ANALISE DOS TRADE-OFFS DE CONSUMIDORES DE VAREJO ELETRONICO

RESUMO

Este trabalho analisou as preferéncias dos consumidores da regido do Vale do Cai (RS), com o
objetivo identificar quais os atributos de um produto, de alto risco (TV) e baixo risco (micro-
ondas) que os consumidores consideram mais importantes no momento de uma compra. No
desenvolvimento deste estudo, utilizou-se uma pesquisa quantitativa, onde a coleta dos dados
aconteceu a partir da aplicacdo de uma survey pela internet com uma amostra de 341 casos.
Este trabalho utilizou o método de analise de trade-off para verificar os atributos que os
consumidores da regido em estudo consideram mais importantes em determinado produto e o
valor monetario de utilidade designado aos niveis dos atributos.
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1- INTRODUCAO

Entender como o varejo funciona é essencial para qualquer empreendedor que queira se
aventurar neste ramo. A grande variedade de produtos e setores que existem no segmento,
proporciona as empresas a oportunidade de desenvolver uma variedade infinita de técnicas,
estratégias ou solucdes para seduzir os consumidores, buscando com que a maior parte dos
clientes se tornem fidelizados as suas marcas. Este setor, também é muito sensivel em relacéo
as mudancas no comportamento dos consumidores. As empresas varejistas percebem
rapidamente a situacdo que esta o mercado, tendo em vista que 0s comportamentos de compra
e de consumo, sdo rapidamente afetados pelas mudancas socioeconémicas, culturais ou sociais
de determinada regido.

Quase todo e qualquer produto/servico pode ser acessado/comprado pela internet. Para
as empresas varejistas, ndo fazer parte deste mercado, significa perder clientes para a
concorréncia. Atualmente, segundo uma pesquisa realizada pela Big Data, o Brasil possui mais
de 450 mil sites de e-commerce, alcancando um faturamento de R$ 19,6 bilhdes, no primeiro
semestre de 2016 (Fonte: Ebit), destacando-se ainda, os 48 milhdes de consumidores que
compraram pelo menos uma vez no comércio eletrénico no ano de 2016, alta de 22%,
comparado com o ano anterior. Este método, tanto para efetuar compras ou vendas, esta em
uma constante e indiscutivel evolucdo, se mostrando um facilitador para o consumidor e a
empresa. Para as empresas, 0 custo de uma loja virtual se mostra mais atraente, comparando
com um ambiente fisico, enquanto as pessoas, buscam os sites pelo fato de serem uma
alternativa rapida e que possibilita 0 acesso a mais de uma loja ao mesmo tempo, além de,
muitas vezes optarem pela compra online levando em consideracdo o pre¢co mais baixo do
produto.

Serd que o preco é o principal atributo levado em conta pelos consumidores que desejam
comprar um produto pela internet? A partir do momento e até antes do consumidor decidir
realizar uma compra, diversas forcas agem com o intuito de influenciar as suas percepcoes,
afetando deste modo nas suas atitudes e preferéncias, determinando os padrfes de consumo que
serdo exercidos. Os consumidores realizam, preferencialmente, a compra de maneira
presencial, se 0 valor do produto e as suas especificacfes forem os mesmos na loja fisica e na
loja virtual. Levando em consideracédo a informacédo apresentada anteriormente, este estudo tera
como intuito, verificar a importancia de outros atributos, além do preco, no momento de uma
compra para 0s consumidores da regido em estudo. Esta analise, tera como objetivo, entender
um pouco mais sobre o comportamento dos consumidores da regido do Vale do Cai (RS). De
igual forma, pode ser utilizado como incentivo as empresas varejistas, para que intensifiqguem
0s seus esforcos nos atributos com maior relevancia e utilidade para os consumidores.



Com o intuito de resolver a questdo problema deste estudo, foram propostos 0s seguintes
objetivos gerais e especificos. Como objetivo geral, foi proposto analisar a influéncia dos
atributos preco, loja, marca e canal de compra no momento da aquisi¢cdo de um produto de alto
risco e baixo risco, assim como a utilidade empregada aos niveis dos atributos. Os objetivos
especificos propostos foram verificar o atributo que apresenta maior importancia no momento
da compra de produtos de alto e baixo risco, como também, analisar, através de uma anélise
conjunta, a utilidade dos niveis dos atributos marca, canal de compra e loja varejista na compra
de um produto de alto risco e baixo risco. Por fim, como objetivo especifico foi analisar,
novamente através de uma analise conjunta, a utilidade empregada ao atributo preco para os
consumidores da amostra em estudo, no momento de uma compra de produtos de alto risco e
baixo risco.

2 - REVISAO TEORICA
2.1 — Preco

H& muito tempo as determinagfes dos precos vém se tornando um assunto gerador de
diversas discussdes entre académicos e profissionais do ramo. Morris e Morris (1990) citam
gue muitos gerentes ndo sabem como atribuir precos e sentem-se inseguros quanto a adequacéo
dos métodos de determinacdo de precos que utilizam, pelo fato de se basearem em técnicas
simplistas, com grande énfase voltada aos custos. O preco é percebido como o valor monetario
de uma troca comercial. Para o comprador, é o valor que ele esta disposto a pagar em troca de
adquirir um produto ou servico. Para o vendedor, € o valor que ele esta disposto a receber, pela
venda do seu produto ou servigo, cobrindo seus custos e atendendo aos seus objetivos de lucros.
A determinacdo dos precos praticada pela empresa precisa ser coerente com o seu publico alvo
e com a imagem e posicionamento que pretende alcancar no mercado.

Através do preco que “¢é estabelecido o nivel de recompensa por todo o planejamento,
projeto financeiro, eficiéncia de producéo, habilidades e qualidade que compuseram o produto”
(Marshall, 1979, p.1). O preco cumpre duas fungdes simultaneamente: que é de refletir o
“sacrificio” que o comprador tem de fazer para adquirir o produto/servigo e também, agir como
um sinal da qualidade do produto (Monroe, 1990). Outra caracteristica importante referente ao
preco, sendo comentada por Cooper (1979) é que ele possui um fator fundamental, que governa
0 sucesso ou fracasso de um novo produto. A partir do que foi referenciado pelos autores no
momento anterior, ndo é surpreendente entender a ideia de que o preco pode ser considerado
uma varidvel perigosamente explosiva, que, somando a um gerenciamento ineficaz, pode
incapacitar uma empresa, ndo importando qudo eficiente ela possa ser em outros aspectos
(Baker, 2005).

2.2 — Risco

No ambiente de compras virtuais, as dicas de seguranca sdo frequentemente utilizadas,
com o intuito de diminuir as percepcdes de riscos que 0s consumidores possam gerar em relagéo
a uma compra online. As pessoas processam a informacdo de forma diferente, dependendo se
elas se esforcam para obter ganhos (foco de promoc¢do) ou evitar perdas (foco de prevencao)
(Higgins, 1997). Segundo Fox (2000) o conceito de risco percorreu transformagdes radicais ao
longo da historia antes de alcancgar a conotacéo atual. Se na pré-modernidade o termo risco teve
uma conotacéo neutra (algo como a probabilidade de ganho ou perda), na era moderna tornou-
se sindbnimo de perigo, com uma conotagdo nitidamente negativa.

Last (1989) menciona o risco a dois significados: o primeiro a probabilidade de
ocorréncia de um evento, sendo este, um evento moérbido ou fatal, o outro, como um termo néo
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técnico que inclui diversas medidas de probabilidade quanto a desfechos desfavoraveis. No
estudo, refere-se ao risco como 0 risco percebido em um produto, envolvendo mais as
percepcOes dos clientes quanto a incertezas ou consequéncias adversas de adquirir um produto.
O risco percebido em uma categoria de produto pode ser caracterizado em cinco grupos de
incertezas: funcional (ndo ird cumprir a expectativa), financeiro (perda de dinheiro), seguranca
(causando danos fisicos), psicoldgica (autoimagem afetada), e social, (diminuicdo das
percepcOes positivas sobre o consumidor) (Jacoby & Kaplan, 1972). A partir destas
informaco0es, as diversas categorias de produtos podem ser caracterizadas de alto risco ou baixo
risco. Por exemplo, materiais de escritdrio, produtos para a casa/jardim, brinquedos e livros,
sdo exemplos de produtos de baixo risco, enquanto que joias, produtos de beleza, eletronicos e
computadores sd@o exemplos de produtos de alto risco.

2.3 - Varejo

Parente (2000) afirma que, um varejista exerce como atividade a venda de servicos ou
produtos para o consumidor final, através de lojas fisicas, internet telefone, ou outro canal de
venda. Alinhando ao conceito anterior podemos citar Mattar (2011) que define varejo como um
conjunto de atividades de negdcios que adiciona valor a produtos e servigos vendidos € é o
ultimo estagio do processo de distribuicéo, geralmente, caracterizado pelo contato mais estreito
com 0s consumidores ou adquirentes do produto ou servico. Para o estudo, a regido a ser
analisada € o Vale do Cai que esta situado no estado do Rio Grande do Sul. Esta regido €
considerada uma das melhores em indices socio/econdmicos do Brasil, sendo colonizada,
predominantemente, por alemaes, italianos e acorianos. De acordo com a FEE (Fundacédo de
Economia e Estatistica), no ano de 2015, a regido contabilizava aproximadamente 180.000
habitantes. Pertencem ao Vale do Cai, 0s seguintes municipios: Alto Feliz, Bardo, Bom
Principio, Brochier, Capela de Santana, Feliz, Harmonia, Linha Nova, Marat4, Montenegro,
Pareci Novo, Salvador do Sul, S&o José do Horténcio, Sao José do Sul, S&o Pedro da Serra, Séo
Sebastido do Cai, Sdo Vendelino, Tupandi e Vale Real. O setor varejista no Vale do Cai pode
ser considerado bem constituido e de alta concorréncia, pelo fato de contar com a presenca de
grandes empresas, sendo estas, reconhecidas por todo o territério gaicho, algumas até, em
territorio catarinense e paranaense. Destacam-se neste setor as seguintes marcas de lojas de
varejo: Becker, Benoit, Colombo, CRdieMentz, Lebes, Solar e taQi.

2.4 — Comércio eletronico

As telecomunicagdes do mundo atual se tornaram uma das bases mais importantes na
integracdo entre as economias. Se torna dificil, para muitos até impossivel, pensar e entender a
atual globalizagdo dos mercados sem as comodidades que as telecomunicagbes nos
proporcionam. Segundo Mattar (2011, p. 565), “a internet deve ser entendida como mais um
meio disponivel as empresas, para que possam planejar e realizar seus programas de marketing,
de forma holistica e integrada”.

O comércio eletronico ou e-commerce é a soma, da aplicacdo da tecnologia da
informacdo na automatizacdo da realizacdo de trocas de produtos, servicos e informacdes.
Existem diversas conceituacdes para comércio eletronico. Para Kosiur (1997), o comércio
eletrbnico é um sistema que compreende, além das transacfes de compras e vendas de produtos
e servigos diretamente com o consumidor, as atividades de apoio as vendas. Nao € exagero
afirmar que a internet € uma das principais responsaveis pelas mudancas ocorridas recentemente
no comeércio, tanto em nivel global, como em nivel nacional. No Brasil, 0 comércio eletrénico
se tornou uma ferramenta excelente para a expansao da economia. As empresas que hoje,
buscam expandir suas fronteiras através dos sites, devem se atentar ao modo de como entrardo
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em contato com seu publico alvo. O modelo de tecnologia, a trajetéria para a compra, o caminho
como um todo € que ird definir o tipo de cliente a ser alcancado pelo site, com o intuito de gerar
um nivel superior de engajamento. (Reychheld & Shefter, 2000).

3 - A PESQUISA

Esta pesquisa teve a natureza dos dados quantitativa, com a coleta dos dados a partir de
uma survey. O questionario teve como objetivo identificar qual atributo (prego, canal de
compra, loja e marca), possui maior importancia para o consumidor no momento de uma
compra, assim como, a utilidade empregada a cada nivel dos atributos. O respondente era
aleatorizado para um questionario envolvendo ou a compra de uma TV ou de um micro-ondas.
Foi escolhido o produto micro-ondas, pelo fato de ser considerado um produto que envolve uma
percepcao de baixo risco, enquanto que a TV, foi escolhida para representar um produto que
envolve a percepcéo de alto risco. O método utilizado para analisar os dados coletados foi o de
trade-off. Porém a técnica utilizada no estudo constituiu na analise conjunta baseada na escolha.
Ao longo dos anos, a analise conjunta tem sido constantemente aplicada a pesquisas envolvendo
bens de consumo, bens industriais, servicos de natureza financeira e alguns outros. A sua
aplicacdo nas pesquisas costuma relatar resultados para as areas de analise competitiva, fixacdo
de precos, propaganda e identificacdo de novos produtos/conceitos (Malhotra, 2006).

Os estimulos/atributos utilizados na pesquisa serdo o canal de compra presencial e 0
canal de compra online, a faixa de preco dos produtos analisados, a loja na qual a mercadoria
seria vendida (Benoit, CRdieMentz, Lebes e Solar) e a marca do produto (LG, Panasonic e
Philco). Os fatores que influenciaram para que fossem estas as lojas de varejo selecionadas,
foram a localizacdo e a quantidade de filiais espalhadas pela regido do Vale do Cai (RS), sendo
que as quatro lojas estdo presentes nas quatro cidades com o maior nimero de habitantes da
regido (Bom Principio, Feliz, Montenegro e Sao Sebastido do Cai). As marcas LG, Panasonic
e Philco foram escolhidas pelo fato de serem fabricantes de ambos produtos analisados no
estudo. Os dados foram coletados por meio do software Qualtrics sendo as pesquisas aplicadas
através do Facebook e WhatsApp. O participante, apds decidir realizar a pesquisa, era
aleatorizado para responder 12 questdes, referentes a compra de um micro-ondas ou referente
a compra de uma TV. Cada uma destas doze questbes possuia trés perfis de determinado
produto, com diferentes niveis de atributos. Os 12 perfis de cada produto foram gerados através
do XLSTAT, que é um suplemento do Excel, deixando aleatorizado os diferentes niveis de
atributos para cada produto. Os atributos e niveis que caracterizaram os 12 perfis de micro-
ondas e TV estdo listados nas tabelas 1 e 2, respectivamente, conforme apresentado a seguir.

Tabela 1 - Niveis e atributos do produto micro-ondas.

ATRIBUTOS PRECOS MARCA LOJA CANAL DE COMPRA
R$ 450,00 LG BENOIT PRESENCIAL
. R$ 500,00 PANASONIC |LEBES ONLINE
NIVEIS R$ 550,00 PHILCO SOLAR
CRDIEMENTZ
Fonte: (elaborado pelo autor)
Tabela 2 - Niveis e atributos do produto TV.
ATRIBUTOS PRECOS MARCA LOJA CANAL DE COMPRA
R$ 1.350,00 LG BENOIT PRESENCIAL
NIVEIS R$ 1.500,00 PANASONIC |LEBES ONLINE
R$ 1.650,00 PHILCO SOLAR
CRDIEMENTZ

Fonte: (elaborado pelo autor)



A pesquisa utilizou a técnica de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia. Os
elementos convenientes, neste caso, eram pessoas com mais de 16 anos, que se consideravam
aptas a responderem o questionario e residiam na regido do Vale do Cai (RS). Foi escolhido
este arcabouco, com o intuito de alcancar respondentes somente da regido em estudo e que,
provavelmente j& conheciam sobre os processos para comprar um produto de forma online.
Foram coletados inicialmente 610 respostas, sendo que, ap0s tratamentos e exclusdes a
quantidade final da amostra foi de 341 casos. As respostas excluidas foram dos participantes
que ndo completaram todas as etapas da pesquisa. Grande parte dos respondentes ndo concluiu
0 processo pelo fato aparentemente dos questiondrios se mostrarem repetitivos. 166 casos
responderam referente a compra do produto de baixo risco, micro-ondas e 175 casos referente
a compra do produto de alto risco, TV.

4 — ANALISE DOS DADOS

Conforme apresentado anteriormente, os atributos estabelecidos foram: preco, loja,
marca e canal de compra e os produtos utilizados foram um micro-ondas e uma TV. No primeiro
momento foram analisados os dados dos respondentes do produto micro-ondas, que teve como
amostra 166 casos (género feminino: 96 casos; género masculino: 70 casos), com idade média
de 23,74 anos. A partir de uma analise conjunta, obteve-se que, para os consumidores do Vale
do Cai (RS), o atributo preco é o mais importante, tendo em vista que a decisdo é uma soma
igual a cem por cento, o atributo preco obteve cinquenta e nove por cento, o atributo loja recebeu
vinte por cento o canal de compra dezesseis por cento e a marca do produto apenas cinco por
cento, conforme a figura a seguir.

Figura 1 - Representatividade dos atributos: produto micro-ondas

= MARCA
CANAL DE
COMPRA
= LOJA

m PRECOS

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

E importante afirmar que a utilidade de um atributo é a importancia que o consumidor
atribui a este no momento que deseja compra-lo ou utiliza-lo. A soma de todos os niveis nos
atributos € igual a zero, o que significa que quando um nivel de atributo se mostra com utilidade
negativa, ndo significa que este nivel seja ruim. Referente ao questionario do produto TV, a
amostra foi de 175 casos (género feminino: 100 casos; género masculino: 75 casos), com idade
média de 25,34 anos. Conforme andlise, obteve-se que o atributo mais importante na compra
de um produto considerado de alto risco também é o preco, com 55%, enquanto que o atributo
marca obteve 33% e os atributos loja e canal de compra ficaram empatados com uma

5



importancia atribuida de 6%. A figura 2 ilustra as importancias de cada atributo para o produto
TV.

Figura 2 - Representativdade dos atributos: produto TV
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Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

De acordo com a figura 3 na sequéncia, podemos analisar que houve uma alta
disparidade entre os niveis do atributo preco para o produto micro-ondas. Seguindo a légica, o
menor valor, de R$ 450,00 recebeu um indice mais elevado de utilidade. Outro ponto
importante foi referente ao atributo loja, tendo a loja Solar, com 0,3708 o maior nivel de
utilidade frente as concorrentes. A marca apresentou niveis de utilidades bem baixos. Este fato
pode ser justificado tendo em vista que o produto ndo apresenta um alto risco para o cliente,
assim, o consumidor prefere optar por uma marca que nao possua a fama de mais cara ou de
melhor qualidade no mercado.

Figura 3 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto micro-ondas
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Figura 4 - Utilidades dos niveis dos atributos: produto TV
1,5000

s 09976

0,6530

0,5000

0,1180 0,157
0,0418 - 0,0479 ,
o000 — [ [

0,176 00685 00974 0,157

-0,5000
-0,5354

-1,0000
09994

1,500 CANALDE  CANALDE
R§135000 R§1.500,00 RS 1.650,00 LG PHILCO  PANASONIC SOLAR LEBES BENOIT ~ CRDIEMENTZ COMPRA-  COMPRA-
PRESENCIAL ~ ONLINE

09578 00418 -0,9994 0,6530 01176 -0,5354 0,1180 0,0479 -0,0685 -0,0074 0,157 -0,1157

Fonte: Resultados da pesquisa elaborada pelo autor (2017)

A figura 4 apresenta a utilidade dos niveis de atributo para o produto TV, a partir do
segmento geral. Neste caso, recebe destaque novamente o menor nivel do atributo preco
(R$1.350,00), que se mostrou com uma utilidade bem superior aos outros valores. Outro
destaque aparente € a marca LG, que no produto em estudo se mostrou com uma grande
utilidade para os consumidores do Vale do Cai (RS).

A partir destes dados, podemos chegar a resultados do valor que cada atributo apresenta
para o consumidor. No produto micro-ondas, o valor de R$ 100,00 (R$ 550,00 - R$ 450,00)
corresponde a 1,8 de utilidade (amplitude da utilidade do preco). Com estes resultados,
podemos determinar o valor que os canais de compras possuem. Para o caso do produto micro-
ondas, a amplitude de utilidades dos canais de compras € de cerca de R$ 25,00, sendo que a
soma da amplitude das utilidades dos niveis de canais de compra é cerca de 0,50. Para as
empresas varejistas, este dado é relevante pelo fato de auxiliar na determinacdo dos precos que
serdo realizados, tanto para a venda de produtos vendidos através do e-commerce ou pela loja
fisica. O atributo marca, para o produto micro-ondas, ndo recebeu um valor de utilidade alto
em nenhum dos seus niveis, enquanto que o atributo loja apresentou alguns resultados
interessantes. A Solar se mostrou com um valor de utilidade consideravelmente maior que as
concorrentes.

Utilizando os dados, podemos desenvolver analises que ajudariam as empresas
varejistas nas suas agdes para aumentar o seu alcance de mercado ou seus lucros. Por exemplo:
No caso do micro-ondas, para o produto online ter a mesma atratividade do produto presencial,
ele precisa ser no minimo R$ 25,00 mais barato. Em produtos de baixo risco, a loja Solar pode
praticar pregos mais altos que as lojas concorrentes. Por exemplo, a amplitude da utilidade entre
as lojas Solar e Lebes foi de 0,60. Portanto, se a Solar estivesse com o seu precgo cerca de R$
30,00 mais caro, os consumidores do Vale do Cai (RS) ainda iriam ter preferéncia em comprar
na Solar. Os consumidores do Vale do Cai (RS) ndo relacionam muita importancia a marca de
um produto de baixo-risco, por este motivo, a loja varejista pode optar por produtos de uma
marca com custo menor, com o intuito de aumentar sua margem no prego de venda.

No caso do produto de alto risco, TV, o valor de R$ 300,00 (R$ 1.650,00 — R$ 1.350,00)
corresponde a uma utilidade de 1,95. Neste caso, o atributo marca apresentou grande utilidade
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para os consumidores, destacando-se frente as concorrentes a marca LG. O valor monetéario do
canal de compra para o produto em estudo ficou em torno de R$ 35,00, aonde a soma das
amplitudes dos canais de compras neste caso ficou em 0,23. O atributo loja ndo apresentou em
nenhum de seus niveis um valor consideravel de utilidade, sendo pouco influenciador na tomada
de deciséo final do consumidor.

Algumas analises gerais podem ser desenvolvidas em relacdo aos dados do produto TV.
A marca é um atributo muito considerado na compra de produtos de alto risco. Este resultado
provavelmente acontece pelo fato dos clientes, ao comprarem produtos de alto risco, buscarem
marcas com alta credibilidade no mercado. Por exemplo: a amplitude da utilidade entre as
marcas LG e Panasonic é cerca de 1,2, entdo, se para a loja varejista, o custo de uma TV LG e
Panasonic forem os mesmos, a TV da LG pode ser vendida por até R$ 180,00 a mais que a TV
da Panasonic. Para uma comparacao entre LG e Philco a amplitude da utilidade somou 0,77, 0
que significa em um valor de R$ 118,00 que a marca LG pode ser vendida a mais que a marca
Philco. Generalizando estes dados, os produtos de alto risco da LG podem ter um preco de até
12% mais elevado que os produtos da Panasonic, ou entdo os produtos da LG podem ter um
valor de cerca de 7% a mais que produtos da Philco.

A diferenca para os consumidores do Vale do Cai (RS), em relacdo a comprar um
produto pela loja online ou presencial ndo apresentou muita amplitude. Para produtos de alto
risco, no caso do estudo, para o produto ter a mesma utilidade na loja online que na loja
presencial ele deveria ser R$ 35,00 mais barato na internet, o que, se generalizarmos fica em
torno de 2%.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Recentemente o comércio eletrénico deixou de ser uma tendéncia e se tornou uma
ferramenta indispensavel a muitos varejistas. O numero de lojas virtuais em todo o pais
aumentou e chegou ao ponto em que conseguem ser benéficas tanto para o vendedor como
também para os consumidores. O dono da loja virtual passou a gastar menos com custos de
manutencdo, comparado aos custos de uma loja fisica. Por outro lado, o consumidor realiza
uma compra mais flexivel e em algumas oportunidades paga menos pelo produto que deseja.
Na mesma velocidade que as lojas de e-commerce crescem, as quantidades de lojas
concorrentes entre si também aumentam, assim, as empresas ndo conseguem identificar de
forma clara as necessidades do seu publico alvo, por consequéncia, ndo adquirem as
informagdes corretas que possam originar em agdes que aumentem as suas vantagens
competitivas.

Esta pesquisa teve como principal motivagdo obter um maior conhecimento sobre as
preferéncias dos consumidores do Vale do Cai (RS). Através do estudo realizado buscou-se
analisar as preferéncias dos consumidores frente aos atributos dos produtos em estudo,
comprovando que determinados atributos possuem uma maior importancia no momento da
tomada de decisdo. Referente a importancia dos atributos para os consumidores do estudo, o
preco se mostrou com uma importancia superior aos outros na matriz de deciséo do consumidor,
com 50% ou mais de importancia atribuida na segmentacéo realizada, com o nivel de preco
mais baixo apresentando sempre maior utilidade. Outro fato que pode ser destacado € a baixa
importancia atribuida ao atributo canal de compra, aonde o canal de compra presencial
apresentou maior utilidade. Este fato pode estar relacionado com a aparente seguranga
proporcionada ao cliente em compras presenciais, em comparacdo com as compras online.

Para o produto de baixo risco, 0 estudo observou que a loja em que os consumidores
iriam comprar possui uma importancia consideravel. E importante ainda destacar a loja Solar,
que apresentou utilidade interessante para os consumidores em estudo. O atributo marca foi 0
qgue apresentou menor importancia na compra de um produto de baixo risco para 0s
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consumidores do Vale do Cai (RS). Para o estudo envolvendo o produto de alto risco, a marca
foi caracterizada como segundo atributo mais importante possuindo mais de 30% de
importancia na analise realizada. A marca LG, apresentou indices de utilidade bem maiores que
as concorrentes, desta forma, podemos concluir que para produtos de alto risco, a LG é uma
marca que transmite credibilidade no mercado de produtos para o varejo.

5.1 — Implicacdes gerenciais e sugestdes para trabalhos futuros

Com base na apresentacdo dos resultados, buscou-se adquirir mais informacdes a
respeito dos perfis de consumidores da regido do Vale do Cai (RS). De acordo com os dados
obtidos € possivel descrever alguns pontos importantes. Para empresas varejistas da regido, este
estudo pode servir como um guia para buscar mapear as preferéncias e os atributos que mais
influenciam e determinam a tomada de decisdo dos seus clientes, minimizando o risco de
acrescentar produtos que ndo atenderiam as expectativas dos consumidores.

O direcionamento correto das ofertas de uma empresa é o que determina se a acao ira
alcancar os objetivos esperados. Conhecendo 0s seus custos, a empresa através deste estudo
pode verificar qual a porcentagem em valor que um produto precisa ser vendido na loja online,
para que ndo canibalize diretamente com a loja fisica da mesma empresa, e assim, consiga
atender aos nichos de mercado aumentando ainda mais o seu alcance.

Algumas lojas se mostraram com uma alta utilidade para os consumidores do Vale do
Cai (RS). Uma importante implicacdo gerencial, de acordo com este dado, é a possivel
implementacao ou melhorias na questdo da loja virtual destas empresas, tendo em vista que, em
algumas comparacBes, uma Vvarejista em especifico alcangou alta utilidade para os
consumidores, mesmo anunciando um produto mais caro na loja virtual, comparado com o
preco das concorrentes em lojas fisicas.

Como sugestdes para trabalhos futuros, € indicado que sejam feitas novas pesquisas
quantitativas focadas em outros produtos de baixo risco ou alto risco, identificando de forma
mais precisa o quanto o risco determina os atributos preferidos pelos consumidores no momento
da tomada de decisdo. Propfe-se também, a implementacdo de uma pesquisa para verificar de
forma mais detalhada a viabilidade de uma loja virtual para algumas lojas do estudo que ainda
ndo fazem parte deste canal de compra, com compara¢Ges que analisem também outras
empresas varejistas, em uma regido mais ampla que a estudada neste caso.
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