumo diversificadas pela maioria dos respondentes, recorrendo a diferentes meios de

realizagdo de compras.

4.2.2 Busca de informacoes.

No Grafico 2, encontrado logo abaixo, mostra onde os respondentes buscam
informagdes antes de realizar a compra.

Grafico 2: Onde buscam informacdes antes de realizar a compra.

M Lojas Fisicas ™ Lojas Online ®

Fonte: Pesquisa Direta

De acordo com o Griéfico 2, 88,2% recorrem as lojas virtuais para buscarem detalhes

do produto que estdo desejando comprar 11,7% vao diretamente as lojas fisicas buscar essas



informagdes. Entdo segundo O’'Brien, (2004) ¢ possivel observar que com a praticidade da
internet ficou mais facil saber tudo do produto antes de possui-lo em maos, sendo o acesso a

informagao caracteristica marcante do comércio eletronico.
4.2.3 Decisoes de compras de produtos, escolhendo um tipo de loja especifica.

Com a opg¢do de realizagdo de compra sejam elas realizadas em lojas fisica ou online,
o consumidor passa a perceber que para cada tipo de produto existe um melhor tipo de loja. O

quadro abaixo mostra a visdo dos respondentes quanto a esse assunto.

Quadro 2: Preferéncia em relagio ao tipo de loja para a compra de produtos

Lojas Lojas

Fisicas Virtuais
Eletronicos 43,13% 56,8 %
Alimentos 100 % 0 %
Roupas 84 % 15,6 %
Livros 19,6% 80,3 %
Utensilios para casa 79,4% 20,5 %
Materiais odontologicos 71,5% 28,4 %

Fonte: Pesquisa Direta.

Quando perguntado em qual tipo de loja os alunos respondentes da pesquisa preferem
comprar eletronicos, 56,8% apontaram as lojas virtuais como melhor opgao, 43,13% disseram
preferir as lojas fisicas. E possivel constatar que nas lojas online a questdo de informagdes
detalhadas do produto e a questao do preco sejam mais atrativas que das lojas fisicas.

A preferéncia de compra de alimentos atingiu 100 % nas lojas fisicas talvez se dé ao
fato de nas lojas virtuais a mercadoria demore a chegar. No quesito roupas as lojas Fisicas
obtiveram 84% da preferéncia, contra 15% das lojas online, sendo possivel supor que devido
a experimentagdo do produto a loja fisica tenha essa vantagem.

Quando perguntado qual o tipo de loja ¢ preferivel comprar livros, 80% disseram
preferir as lojas online contra 19 ,6% preferem as lojas fisicas, talvez por se tratar de um
produto que ndo precisa ser experimentado e possivelmente trazer um prego melhor, a loja
online tem a preferéncia dos alunos.

Os utensilios para casa tiveram 79,4% da preferéncia nas lojas fisicas e nas lojas
virtuais 20,5% foi registrado, novamente se supde por poder estar com a mercadoria mais

rapido que nas lojas online.



Os materiais odontologicos, muito utilizados no dia a dia pelos respondentes, se
mostraram ser preferiveis comprar nas lojas fisicas obtivendo 71,5% contra 28% das lojas
fisicas. Podemos atribuir também ao desejo de estar com a mercadoria em maos de forma
mais rapida. O resultado quanto a este item foi surpreendente, ja que a compra desse tipo de

material nas lojas virtuais tende a ter um prego melhor.

4.3 Parte III — Analise do composto de marketing em Lojas Fisicas e Virtuais

A terceira e ultima parte da pesquisa buscou fazer uma avaliagdo do composto de
marketing em lojas Fisicas e Virtuais. Baseando-se na escala de Likert. Foi distribuido um
questiondrio atribuindo uma nota de 1 a 5, sendo 1 Ruim, 2 Regular, 3 Bom, 4 muito bom e 5

Excelente. Os resultados estdo presentes nos quadros 3, 4, 5 e 6 logo abaixo.

4.3.1 Produto

O produto como ja foi definido no presente trabalho vai englobar varios itens
associado a ele. Abaixo no quadro 3 podemos encontrar varios aspectos relacionados a

compra envolvendo a questdo do produto nos dois tipos de lojas.

Quadro 3: Produto

Aspecto:::;::l,:i;onados 4 Lojas Fisicas Lojas Virtuais
Produto 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
i;::l?zil::j? dzncommr © 68% | 50% | 28% | 9.8% | 49% | 0% | 0% | 166% | 31% | 51,9%
;:Sl:f:l;?:'e‘:;j: ;g‘;‘;‘;;: 3.9% | 382% | 46.7% | 107% | 09% | 0% | 0% | 12.7% | 254% | 61.7%
Possibilidade de encontrar
informacdes detalhadas sobre 6.8% | 20.5% 45% 15.,6% 11,7% 0% 1.9% | 17,6% | 23,5% | 56.8%
o produto.
gj’;f;‘:i‘:‘;i:ﬁiﬁal‘dade 0% | 49% | 24,5% | 44.6% | 264% | 5.8% | 33.3% | 41% | 16,6% | 3.9%

Fonte: Pesquisa Direta

Observando o Quadro 3 quando perguntado a respeito da facilidade para encontrar o
Produto desejado, as lojas fisicas ficaram com o conceito Regular obtendo 50% dos
respondentes. As lojas Virtuais obtiveram um conceito entre Muito bom e Otimo totalizando
82,9% nesse quesito.

Quanto a possibilidade de encontrar maior variedade de opg¢des, novamente as lojas

Virtuais se destacaram recebendo um conceito de Muito bom a Otimo obtendo 87,1% da



preferéncia dos respondentes, as lojas fisicas melhoraram seu conceito obtendo um conceito
de regular para Bom correspondente a 84,9%.

Na possibilidade de encontrar informagoes detalhadas sobre o produto a loja Virtual
manteve-se com o conceito de Muito Bom para Otimo, dessa vez com 80,3%, as lojas fisicas
mantiveram também o conceito de entre Regular e Bom com 65,5% dos respondentes.

No tultimo quesito sobre o produto, englobando a Confiabilidade na qualidade do
produto adquirido, as Lojas virtuais ficaram entre regular 33,3% e Bom 41% perdendo na
preferéncia para as lojas fisicas que ficaram entre 6timo 26,4 % e Muito Bom 44,6 %. E
possivel ver que as lojas virtuais tiveram melhores resultados nas trés primeiras afirmativas,
assim de acordo com Kotler (2006) esse fato pode ser entendido devido a maior possiblidade
de acesso a informagao que se tem hoje com o uso da internet.

J& as lojas Fisicas tiveram melhor desempenho que as lojas virtuais na ultima

afirmativa, podendo ser justificado Segundo Ferreira e Pitwark (2009) pela nocdo de risco e

falta de confianca na realizagcao da compra.

4.3.2 Preco

O prego ¢ bastante considerado pelos consumidores na realizagdo de qualquer compra.

No quadro abaixo foi colocado 4 afirmativas envolvendo este elemento do composto.

Quadro 4: Preco

Asp ectozgi;c;;onados 4 Lojas Fisicas Lojas Virtuais

Preco 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Maior disponibilidade 8,8 o o, | 18,6 | 2,4 0 o, | 17,7 o o
de precos baixos. % 39% | 30% % % 0% | 2.9% % 36% | 46%
Il:f:(;gjade de Comparar 1(4);,)7 300 33%,)3 1(4;,)7 50}(%)3 0% | 1.9% | 8.8% | 27% 601/;7
N;el:r‘r’;‘;ig‘;“d‘@“s de 1 39 | 147|382 313 ] 11,7 39 sqop | 245 313 | 343
pag % | % | % | % | % | % |7 % | % | %
parcelamento

Possiblidade de

negociagao do pre¢ono | 0,9 58 | 19,6 o, | 343 | 343 0 14,7 o o
momento da comprado | % % % 39% % % 4% % 0.8% 1 0.9%
produto.

Fonte: Pesquisa Direta.

O Quadro 4 nos mostra aspectos relacionados a compra envolvendo o fator preco.

Assim foi perguntado onde se encontra a maior disponibilidade de precos baixos, os




respondentes atribuiram as lojas Virtuais com um conceito de Muito Bom 36% para Otimo,
correspondente a 46%, contra um conceito Bom de 30 % para Regular 39% das lojas fisicas.

O item Facilidade de Comparar precos novamente trouxe as lojas Virtuais como
preferencial, obtendo 88,7% correspondente ao conceito de Muito Bom para Otimo, ja as
lojas fisicas ficaram entre Regular e Bom com 32% e 32,3% respectivamente.

O item melhores condi¢des de pagamento e parcelamento, as lojas virtuais mantiveram
seu conceito de Muito Bom para Otimo com 65,6%, as lojas fisicas ficaram com 69,5%
equivalente ao conceito de Muito Bom para Bom.

As lojas Virtuais tiveram uma queda quando perguntado a possibilidade de negociacao
do prego no momento da compra do produto, ficando com o conceito de Ruim 34,3% para
regular, equivalente a 44 %. As lojas Fisicas ficaram com o conceito Bom para Otimo
correspondente a 39% e 34,3% respectivamente.

Novamente nos 3 primeiros itens as lojas Virtuais obtiveram vantagem na preferéncia
dos respondentes, esse fato acontece porque as lojas virtuais segundo Turban, Mclean e
Wetherbe (2004) possuem menos custos para funcionar comparado a uma loja fisica e assim
pode oferecer pregos melhores. No ultimo item as lojas fisicas obtiveram vantagem sobre as

lojas virtuais podendo ser colocado a facilidade do contato direto com o vendedor.

4.3.3 Praca

A praga envolve todo o processo de logistica do produto desde seu inicio até o

consumidor final. 4 aspectos relacionados a esse fator se encontram no Quadro 5.

Quadro 5: Praca

el Lojas Fisicas Lojas Virtuais
compra
Praga 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Comodidade no
N 13,7 o o 3,9 | 6,8 o o 10,7 | 21,5 | 64,7
momento de realizagao o, 40% | 35% v, o, 0% | 2,9% o, o, o
da compra.
Facilidade em realizara | 3,9 | 13,7 o, | 21,5 | 12,7 0 o 17,6 | 30,3 o
compra. % % 49% % % 0% | 2,9% % % 48%
Pfastsilc?gfgjiae cocado | 44| 88 254352254 | 127 | 382 | 323 [ 17 |,
P %l % | % | % | % | % | % | %]| %[
produto.
Rapidez e
. 7,8 | 10,7 | 43,1 | 382 | 29 | 37,2 | 355 | 17,6
0 s s s s s s s s 0
confiabilidade na 0% o, o, o, o, v, o o o 6,8%
entrega do produto.




Fonte: Pesquisa Direta.

O Quadro 5 como mencionado acima envolve o composto Praca onde foram realizadas
algumas perguntas aos respondentes. Quando perguntado como avaliam a questio da
Comodidade no momento de realizacdo da compra as lojas virtuais obtiveram vantagem sobre
as lojas fisicas com a maioria classificando-a como conceito de Muito Bom para Otimo
correspondente a 86,2% contra um conceito apenas de Bom para Regular das lojas fisicas de
75%.

O item facilidade em realizar a compra também trouxe um conceito melhor para as
lojas virtuais com 78%, classificando o servico como de Muito Bom para Otimo ¢ 70,5 %
dizendo ser de Bom para Muito Bom nas lojas Fisicas.

Quando perguntado a possiblidade e praticidade na troca do produto, foi a vez das
lojas Fisicas se mostrarem mais eficazes com um conceito Muito Bom para Otimo de 60,6 %
contra um conceito de Bom para regular de 70,5 % das lojas Virtuais.

A rapidez e confiabilidade na entrega do produto trouxe novamente as lojas fisicas
como melhor opgdo para os respondentes com um conceito de Muito Bom e Otimo de 43,1%
e 38,2% respectivamente. Contra um conceito de Bom 35,5% para regular de 37,2% das lojas
virtuais. Nesse quesito houve um equilibrio, nas 2 primeiras questdes as lojas Virtuais tiveram
a preferéncia dos Respondentes pois De Acordo com Turban, Mclean ¢ Wetherbe (2004) O
consumidor possui a seu favor a comodidade e praticidade podendo realizar sua compra a
qualquer hora do dia no conforto de sua casa.

Levando em questao as 2 ultimas perguntas a preferéncia ficou para lojas fisicas, onde
Segundo (TURBAN 2000; AFUAH; TUCCI 2001) nas lojas Virtuais existe uma certa
dificuldade em trocar o produto se ele ndo for conforme se imaginava, assim como o
consumidor precisa ser paciente para esperar dias por sua encomenda na desconfianca se
realmente recebera o que realmente deseja. Ja nas lojas Fisicas o consumidor ja sai com seu

produto em maos.

4.3.4 Promocao

O clemento Promogdo chega a ser muito influenciador na hora da realizacdo da
compra. Seguem abaixo 4 afirmativas direcionadas aos respondentes a respeito do deste

composto de marketing.



Quadro 6: Promocao

ISR Lojas Fisicas Lojas Virtuais

compra
Promogao 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
fg;ﬂ;i?izgfotgzar 117 [ 294352 [ 17,6 | 58 | 19 | 500, | 196 [ 274 | .0,

% % % % % % ’ % %

ofertas de produtos.
Eficiéncia e qualidade 58 | 21,5 (382 (284 | 58 | 39 6.8% 36,2 | 294 | 23,5
do atendimento. % % % % % % ’ % % %
Capacidade de trocar
informagoes sobre o 78 1274 140,1 | 18,6 | 58 | 29 | 14,7 | 19,6 | 33,3 | 29,4
produto com outras % % % % % % % % % %
pessoas.
Seguranga na realizacdo | 1,9 | 7,8 | 19,6 | 35,2 | 35,2 0% 294 | 372 | 21,5 | 11,7
da compra do produto. % % % % % % % % %

Fonte: Pesquisa Direta.

No Quadro 6 analisando a parte da promog¢do envolvendo lojas fisicas e virtuais, foi
perguntado qual a facilidade de tomar conhecimento das ofertas de produtos. As lojas virtuais
se mostraram mais eficazes se destacando com um conceito de Bom para Otimo, totalizando
74,4 %. As lojas Fisicas obtiveram um conceito de regular para Bom de 64,6%.

Quando perguntado a Eficiéncia e qualidade do atendimento, as lojas virtuais também
tiveram melhor resultado chegando a variar o conceito de Bom para Otimo, totalizando 89,1
%. Para as lojas fisicas houve a variagdo do conceito regular para Muito Bom de 88,1 %.

O item Capacidade de trocar informagdes sobre o produto com outras pessoas trouxe
um conceito de Regular 27,4% para Bom 40,1 % para lojas fisicas entre Muito Bom 33,3 % e
Otimo 29,4 % para lojas virtuais

O ultimo item a respeito da promocao envolveu a Seguranga na realizagdo da compra
do produto trazendo um conceito de Bom para Otimo para lojas fisicas com 70,4% ¢ um
conceito de regular para bom a respeito das lojas virtuais de 66,6%, ou seja, prevalecendo a
preferéncia por lojas Virtuais nas 3 primeiras questdes se dando ao fato que devido a internet
poder atingir lugares inimaginaveis e Segundo Kotler (2009) ser acessivel a todos, fica muito
mais facil o consumidor receber a informagdo. Além dos respondentes preferirem o
autoatendimento que segundo Toledo (2006) e Caigawa (2006) e Rocha (2006), os
compradores de forma on-line podem comparar caracteristicas e pregos a vontade, at¢ mesmo
com outros usudrios sem se sentirem pressionados por um vendedor.

A compra de um produto devido a todo marketing envolvido nele ainda traz a

desconfianga por parte do consumidor, como foi visto no presente trabalho, a necessidade que




o consumidor tem de poder ver e tocar pessoalmente o produto ainda ¢ uma vantagem para as

lojas Fisicas.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do novo cendrio que se encontra o mercado, as lojas fisicas passaram a
enfrentar a concorréncia das lojas virtuais, que a cada dia ganham mais espago e se
popularizam entre os consumidores, tornando o mercado cada vez mais competitivo. Desse
modo, ¢ inevitavel que as lojas fisicas busquem se reinventar, seja tentando oferecer o
diferencial no mercado ou até mesmo se unindo a uma loja virtual.

O comércio eletronico passou a transformar o que antes era mais restrito em algo
muito mais globalizado, oferecendo produtos e servicos com uma forma de alcance
inimaginavel. Diversos sdo os tipos de comércio eletronicos utilizados hoje, no presente
trabalho foi mostrado apenas os mais populares como o B2B que sdo as transagdes feitas de
empresa para empresa; o B2C que ¢ o realizado de Empresa para com seus consumidores € o
C2C utilizado entre consumidores.

Foi realizada uma analise comparativamente com o composto de marketing de lojas
fisicas e virtuais junto a estudantes universitarios. Ficou entendido que cada tipo de loja
possui suas vantagens e desvantagens.

No que diz respeito ao Composto Produto a pesquisa mostrou maior preferéncia dos
respondentes para compra em lojas virtuais envolvendo a facilidade de encontrar o produto
desejado, a questao da variedade e as informagdes detalhadas do produto, ja na parte da
confiabilidade houve uma aceitagao melhor na compra em lojas fisicas.

No composto Prego as lojas virtuais novamente entraram na preferéncia dos
respondentes da pesquisa, envolvendo maior disponibilidade de precos baixos, facilidade de
comparar pregos ¢ melhor condigdes de pagamento, ja no item negociagdo de pregos as lojas
Fisicas se mostram mais eficazes.

No quesito Praca os 2 tipos de lojas ficaram equilibradas com uma maior preferéncia
na comodidade e facilidade em realizacdo da compra para as lojas virtuais ¢ na parte da troca
do produto e na rapidez e confiabilidade da entrega para as lojas Fisicas.

No ultimo Composto abordado, a Promocdo, mostrou-se melhor nas lojas virtuais com
a questao da facilidade de tomar conhecimento do produto, na questdo do atendimento e na
troca de informagOes com outras pessoas, ja para as lojas fisicas os respondentes consideram

melhor a seguranga na compra do produto que realmente foi anunciado.



A cada dia o consumidor fica mais exigente, entdo cabe aos gestores tanto das lojas
fisicas quanto das virtuais buscar entender e oferecer aquilo que o consumidor realmente
deseja.

Para indicagdes futuras de pesquisa sugere-se fazer uma comparacao de lojas fisicas e
virtuais, abordando o que cada uma tem de melhor, utilizando o composto de Marketing entre
determinado curso em 2 faculdades distintas. Podendo também ser abordado com lojas de
tipos de produtos especificos em ambas as faculdades escolhidas. Por fim, seria possivel

realizar pesquisa semelhante com publicos de outros perfis, que ndo o universitario.
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