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RESUMO

As empresas de varejo tém adotado variadas formas de atender o seu publico, inovando no
mercado e buscando um diferencial por meio da tecnologia. Este trabalho tem como objetivo
identificar e conhecer os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores em
relacdo ao varejo de vizinhanca on-line (0s e-commerce’s), e conhecer as perspectivas desses
consumidores quando recorrem a esses servigos. Este € um mercado que surge em um momento
em que as pessoas estdo mais atentas as novas tecnologias e, por isso, entender a conduta do
cliente € fundamental para aplicar estratégias e empreender novas oportunidades no mercado.
Para o alcance do objetivo, utilizou-se pesquisas bibliograficas, consultando livros, em
periddicos. O estudo de campo foi realizado por meio de um formulario aplicado via Microsoft
Forms com 104 respondentes escolhidos aleatoriamente e tendo como foco levantar opinides,
dificuldades e impeditivos encontrados pelos consumidores, a fim de buscar sugestfes de
melhorias expressadas pelos usuarios. Os resultados da pesquisa mostraram que 0S
consumidores ainda preferem mais a forma presencial do que a on-line ao comprar em varejos
de vizinhanca, tendo a rapidez e seguranga como principais fatores que influenciam nessas
preferéncias.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor, E-commerce, Varejo de Vizinhanca.
ABSTRACT

Retail companies have adopted a variety of ways to serve their audience, innovating in the
market and seeking a differential through technology. This work aims to identify and
understand the factors that influence the behavior of consumers in relation to online
neighborhood retail (e-commerce's), and to know the perspectives of these consumers when
they use these services. This is a market that emerges at a time when people are more aware of
new technologies and, therefore, understanding customer behavior is essential to apply
strategies and undertake new opportunities in the market. To reach the objective, bibliographic
research was used, consulting books, in periodicals. The field study was carried out through a



form applied via Microsoft Forms with 104 randomly chosen respondents, focusing on raising
opinions, difficulties and impediments encountered by consumers, in order to seek suggestions
for improvements expressed by users. The survey results showed that consumers still prefer the
face-to-face method more than the online one when shopping in neighborhood retailers, with
speed and safety as the main factors that influence these preferences.

KEYWORDS: Consumer Behavior, E-commerce, Neighborhood Retail.

INTRODUCAO

Atualmente, a internet juntamente com o avanco da tecnologia, vem conguistando cada vez
mais espago na vida das pessoas, principalmente quando se trata de facilitar o cotidiano de uma
geracdo que exige agilidade e praticidade. Ademais, essa ascensdao pode contribuir
positivamente com o desenvolvimento e crescimento de todos os tipos de empresas, além de
favorecer os clientes em todo o processo de compra (GAUDENCIO e JUNQUEIRA, 2019). O
consumidor vem evoluindo quando se trata de mudanga comportamental e de habitos em um
mundo tecnoldgico, e a internet exerce um papel fundamental para sustentar esse meio, ou seja,
é por meio dela que se pode encontrar qualquer tipo de produto ou servi¢o disponivel no
mercado.

Para Silva (2021) ap6s a disseminacdo da covid-19 no mundo, muita coisa mudou. Além da
migracéo das atividades presenciais para o0 home office, houve o aumento do consumo de bens
pela internet, a aceleracdo do processo de digitalizacdo empresarial e, é claro, a transformacao
do perfil do consumidor. Silva (2021) entende que a migracdo para 0 universo da web ja era
esperada, tendo em vista que grande parte dos consumidores mudaram seus habitos de consumo
e passaram a realizar compras apenas pela internet ap6s o endurecimento das normas sanitarias.

Conforme a Agéncia.Life (2021) os novos consumidores estdo na moda do always on (sempre
conectados) e isso fez com que as empresas de tecnologias mudassem o jeito de pensar e a
forma como os dispositivos sdo desenvolvidos. Algumas empresas ja revolucionaram a forma
como os seus produtos séo vendidos e/ou anunciados gracas a 0T (do inglés Internet of Things).

A “Internet das Coisas” ¢ uma revolucao tecnologica que tem como objetivo conectar itens
usados do dia a dia a rede mundial de computadores (ZAMBARDA, 2014), facilitando assim o
acesso e consumo desses itens, uma vez que ndo é necessario um tramite fisico, por exemplo,
por parte do cliente, desde ir até a loja a qual se pretende consumir, até a aquisicao e 0 pos-
venda. Isso potencializa o e-commerce e 0s neg6cios de varejo, proporcionando um maior
alcance de clientes em potencial por meio da pesquisa e interagdo, como também do
conhecimento de novas marcas e produtos (PFEIFER, 2017).

O e-commerce (comércio eletrénico) tem, especialmente, a funcdo de realizar transacfes
comerciais totalmente on-line, partindo da escolha do servico ou produto pelo cliente, até a
finalizacdo e entrega do pedido. Esse tipo de comércio, além de gerar maior interesse e
colaborar para um bom relacionamento entre empreendedor e cliente, proporciona ao
consumidor uma maior comodidade para efetuar suas compras virtualmente, sem sair de casa,
reduzindo (além de gastos) a probabilidade de erros e problemas, pois o cliente consegue
acompanhar seu produto do inicio ao fim, e a empresa consegue ter um retorno melhor da
satisfagdo do fregués (FARIA; MARQUES, 2018).



O que chama a atencéo e atrai novos consumidores para o comércio eletrénico séo fatores como:
comprar sem sair de casa, ndo enfrentar filas, comparar precos com facilidade de acesso por
meio das diversas redes de computadores, e gerar economia atraves das variedades de descontos
disponibilizados pelas lojas para quem consume on-line. Esses aspectos sao cada vez mais
cruciais para a captacao e fidelizagdo dos consumidores (DBLINKS, 2018).

Diante do desenvolvimento do e-commerce, surgem novos modelos de negdécios, entre eles, 0
varejo de vizinhanca ou comércio de bairros. Esse modelo consiste em empresas de pequeno e
médio porte que tem a finalidade de atender um publico de uma determinada regido em que
atua, e vem investindo constantemente no modelo on-line. Assim, sua capacidade de
crescimento se torna cada vez maior, levando uma melhor perspectiva de negocio aos pequenos
varejistas (CLUBEDOTRADE, 2020).

De acordo com Associacdo Sul-Mato-Grossense de Supermercados - AMASMS (2021), o
varejo vem sentindo uma mudanca significativa nas preferéncias do consumidor. Mesmo com
as alteracdes e novos habitos dos consumidores, tem aumentado a procura pelos comércios de
vizinhanca. Fatores como localizagéo e facilidade de acesso, tém levado os consumidores a
procurarem por esse tipo de estabelecimento. Até um tempo atras, a questdo da conveniéncia
era diretamente atrelada aos postos de combustivel, com as tradicionais lojas que ofereciam um
mix de lanchonete e produtos rapidos em um espaco pequeno do estabelecimento. Com a
alteracdo do comportamento do consumidor, a conveniéncia se emancipou dos postos, ganhou
0s bairros e, agora, € buscada em diversas frentes do varejo.

Carvalho (2021) ressalta que com as medidas restritivas no inicio da pandemia, uma parte da
populacdo passou a buscar por locais mais proximos de casa, evitando grandes centros para
comprar. O mesmo autor cita a pesquisa do Sindicato do Comércio Varejista de Géneros
Alimenticios do Estado de S&o Paulo — Sincovaga, realizada com 100 varejistas de pequeno
porte na capital Sdo Paulo, que revelou que 46% tiveram aumento de vendas com a pandemia,
e 63% de crescimento das vendas a distancia. O segredo pode estar na integragcdo com diferentes
canais: 79% dessas lojas investiram em redes sociais e 28% criaram pontos logisticos
destinados a vendas néo presenciais.

Carvalho (2021) afirma que varejista do mercado de vizinhanca que oferecer uma jornada de
consumo agil, simples, personalizada, qualificada e digital para o cliente conseguira observar
mais lucratividade. Com isso, surge a indagacdo: como o consumidor se comporta diante do e-
commerce cada vez mais inserido no varejo de vizinhanga?

Desta forma, o objetivo geral deste trabalho é conhecer o comportamento dos consumidores em
relacdo ao varejo de vizinhanca on-line. E como objetivos especificos tém-se: caracterizar 0s
consumidores respondentes da pesquisa; identificar os fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores em relacdo ao comércio eletrénico do varejo de vizinhanga;
conhecer quais as perspectivas desses consumidores quando recorrem a esses servicos; levantar
opinides, dificuldades/impeditivos encontrados pelos consumidores; e buscar sugestbes de
melhorias expressadas pelos usuérios.

Este trabalho se justifica pela importancia de conhecer e compreender o comportamento do
consumidor perante o varejo de vizinhanga on-line, visto que este € um mercado que surge em
um momento em que as pessoas estdo mais atentas as novas tecnologias. Entender a conduta
do cliente nesse momento é fundamental para aplicar estratégias e empreender novas
oportunidades no mercado, além de auxiliar os negécios que pretendem ampliar seus horizontes
e inovar sua rede de perfis de clientes.



Nas se¢des seguintes sdo apresentadas a fundamentacéo tedrica, a metodologia utilizada para a
pesquisa, a discussdo dos resultados, as consideracdes acerca da pesquisa e as referéncias
utilizadas neste estudo.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Gestdo do Varejo

O varejo existe no mundo desde a antiguidade, quando os povos gregos eram conhecidos como
grandes comerciantes. No Brasil, o varejo iniciou-se no periodo Brasil-Col6nia, em que a
economia do pais ainda muito se dependia de Portugal para crescer, principalmente apds a
declaracdo da independéncia do Brasil em 1822, em que os anos foram marcados pela chegada
de imigrantes, contribuindo para que surgissem novos tipos de feiras, comércios e armazéns.
Apbs isso, o periodo da industrializacdo brasileira foi de suma importancia para o varejo, ja que
a producdo cafeeira no fim do século XIX alavancou esse periodo, e assim permitiu que 0s
comerciantes comprassem produtos mais baratos da inddstria em razdo da economia de escala
permitida pela producdo em massa (DE VITO, 2020).

Nos anos seguintes do século XX, o varejo cresceu no ramo das lojas que funcionavam como
uma espécie de supermercados, as chamadas mercearias. Os clientes ndo tinham acesso direto
aos produtos, e o balconista ficava responsavel por pegar o produto e demonstra-lo ao cliente,
e posteriormente realizar a cobranca. Com o passar dos anos, essa modalidade se tornou
antiquada, resultando em lojas que dispunham de prateleiras que facilitassem o acesso direto
do cliente ao produto, seu manuseio e visualizacdo. Contudo, em meados de 1966 inaugurou-
se 0 primeiro shopping center do Brasil, e deu continuidade a varios outros shoppings, dispondo
de grandes estruturas e de participacOes de atividades varejistas, o que contribuiu imensamente
para a evolucgdo do varejo a partir da metade do século XX, até os dias atuais (DE VITO, 2020).

O autor Parente (2000) considera que o0 termo varejo consiste instituicOes e atividades
envolvidas na venda de produtos ou servicos para 0s consumidores finais. O varejista tem por
objetivo facilitar o acesso dos consumidores aos produtos e servicos que atendam as suas
necessidades, como também garantir fornecimento de uma variedade desses servicos e
produtos, e esta diretamente relacionado ao cotidiano das pessoas, comunidades e regides.

Dessa forma, o autor apresenta uma classificacdo para as instituicdes varejistas, conforme
descrito no Figura 01 e se exibe como varejo sem loja (subdividido em Marketing direto, venda
direta, maquinas de venda automaética e varejo eletrdnico).

Figura 01 — Varejo sem loja
Classificacao Caracteristicas ‘

Marketing interativo que utiliza veiculos de comunicagéo para a

Marketing direto o
realizacdo das vendas.

Contato direto com o consumidor, beneficiando a comunicagéo

Venda direita ~
demonstrac6es.

Os consumidores tém acesso direto as maquinas e por meio

Magquinas automaticas de venda :
delas realizam a compra dos produtos.

A internet € o principal meio de comunicagdo e oferta do
produto ao cliente.

Fonte: Adaptado de Parente (2000)

Varejo eletrbnico




A Figura 02 apresenta, conforme Parente (2000), a classificagdo do varejo com loja
(subdividido em varejo alimenticio e ndo-alimenticio) e varejo de servigos

Figura 02 — Varejo com Loja
Classificacio Exemplos

Varejo alimenticio Mercearias; Minimercados; Supermercados; Hipermercados; Clubes
Atacadistas.

Varejo ndo-alimenticio Lojas de departamento; Lojas especializadas.
Varejo de servico Lojas prestadoras de servi¢os sem a comercializacéo de produtos
tangiveis.

Fonte: Adaptado de Parente (2000)

O objeto de pesquisa deste artigo trata-se do varejo de vizinhanca ou de conveniéncia que é um
novo tipo de varejo cada vez mais presente nos grandes centros urbanos do Brasil, cujo
crescimento se deve basicamente a dois fatores: o econdmico e o comportamental, este Gltimo
baseado em estudos sobre 0s novos hébitos de consumo.

Varejo de Vizinhancga

Segundo Bernardino (2004) essa modalidade representa lojas de autosservico com ampla linha
de produtos ofertados, porém com baixa variedade em relacdo as grandes lojas, como 0s
Supermercados. Esse tipo de varejo tem como ponto positivo a facilidade de acesso,
normalmente localizados perto de casa ou do trabalho, e esta crescendo cada dia mais devido
aos fatores econémicos e comportamentais de habito de consumo (BLOGDOLOJISTA, 2019).

Além do fato da loja estar localizada em uma distancia menor do que dos grandes varejos, 0
cliente tem a opcéo de escolher e receber o produto sem sair de casa em um periodo menor que
o normal. Além disso, essa modalidade de varejo conta com mais um ponto positivo para
prosperar no mercado (BEATRISSE, 2018).

Quando se trata de facilidade de acesso ao consumidor, imediatamente relaciona-se ao avango
da tecnologia e da internet no universo de compras. Com isso, ainda que 0s varejos de
vizinhanga estejam estrategicamente e geograficamente bem localizados para atender as
necessidades dos clientes de forma rapida e de qualidade, o comércio eletrbnico é chave
principal para tornar ainda mais pratica a experiéncia de compra do consumidor.

Para Albertin (2004) o comércio eletrénico esta cada vez mais se consolidado no mercado, e
apresentando claros sinais de evolucdo, mesmo que ainda possa ser considerado em um estagio
intermediario de expansao.

E o varejo de vizinhanga cada vez mais investe cada vez mais no comércio on-line a fim de se
adaptar as necessidades de seus consumidores e proporciona-los uma experiéncia de compra
mais rapida, eficaz e comoda (MERCADO E CONSUMO, 2021).

E-commerce (comércio eletrdnico)

No inicio da década de 70 as instituicdes financeiras comecaram a efetuar as primeiras
transferéncias eletrnicas de dinheiro e, com isso, surgiu o comércio eletronico. Devido ao
maior interesse das pessoas pelo acesso a internet e por esse ter se tornado um meio de
comercializa¢do, com passar dos anos, na década de 90, o comércio eletronico ganhou mais
espaco, se denominando eletronic-commerce (e-commerce) (VISSOTTO; BONIATI, 2013).



Esta denominacdo refere-se a grande expansdo das redes de computadores e softwares,
juntamente como o aumento da competitividade nos negécios (KING; TURBAN, 2004).

Esse comércio tem se mostrado bastante promissor como forma de empreender no Brasil e, a
cada ano que se passa, novas funcionalidades sdo agregadas a essa modalidade, tornando-se
cada vez mais necessario para atender as necessidades do consumidor e proporcionando maior
comodidade ao cliente. Ribeiro (2020) indica os seguintes segmentos mais promissores do e-
commerce:

e Moda e acessorios, que estdo sendo beneficiados pelas inovagdes tecnologicas, e a
tendéncia é que as pessoas se acostumem cada vez mais a deixa o provador de lado e a
conhecerem as pecas por meio de fotos, videos e solucBes de inteligéncia artificial e
realidade aumentada;

e Perfumaria e cosméticos, que sdo itens do dia a dia e apresentam bons indices de lucro
ha algum tempo e, como o comércio das roupas, sdo muito estimulados pela midia,
bloggers e influencers até mesmo como forma de presente;

e Saude, a acessibilidade para buscar itens farmacéuticos e formas alternativas de vender
salde pelas plataformas digitais tem ganhado forca no comércio eletrénico, a fim de
atender um publico que busca cada vez mais pela saide perfeita.

Algo que é considerado fator motivador e influencia os consumidores a realizarem uma compra
on-line é o baixo preco em relacdo as demais modalidades de consumo. De acordo com uma
pesquisa da redacdo do E-commerce Brasil (2012), muitos consumidores optam por comprar
em uma loja virtual ao invés de uma loja fisica, em razdo de um mesmo produto ser mais barato
em uma loja on-line. Assim, uma das grandes vantagens do comércio eletrdnico sdo 0s precos
mais acessiveis (CASTRO, 2011).

No entanto, existem também as desvantagens de realizar compras virtuais, como por exemplo
a falta de seguranca. Segundo Feitosa e Garcia (2015) o consumidor deve previamente
pesquisar sobre 0 comerciante e sua atuacdo no mercado antes mesmo que se realize a compra,
pois devido a exposicao de dados durante o processo, o cliente esta sujeito a passar por fraudes
relacionadas a seguranca nas transacdes. Isso acaba por impedir que muitos consumidores
repensem antes de consumir on-line.

Comportamento do consumidor

Assim, para que um varejo de vizinhancga possa planejar e colocar em préatica um plano de acédo
para atuar no mercado, é necessario a principio entender o comportamento do consumidor
diante das ofertas e atualizacbes do mercado. O comportamento do consumidor é um conjunto
de hébitos, atitudes, percepcBes e influéncias perante determinadas marcas, produtos ou
servigos, conforme a Figura 03:

Figura 03 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Unidade Fatores culturais
Vendedora

Fatores sociais

Fatores pessoais

Unidade

Compradora Fatores psicoldgicos




Fonte: Adaptado de Patel (2021)

Esse comportamento pode ser submetido a muitas influéncias devido a diversos fatores, dentre
eles, fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, impactando diretamente nas escolhas e
no modo de agir do cliente perante o consumo de um bem ou servigo (PATEL, 2021).

Para Kotler (1998) esses fatores que influenciam no processo de decisdo e de compra do
consumidor e da sua forma lidar com as situagdes decorrentes, se classificam conforme a Figura
04:

Figura 04 — Descrigdo dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais Fatores psicoldgicos
Cultura Grupos de referéncia | Estagios de ciclo de Crencas e atitudes
o vida .
Subcultura Familia Emocdes
o o Condicoes financeiras )
Classes sociais Fatores e posicoes Personalidade
sociais Estilo de vida

Fonte: Adaptado de Kotler (1998)

Segundo Kotler (1998), os fatores culturais exercem a maior influéncia sobre o comportamento
do consumidor, e subdivide-se em cultura, subcultura e classes sociais. Para o autor “a cultura
¢ o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”, pois se
refere aos aspectos gerais da realidade social e, assim, fazendo com que cada cultura tenha uma
subcultura menor que consiste em especificidades dos membros envolvidos.

Os fatores sociais englobam: grupos de referéncias, que sdo pessoas que influenciam os
pensamentos, sentimentos e comportamentos de outros individuos; familia, que consiste no
grupo primario de maior referéncia e influéncia; e fatores e posi¢des sociais, cujos grupos
sociais as pessoas se relacionam ao longo da vida (KOTLER, 1999).

Além disso, os fatores sociais também sdo subdivididos em estagios de ciclo de vida, condi¢des
financeiras, e estilo de vida. Da mesma forma, os fatores psicolégicos, que sao classificados em
crengas e atitudes, emogdes e personalidade do individuo. Esses fatores desenvolvem no
consumidor a consciéncia de necessidade e desejo de satisfacdo por um determinado produto
(SANT’ANNA, 1989).

METODOLOGIA

Este trabalho tem como finalidade conhecer o comportamento dos consumidores em relacéo ao
varejo de vizinhanga on-line e, para isso, a metodologia busca caracterizar e identificar os
fatores que influenciam no comportamento dos consumidores em relacdo ao comercio
eletronico do varejo de vizinhancga, por meio da aplicacdo de questionarios. A fase inicial do



desenvolvimento do estudo consistiu no levantamento bibliogréfico em livros, artigos nacionais
e internacionais publicados em periddicos/anais, dentre outras fontes para a estruturagdo do
referencial tedrico a respeito de varejo de vizinhanga, e-commerce e comportamento do
consumidor.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa foi descritiva e exploratdria. A pesquisa descritiva, teve
como objetivo descrever as caracteristicas do comportamento dos consumidores em relagdo aos
e-commerce’s de varejos de vizinhanca. A pesquisa exploratéria buscou conceder ao
pesquisador um maior conhecimento a respeito da temaética central deste estudo.

Por abordagem, a pesquisa classifica-se como métodos mistos, sendo quali-quantitativa, por
meio da coleta de dados obteve-se os resultados com o questionario aplicado; e quantitativa
com os dados estatisticos gerados ap6s os questionarios. Estes dados foram transformados em
informacdes e analisados, tendo como foco levantar as opinides, dificuldades e impeditivos
encontrados pelos consumidores, a fim de buscar sugestdes de melhorias expressadas pelos
usuarios, tendo como método a pesquisa de campo.

Para a coleta de dados, optou-se pelo questionario, estruturado pela autora com uso da
ferramenta da Microsoft Forms, e disponibilizado o link de acesso aos respondentes por meio
de redes sociais. Foram elaboradas 24 questfes fechadas, objetivas e subjetivas, sendo elas
aplicadas a pessoas com a faixa etaria a partir de 16 anos, na regido de Goiania (GO), com o
intuito de coletar as informacdes sem tomar muito tempo dos informantes, e assim explorar a
visdo do consumidor diante do comércio eletrénico de varejo de vizinhanca para obter opinides
e experiéncias dos pesquisados e para facilitar a compreensdo dos participantes da pesquisa, no
questionario utilizou-se o termo comércio de bairros. O questionario teve o intuito de recolher
informagdes sobre como o consumidor é influenciado e como essas influéncias contribuiram
para o consumo desse tipo de estabelecimento com tal modalidade de compra.

ANALISE DE DADOS

A pesquisa foi realizada entre os dias 22 de marc¢o de 2022 e 31 de mar¢o de 2022, mediante a
disponibilizagdo do questionério via Microsoft Forms, divulgado via hiperlink, por meio das
redes sociais Instagram e WhatsApp. Foram escolhidos consumidores que tivessem realizado
compra eletrdnica em um varejo de vizinhanga nos Gltimos seis meses. A analise de dados foi
realizada por meio de tabulacdo dos dados e elaborados os graficos e interpretacdo dos
resultados. Obteve-se 104 respostas, acima do esperado.

Este estudo tem por objetivo identificar e conhecer os fatores que influenciam o comportamento
dos consumidores em relacdo ao varejo de vizinhanga on-line (0s e-commerce’s), ¢ conhecer as
perspectivas desses consumidores quando recorrem a esses Servicos.

Quanto ao sexo e faixa etaria:



Figura 05 -

Sexo

.23,08%

76,92%

= Masculino = Feminino
Qutro

Sexo e Faixa Etaria

Faixa Etaria
5,77%

16,35% ‘

45,19%

32,69%

= Entre 16 e 25 anos = Entre 26 e 45 anos

Entre 46 e 60 anos = Acima de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Mediante a pesquisa realizada, constatou-se que 76,92% dos respondentes sdao do sexo

feminino, e 23,08% sdo do sexo masculino.

Em relagdo a faixa etéria, 45,19% tém entre 26 e 45, sendo a maioria. Os demais participantes
possuem entre 16 e 25 anos (32,69%), 46 e 60 anos (16,35%), e acima de 60 anos (5,77%).

Quanto ao estado civil:

Figura 06 — Estado Civil

Estado Civil

13,46%

37,50%

49,04%

= Solteiro (a) = Casado (a) = Divorciado (a) = ViGvo (a)

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A respeito do estado civil, 49,04% se classificaram como solteiros, sendo a maioria. Ja 37,50%
dos respondentes sdo casados, enquanto 13,46% sdo divorciados, € nenhum entrevistado

classificou-se como “Viavo(a)”.

Quanto ao nivel de escolaridade e média de renda mensal:



Figura 07 — Nivel de Escolaridade e Média de Renda Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, 67,31% disseram possuir o Ensino
Superior, enquanto 30,77% possuem o Ensino Médio, e 1,92% possuem apenas 0 Ensino

Fundamental.

Questionou-se ainda aos entrevistados sobre a média de renda mensal dos mesmos, obtendo as
seguintes respostas: 49,04% declaram receber até 2 salarios-minimos, 32,69% recebem entre
2,1 e 4 salarios-minimos, 14,42% recebem de 4,1 a 10 salarios minimos, e 3,85% disseram

receber acima de 10 salarios minimos.

Mediante as informacdes apresentadas, em relacdo ao perfil dos participantes do questionario,
pode-se concluir que a maioria é mulher (76,92%), possuem idades entre 26 e 45 anos (45,19%),
solteiros (49,04%), com ensino superior (67,31%) e com uma média de renda mensal de até 2

(dois) sal&rios-minimos (49,04%).

Quanto ao consumo em comércios de bairro:

Figura 08 — VVocé costuma consumir em comércios de bairro?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Quanto aos consumidores que costumam consumir em comércios de bairro, 99,04% dos
respondentes dizem consumir, enquanto 0,96% nao consomem.

Quando questionados sobre “O que te leva a ndo consumir nesses locais?”, obteve-se a resposta
“Prego alto”. Na mesma linha de pensamento, quando questionado “Se vocé tivesse
oportunidade de comprar em comércios de bairro, o que vocé avaliaria como possibilidade para
fazer uma compra?”, a resposta foi “O prego” como viabilidade para consumir em comércios
de bairro.

Quanto ao conhecimento e interesse no comeércio de bairros

Questionou-se sobre conhecer varejos de vizinhanga que praticam vendas no formato on-line,
e se ha interesse em consumir nesse tipo de comércio.

Figura 09 — Vocé conhece comércios de bairro que realizam vendas pela internet?
Vocé tem interesse em conhecer ou comprar em comércios de bairro que vendem nesse formato?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Acerca das respostas, 53,85% das pessoas afirmaram conhecer comércios de bairro que
realizam vendas pela internet, e 46,15% disseram ndo conhecer. Quando perguntado aos
46,15% respondentes, que ndo conhecem tais varejos, se tinham interesse em conhecer
comeércios de bairro de vendessem nesse formato, obteve-se a resposta positiva de 88,84%,
enquanto 11,16% afirmaram néo pretender conhecer ou comprar nesses locais.



Quanto a experiéncia em comércios de bairro

Figura 10 — Vocé ja experimentou consumir desta forma (pela internet) nesses comércios?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Das 53,85% pessoas que disseram conhecer varejos de vizinhanga que vendem na modalidade
on-line, 57,14% alegaram que ja consumiram produtos/servicos desses locais, e 42,86% dos
entrevistados responderam que nao realizaram compras pela internet em comércios de bairro.

Quanto a frequentacdo, questionou-se com qual periodicidade os consumidores frequentam
varejos de vizinhanca.

Figura 11 — Com que frequéncia voceé frequenta esse tipo de varejo? - Comércios de bairro
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante os questionamentos, 67,96% dos respondentes disseram frequentar comércios de bairro
pelo menos uma vez por semana, enquanto 19,42% frequentam todos os dias, 11,65% apenas
uma vez por més, e somente 0,97% dos consumidores frequentam entre dois e seis meses.

Ao longo do questionario aplicado, buscou-se compreender o tipo de varejo que 0S
consumidores mais frequentam, para assim direcionar a pesquisa alinhada com a ideia do varejo
de vizinhanga on-line. Quando questionados sobre qual tipo de varejo mais frequentam em seus
bairros, obteve-se as seguintes respostas:



Figura 12 — Qual tipo de varejo vocé frequenta mais no seu bairro?
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Dos respondentes, 94,17% consomem com maior frequéncia em varejos alimenticios, sendo
assim a maioria, e apenas 5,83% consomem mais vezes em varejos ndo-alimenticios.

Quanto aos fatores que influenciam os consumidores no processo de compras

A fim de entender também os fatores que mais influenciam os consumidores no processo de
compra, especialmente em comércios de bairro, 84,47% consideraram que a necessidade é fator
determinante, ja 12,62% justificam que o desejo € 0 que mais 0s instigam a comprar nesses
estabelecimentos, enquanto 1,94% dizem consumir em razéo das divulgacGes que por eles séo
absorvidas, e somente 0,97% acreditam ser indicacdo de terceiros o principal fator de influéncia.

Figura 13 — O que te influencia a consumir em comércios de bairro?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Para Kotler (1998) esses fatores influenciam diretamente no processo de deciséo e de compra
do consumidor, bem como da sua forma lidar com as situagGes decorrentes de suas proprias
acoes.

Figura 14 — O que vocé leva em consideragdo ao consumir em comércios de bairro?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Diante do que foi respondido pelos entrevistados em relacdo aos fatores que os influenciam a
consumir em comeércios de bairro, questionou-se a respeito do que é levado em consideracédo
ao consumir nesses estabelecimentos, e as respostas obtidas foram: 46,60% em razdo da
localizacdo; 27,18% justificaram pela facilidade de acesso aos produtos; 11,65% pela variedade
de produtos; 9,71% pelo preco; e 4,85% responderam que o atendimento é levado em
consideracdo no momento de escolha para o consumo.

Avaliagdo da qualidade dos produtos vendidos em comércios de bairro

Em relacdo a avaliagdo dos consumidores quanto a qualidade dos produtos que sé&o
comercializados nos varejos de vizinhanca, pdde-se analisar os seguintes resultados:

Figura 15 — O que vocé leva em consideragdo ao consumir em comércio de bairro?

Quanto aos produtos vendidos, como
vocé avalia a qualidade?

17,48% 13,59%

68,93%

= Otimo = Bom = Razodvel = Ruim = Péssimo
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

De acordo com as respostas, 68,93% das pessoas que participaram da pesquisa avaliam como
boa a qualidade dos produtos, enquanto 17,48% avaliam como razoavel, e 13,59% como ruim.
Nao houve nenhuma avaliagao classificada como “Otimo” ¢ “Péssimo”.



Preferéncias no formato de vendas

Com as respostas obtidas acerca das preferéncias, percepcdes e fatores que sdo levados em
consideracdo pelo consumidor, buscou-se entender também por qual formato de venda (pela
internet ou loja fisica) preferem realizar suas compras. Com isso, concluiu-se que 32,14% das
pessoas preferem consumir na modalidade on-line (pela internet), e 67,86% afirmaram que a
loja fisica ainda é a modalidade a qual preferem recorrer ao consumir qualquer tipo de produto
e/ou servico, conforme Figura 16 abaixo:

Figura 16 — No geral, vocé prefere realizar suas compras pela internet ou pela loja fisica?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ainda sobre a preferéncia do consumidor em relagdo aos formatos que os comércios de bairro
utilizam para efetuar suas vendas, foi questionado também sobre o que é levado em
consideracao pelos consumidores quando escolhem comprar pela internet ou pela loja fisica.
Das pessoas que disseram optar por consumir pela internet o que corresponde a 32,14%,
61,11% justificaram pela praticidade que esse meio dispde, enquanto 11,11% afirmaram que 0
prazo de entrega é o principal fator, 57,78% argumentaram em relacdo ao preco, e nenhum
respondente justificou pelas formas de pagamento que os estabelecimentos que prestam
servicos on-line oferecem. Ja acerca das 67,86% pessoas que disseram preferir realizar suas
compras pela loja fisica, 65,79% responderam que a praticidade é o fator determinante, 15,79%
justificaram pelo prazo de entrega, 13,16% pelo preco, e somente 5,26% afirmaram que as
formas de pagamento s&o os principais pontos.

Figura 17 — O que vocé leva em consideragdo ao escolher comprar pela internet ou loja fisica?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)



Quanto a satisfagdo com os servigos de comeércios de bairro

Questionou-se também a respeito do grau de satisfacdo dos clientes com 0s servigos de
comeércios de bairro que praticam vendas pela internet e pela loja fisica, individualmente. As
respostas obtidas variaram entre satisfeito (66,67%), e muito satisfeito (33,33%), sem nenhuma
resposta de insatisfagdo, como “pouco satisfeito” ou “insatisfeito”, conforme Figura 18 abaixo:

Figura 18 — Qual o seu nivel de satisfacdo ao comprar produtos pela internet?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Quanto as plataformas de comunicacéo

Em relacdo as plataformas de comunicacdo pela internet que as empresas de varejos de
vizinhanca usufruem para divulgar seus produtos e servicos, questionou-se qual plataforma é
mais influente para que os consumidores comprem nessas empresas, e obteve-se as seguintes
respostas: 61,11% das pessoas sdo captadas pela rede social Instagram, 22,22% compram
através de sites de pesquisa, 16,67% pelo WhatsApp, e nenhum afirmou que o Facebook € o
meio de comunicacdo mais influente no processo de compra.

Figura 19 — Qual o seu nivel de satisfagdo ao comprar produtos pela internet?
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Sugestdes de melhorias

Foi formulada também uma pergunta aberta a fim de que os respondentes pudessem comentar
ou sugestionar melhorias para que esses estabelecimentos, principalmente aqueles que
consomem através das plataformas on-line, e alguns pontos especificos foram mencionados em
respostas de diferentes pessoas, como por exemplo, em relacdo ao tempo de entrega dos
produtos, alinhamento de precos entre aplicativos (IFood, Rappi etc) e lojas fisicas, e melhor
qualidade de atendimento ao cliente e nas diversas plataformas digitais. A seguir, algumas das
respostas obtidas:

“Diminuic¢ao do prazo de entrega, maior variedade de produtos.”

“Mais agilidade e qualidade no atendimento ao cliente.”

“Manter os precos oferecidos na loja fisica na loja on-line. (organizagao nas ofertas).”
“Melhoria na experiéncia do usuario em plataformas de compra, alinhamento de precos entre
apps (IFood, Cornershop e Rappi). Comunicagdo entre cliente e loja de maneira mais
simplificada.”

“Melhoria na qualidade dos produtos.”

ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Quanto ao comportamento do consumidor do varejo de vizinhanca on-line, nota-se por meio
dos indicadores obtidos a partir da aplicacdo do questionario, que a maioria dos respondentes
costuma consumir em comércios de bairro, pela internet, e que grande parte dos que ndo
conhecem estabelecimentos que realizam vendas nesse formato, pretendem conhecer.

Constatou-se também que a necessidade é o principal fator que influencia no processo de
decisdo de compra do consumidor, uma vez que, segundo Solomon (2002, p. 34), “uma
necessidade ¢ um motivo bioldgico basico”, e essa necessidade pode ser satisfeita. Outros
fatores como a localizacdo, qualidade e preco dos produtos sdo pontos chaves que 0s varejos de
vizinhanca precisam estar atentos para proporcionar ao cliente uma boa experiéncia de compra.

Foi possivel compreender também o motivo pelo qual os respondentes da pesquisa disseram
preferir realizar suas compras pela loja fisica a internet, pois essa modalidade ainda é
considerada a mais segura e confidvel, além de garantir que o produto esteja nas maos do
consumidor de forma mais rapida do que esperar pela sua entrega. Com isso, percebe-se que
atualmente o perfil dos novos consumidores ¢ definido como “a gerag¢ao 3.0 do imediatismo”,
uma vez que estes consumidores exigem que a entrega seja no mesmo tempo de suas compras.
Isso €, querem seus produtos e servigos sejam entregues com rapidez e seguranca, em um sé
lugar, no tempo e na maneira mais adequada as suas expectativas (BELLUNOTEC, 2022).

CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor durante o processo de compra é um fator muito importante e
determinante para que a decisdo seja tomada. Portanto, o varejista deve levar em consideracédo
ndo apenas um produto ou servi¢o que esta sendo vendido, mas também uma expectativa de
que os desejos e necessidades de seus clientes sejam atendidos. Consequentemente, 0s varejos
de vizinhanca on-line precisam estar aptos para atender os mais variados publicos, de forma a
compreender as principais queixas e recomendacdes realizadas pelos usuarios, podendo assim
ofertar produtos e servi¢cos que se adequem as necessidades dos consumidores e proporcionem
a eles uma experiéncia completa e de qualidade.



Quanto ao objetivo geral, buscou-se conhecer o comportamento dos consumidores em relagao
ao varejo de vizinhanga on-line. Por objetivos especificos, visou caracterizar os consumidores
respondentes da pesquisa, identificar os fatores que influenciam o comportamento dos
consumidores em relacdo ao comércio eletronico do varejo de vizinhanca, conhecer quais as
perspectivas desses consumidores quando recorrem a esses servicos, levantar opinides,
dificuldades/impeditivos encontrados pelos consumidores, e buscar sugestfes de melhorias
expressadas pelos usuarios. Os objetivos foram alcangados, uma vez que, analisando as
respostas, 57,14% dos respondentes disseram consumir em comércios de bairros que praticam
vendas de forma on-line. Desses, 84,47% afirmaram que a necessidade é o fator mais
estimulante no processo de decisdo de compra, bem como o aspecto da praticidade que é motivo
pelo qual os consumidores recorrem a esse tipo de varejo. Além disso, 0s respondentes
expuseram opiniGes abertas a respeito das principais dificuldades encontradas quando
consomem dessa forma, e pode-se observar que elementos como plataformas de compras mais
bem estruturadas, precos dos produtos mais acessiveis em relagdo aos grandes varejos, e prazo
de entrega reduzido, sdo os principais pontos de sugestdes de melhorias expressadas pelos
USUArios.

A metodologia utilizada para aplicacdo do questionario, tal como o aparato tedrico utilizado
para o embasamento deste trabalho foram satisfatdrios, pois comtemplaram a tematica abordada
em sua esséncia, proporcionando a jungdo do conceitual a prética, levando ao conhecimento do
comportamento do consumidor diante aos e-commerce’s de varejo de vizinhanca.

Os comércios de bairros que praticam vendas de forma on-line possuem total potencial para
oferecer o melhor servico aos seus consumidores, bem como ofertar os melhores produtos para
aqueles que tendem a consumir nesse formato de varejo. Além disso, quando a experiéncia de
compra do cliente € 100% positiva, é possivel que ele repasse sobre suas experiéncias as demais
pessoas, fazendo com que mais clientes sejam atraidos a consumirem nesses locais. Portanto,
0s varejistas devem estar sempre atentos a como estdo oferecendo os servicos de forma on-line
a ponto de satisfazer e atender as principais necessidades dos seus clientes, tal como estarem
abertos a quaisquer consideracdes feitas por eles, a fim de que contribua com a melhoria do
estabelecimento e do seu e-commerce.

Apesar de ter alcangado seus objetivos, o estudo continua aberto para novas abordagens, uma
vez que a linha de pesquisa € ampla. Sugere-se que haja continuidade a partir de novas
amostragens a fim de analisar como o consumidor e o0s varejistas de vizinhanga passaram a lidar
com 0s e-commerce’s pos-periodo da COVID-19.
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ANEXO IV
APENDICE ao TCC
Termo de autorizagao de publicacao de produgao académica

O(A) estudante Elen Neves Parreira, do Curso de Administragao, matricula 20182002300257,
telefone: (62) 98174-0891, e-mail elennevess2(@gmail.com, na qualidade de titular dos direitos
autorais, em consonancia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor), autoriza a Pontificia
Universidade Catolica de Goias (PUC Goias) a disponibilizar o Trabalho de Conclusao de Curso
intitulado ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DOS E-COMMERCE’S
DE VAREJO DE VIZINHANCA, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5
(cinco) anos, conforme permissdes do documento, em meio eletronico, na rede mundial de
computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE,
MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de
leitura e/ou impressao pela internet, a titulo de divulga¢ao da producao cientifica gerada nos
cursos de graduagao da PUC Goias.

Goiania, 14 de junho de 2022.
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Assinatura do (s) autor(es):

Nome completo do autor: ELEN NEVES PARREIRA

Assinatura do professor-orientador:  GiseL¥ JORGE MESQUITA

Nome completo do professor-orientador: GISELY JORGE MESQUITA



