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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo fazer uma analise em relagdo ao consumidor
virtual e fisico no varejo de materiais de construcao da loja Leroy Merlin - unidade
Sao Leopoldo-RS, com a perspectiva de buscar entender quais sdo as motivacdes
que fazem com que ele opte por comprar na loja fisica ou pelo sistema de internet. O
interesse pela realizagdo da presente pesquisa € decorrente do crescimento do
varejo virtual em relagdo ao comeércio fisico, aumento esse provocado pelo avango
tecnologico, representado pela internet. Diante disso, o estudo visa compreender os
principais motivos que levam o consumidor a optar pela compra virtual ou por
permanecer procurando o espacgo fisico da loja onde estdo disponibilizados os
produtos, nesse caso, de materiais de constru¢gdo. Para se alcancgar o objetivo
proposto, a metodologia empregada consistiu na aplicagdo de um questionario do
Google formularios, junto a 115 clientes da loja, no periodo de 03 de setembro a 31
de outubro de 2018. Também foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre
producbes que tratam desse tema. Como principais resultados, observou-se a
quebra de paradigma de que a venda fisica vai acabar, uma vez que foi detectado
que, de um lado existem consumidores cada vez mais conectados ao sistema on-
line, buscando alternativas de compras, enquanto do outro ainda ha pessoas que
preferem os processos de experimentacdes pessoais dos produtos, temendo futuros
desconfortos.

Palavras-chave: Consumidor virtual e fisico. Material de construgao. Varejo. Loja
Leroy Merlin Sao Leopoldo.



ABSTRACT

The present work has by objective make an analysis in relation to virtual and physical
consumer in the retailer of construction materials of store Leroy Merlin — unity Sao
Leopoldo-RS, with the perspective of search understand which are they motivations
that make with which he choose to buy in the physical store or by internet system.
The interest by the realization of present research is due of growth of virtual retail in
relation to physical commerce, increase that provoked by technological advance,
represented by internet. Therefore, the study aims understand the main reasons that
lead the consumerto opt for the virtual purchase or by remaining looking the physical
space of store where are available the products, in this case, of construction
materials. To achieve the proposed objective, the methodology employed consisted
in the application of a questionnaire of Google forms, together with 115 customers of
store, in the period of 03 of september to 31 October 2018. Also it was performed a
bibliographical research about productions that treat this theme. As main results, it
was observed the paradigm break that the physical sale will end, once has was
detected that, on the one hand there are consumers increasingly connected to online
system, looking shopping alternatives, while the other still there are people who
prefer the processes of personal experiences of products, fearing future discomforts.

Keywords: Virtual and physical consumer. Construction material. Retail. Store Leroy
Merlin Sdo Leopoldo.
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1 INTRODUGAO

O presente estudo tem como objetivo analisar a percepgao do consumidor
virtual e fisico no varejo de materiais de construgcao da loja Leroy Merlin - unidade
Sao Leopoldo-RS, com a perspectiva de buscar entender as motivagdes que fazem
com que ele opte por comprar naloja fisica ou pelo sistema de internet.

O interesse principal para a realizagao da presente pesquisa é decorrente do
crescimento do varejo virtual em relagdo ao comércio fisico, aumento esse
provocado pela mudanca de comportamento do consumidor, onde se constata um
numero crescente de clientes que procuram fazer suas compras de materiais de
construcado através da internet. Essa mudanca de comportamento, de acordo com
Almeida (2014), acontece porque a tecnologia atua como fator modificador em
inumeras areas da sociedade, inclusive no comércio, nesse caso, 0 comeércio de
materiais de construgdo, que também acaba por sofrer impactos diretos com o
avanco tecnologico.

Portanto, comercializar produtos utilizando-se da internetnao se configura em
uma nova forma de comércio, mas, sim, em um meio de venda direta ao
consumidor-internauta, tendo a possibilidade de atendé-lo diretamente em sua casa.
Em decorréncia disso, cada vez mais empresas expandem seus negocios para a
rede mundial de computadores, colocando a internet como o maior de todos os
meios de comunicagédo (ALBERTIN, 2001).

Ainda nessa perspectiva, Kotler e Keller (2011) afirmam que, diante da alta
procura do consumidor pelos meios digitais para realizar suas compras, o0 varejo
fisico acaba sofrendo consequéncias, e assim se deparando com a necessidade de
estabelecer formas e estratégias criativas para atender esta demanda. De acordo
com os referidos autores, o individuo cresce inserido a diversos valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos da familia e outras instituicdes. Dessa forma, a todo
momento vai construindo um perfil préprio que o influenciara emtodos os momentos
de sua vida, incluindo o que compra e 0 que consome.

Nesse sentido, o comércio de materiais de construgéo, objeto de estudo do
presente trabalho, também procura se adequar e se reinventar frente a essas

mudancas de comportamento do consumidor, procurando oferecer alternativas que
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tornem a experiéncia de compra dos clientes satisfatoria, gerando valor agregado e
garantindo o desenvolvimento econdmico da organizagao.

Diante desse cenario, a proposta da presente pesquisa busca compreender
os principais motivos que levam o consumidor a optar ou pela compra virtual ou pela
compra fisica de materiais de construgdo na loja Leroy Merlin - unidade Sao
Leopoldo-RS. Como objetivos especificos, definiu-se: verificar quais sédo os
principais pontos que levam o consumidor a optar por um sistema ou pelo outro;
observar se a tendéncia é de exclusao ou de substituicdo de compra fisicas pela on-
line; analisar se a juncgéo destes dois canais é a tendéncia; e avaliar quais sao os
implicadores presentes em ambos os processos de compra.

Para se alcancar o objetivo proposto, a metodologia empregada constituiu-se
em um estudo de caso. Sobre esse processo, Yin (2001) salienta que o mesmo “é
encarado como delineamento mais adequado para investigagdo de um fenébmeno
contemporaneo dentro de seu contexto real”. Quanto a abordagem de pesquisa, o
estudo se caracteriza como quantitativo e qualitativo. De acordo com Malheiros
(2011, p. 32), a abordagem de pesquisa é quantitativa quando busca transformar a
realidade em dados quantificaveis. “Ja as qualitativas tém o objetivo de compreender
a percepgao do sujeito. As pesquisas quanti-qualitativas combinam as duas visdes”.

Ja a técnica utilizada para a coleta de dados ocorreu por meio de um
questionario do Google formularios, enviado por e-mail, no periodo de 03 de
setembro a 31 de outubro de 2018, a 200 clientes, sendo escolhidos 100 pessoas
que compraram na loja e 100 individuos que optaram pela compra por meio da
internet, tendo sido obtidas respostas de 115 clientes da loja, destas, 70 virtuais e 45
fisicos. Sobre a elaboragdo de um questionario, Severino (2007, p. 125) esclarece
que se trata de um conjunto de questbes, sistematicamente articuladas, “que se
destinam a levantar informagdes escritas por parte dos sujeitos pesquisados, com
vistas a conhecera opinido dos mesmos sobre os assuntos em estudo”.

Para a analise de conteudo, a mesma foi realizada com o propdsito de
identificar e confrontar informagdes colhidas entre os consumidores. Para tanto,
houve o apoio do formulario do Google, onde foram reunidas e sintetizadas as
respostas do questionario, de acordo com o referencial teérico utilizado com objetivo
da pesquisa. Nesse contexto, Trivifos (1987) explica que o referido método de

analise de conteudo, em alguns casos, pode servir de auxiliar para instrumento de
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pesquisa de maior profundidade e complexidade, como €&, por exemplo, 0 método

dialético.
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2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO VAREJO DE MATERIAL DE
CONSTRUGAO NA LOJA LEROY MERLIN SAO LEOPOLDO

Em se tratando o presente estudo de buscar analisar a percepcdo do
consumidor virtual e fisico no varejo de materiais de construcao da loja Leroy Merlin
- unidade Sao Leopoldo-RS, com a perspectiva de tentar entender as motivacdes
que fazem com que ele opte por comprar na loja fisica ou pelo sistema de internet.,
faz-se necessario tecer algumas consideragdes sobre varejo e comportamento do
consumidor.

Sobre varejo, para Kotler e Keller (2011), a origem dessa palavra, utilizada no
Brasil para designar a forma de comércio de pequenas quantidades de produtos, é
resultante de um instrumento utilizado para medir artigos como tecidos e cordas. Tal
objeto era uma vara com uma medida padrdo que continua sendo utilizada para
fracionar produtos. Os referidos autores referem-se a esse processo como o método
de comércio que engloba todas as atividades relativas a venda direta de produtos ou
servigos diretamente ao consumidorfinal, para uso pessoal e nao comercial.

Ainda sobre conceito de varejo, Parente (2000) explica que o comércio
varejista vem assumindo uma importancia crescente no panorama empresarial em
todo mundo. Dessa forma, avalia o mesmo como sendo todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servigcos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidorfinal.

Assim sendo, Parente (2000) revela que, a medida que as empresas
varejistas se expandem, elas passam a adotar tecnologias avang¢adas de informacéao
e de gestdo e desempenham papel cada vez mais importante na modernizagédo do
sistema de distribuicdo e da economia brasileira. Diante desse cenario, esclarece
que as instituigdes varejistas vém atravessando um intenso ritmo de transformacao,
onde muitos modelos de lojas cedem lugar aos novos formatos, mais eficientes e
mais adequados as novas necessidades do mercado consumidor.

Sobre as diferencas e impactos do varejo convencional e do varejo virtual,
Parente (2000) ressalta que, quando se fala em varejo, logo vem a mente a imagem
de uma loja. No entanto, lembra que as atividades varejistas podem ser realizadas
também pelo telefone, pelo correio, pela internet ou na casa do consumidor. Em
relacdo ao impacto do varejo virtual no desempenho e resultados dos atuais

modelos de loja, Parente (2000) salienta que essa é uma questdo que vem
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provocando a ateng¢ao dos varejistas em todo o mundo, mas ainda nao se sabe ao
certo todas as implicagdes desse novo formato de varejo.

No entanto, Kotler e Keller (2011) afirma que diversas empresas nao
perceberam que seus concorrentes mais temiveis estdo na Internet. Ao desenvolver
comparagdes entre o varejo virtual e o varejo com lojas, Parente (2000) ressalta que
muitos aspectos do varejo com lojas encontram sua contrapartida no varejo virtual e
destaca algumas impressdes do cliente no espago virtual com a experiéncia
proporcionada pelos estabelecimentos fisicos.

Ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada e decoragédo externa. No
varejo virtual, € a home page que primeiro desperta nossa atengdo. Da
mesma forma que o consumidor percorre os corredores de uma loja para
procurar e selecionar produtos, também, na loja virtual, conecta-se pelas
home pages com os departamentos, e, por uma busca sucessiva de niveis
de informagdes, descobre detalhes necessarios sobre os produtos que lhe
interessam, assim como sobre as condicbes de pagamento, garantias e
entregas. A colegao total das paginas de informagédo no site do varejista
consiste na "loja virtual". Enquanto uma loja esta localizada em um espacgo

geografico, a loja virtual esta localizada no espago cibernético. (PARENTE,
2000, p. 23).

Evidencia-se, portanto, que existem semelhancas e diferencas entre os
estabelecimentos comerciais fisicos e virtuais, assim como suas estratégias de
melhoria na experiéncia de compra dos respectivos clientes. Diante desta
perspectiva, avaliar o comportamento do consumidor é algo inerente as
organizagoes.

Ja em relagdo ao comportamento do consumidor, € importante ressaltar que,
para o sucesso, qualquer empreendimento precisa saber identificar como funciona o
processo de compra dos individuos, grupos e organizagdes, possibilitando, dessa
forma, uma maior eficiéncia na satisfagdo de suas necessidades e desejos, sendo
que esse fato ndo modifica do meio fisico para o virtual, embora o proprio cliente
seja alterado de um ambiente para o outro (KOTLER; KELLER, 2011).

Quanto ao processo de decisdo de uma compra, 0 mesmo se inicia bem
antes da aquisicdo. Tal processo € realizado em cinco etapas pelo consumidor,
sendo elas: (a) Ha o reconhecimento do problema no qual o individuo reconhece um
problema ou uma necessidade, seja ela interna ou externa; (b) Apds o interesse
despertado, ocorre a busca por informagdes, envolvendo a pesquisa ativa por
informacgdes pelo consumidor, pessoais, comerciais, publicas e experimentais; (c) de

avaliacao de alternativas, na qual o consumidor verifica qual opcao a disposigao se
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mostra mais coerente a suas necessidades e desejos; (d) ApOs as etapas anteriores,
ocorre a decisao de compra, nesse ponto o consumidor ja se decidiu qual produto
sera adquirido, embora sua intengéo ainda possa ser alterada por fatores externos;
(e) Apos adquirir, 0 consumidor esta propenso a receber informagdes, analisar e
tecer percepcbes sobre o produto e até pesquisar outras marcas (KOTLER,;
KELLER, 2011).

Diante do exposto, € importante salientar que ndo somente o avango
tecnolégico trouxe transformacgdes significativas no setor varejista, nesse caso de
materiais de construgao, objeto de estudo do presente trabalho, como também
houve mudancas notaveis no perfil do consumidor. Dessa forma, as empresas
necessitam estar preparadas para atender o cliente de forma personalizada. Nesse
contexto, Bridi (2017) destaca que o consumidor vem mudando sua forma de pensar
e agir no momento da compra, sendo que tais mudancgas fizeram surgir um
consumidor conectado, possibilitando, assim, o acesso ndo somente ao fator melhor
preco, como também as melhores caracteristicas dos produtos e experiéncias na
hora de comprar. Isso gragas ao acesso a internet que liga o consumidor a
mercadoria num simples toque com muita facilidade e agilidade.

No entanto, Bridi (2017) explica que isso nao significa que aloja fisica perdeu
sua importancia, pois € ali que o consumidor tem a possibilidade de manusear e ter
a certeza do que esta comprando. Assim sendo, a referida autora explica ser de
fundamental importancia o casamento entre a facilidade que a internet e redes
sociais trazem com a experiéncia e a vivéncia da loja, sendo algo que faz agora toda
diferenca.

Todavia, Bridi (2017) frisa que, para que haja uma perfeita sintonia entre as
organizacgdes e consumidores, faz-se necessario que a empresa perceba e atenda
as expectativas conforme a percepgédo dos consumidores no varejo de materiais de
construgdo. Em outras palavras, a loja precisa reconhecer e desenvolver estratégias
e ferramentas para atender as caracteristicas desse novo perfil de consumidor, que
procura unificar suas compras através dos meios fisicos e digitais. No Brasil, existe
um conceito legal de consumidor que foi criado através da Lei n°® 8.078, de 11 de
setembro de 1990, previsto no art. Art. 2°. Nele, esta descrito que consumidor é toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario
final (BRASIL, 1990).
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Nesse sentido, pensar nas caracteristicas do consumidor € algo essencial,
pois, quando se pensa em consumidor, € necessario também imaginar uma forma
de atrair e satisfazer o cliente, sendo que, para isso, é preciso entender o publico-
alvo. Para Nickels e Burk (1999), os profissionais que trabalham na area de matérias
de construgao, por exemplo, devem considerar as caracteristicas do consumidor e
pesquisar seu comportamento continuamente. De acordo com a os referidos
autores, “o comportamento do consumidor compreende todas as decisbes e
atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos bens e
servigos” (NICKELS; BURK, 1999, p. 104).

Dessa forma, o que faz com que os individuos sejam unicos, é a sua
personalidade, e isso com certeza afeta a maneira pela qual consomem ou avaliam
produtos e servigos. Esses valores dos individuos podem ser sociais, 0s quais sao
transmitidos pela interagdo do individuo com meio no qual estdo inseridos, como
também podem ser individuais, ou seja, exclusivos de cada pessoa. Nesse contexto,
essa personalidade social ou individual é que leva o consumidor a definir se um
produto, servico ou loja pode ser considerado para o cliente (ENGEL et al. apud
MORGADO, 2003).

Portanto, segundo Kotler (1998), o perfil do consumidor é conceituado tendo
como parametro se um mesmo produto ou servigo podera servir ou nao a todos os
consumidores ao mesmo tempo. Assim, o referido autor descreve alguns critérios de
segmentac¢ao de mercado, a partir das seguintes variaveis:

e Variaveis geograficas: regido, populacdo da cidade, concentragdo
demografica, clima.

e Variaveis demograficas: faixa etaria, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, sexo, renda, ocupacgédo, formagado educacional, religido, raga, geragao,
nacionalidade, classe social.

¢ Variaveis psicograficas: estilo de vida, personalidade.

e Variaveis comportamentais: ocasioes, beneficios, status de usuario, status
de lealdade, estagio de aptiddo para compra e atitude em relagcdo ao produto
(KOTLER, 1998).

Diante das variaveis apresentadas anteriormente, Las Casas (2010) afirma,
que alguns clientes valorizam para compra aspectos que outros n&o interessam

tanto, como, por exemplo, status, estilos de vida, mudancgas no perfil e outros. Para



17

o referido autor, a medida em que a sociedade muda, as necessidades individuais
também se alteram.

De outra parte, no que se refere as caracteristicas demograficas, estudos
recentes no mercado brasileiro caracterizam o usuario da Internet como este
pertencendo as camadas mais privilegiadas da populagdo, o seja, geralmente
pessoas pertencentes as classes A ou B, e a nova classe C, apesentando uma
renda familiar acima da média populacional e também com nivel educacional
tendendo para o superior. Esse perfil € comum a diversos paises, incluindo
Australia, Canada, Franca, Alemanha, Israel, Paises Baixos, Africa do Sul, Espanha,
Suicae Inglaterra (GLOBAL ONLINE RETAILING apud MORGADO, 2003).

No entanto, considerando que as pessoas tém necessidades e caracteristicas
diferentes de consumo, os pesquisadores de mercado tem tentado entender o
comportamento do consumidor, sendo que, conforme Turban (2004), as decisdes de
compra sao os resultados de estimulos propiciados ao consumidor, sempre
considerando as caracteristicas dos mesmos.

Dessa forma, Kotler (2000, p.182), afirma que a relagao entre consumidor e
vendedor “¢ um campo que estuda como as pessoas, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam, e descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e seus desejos’.

Todavia, todo o processo de compra tem inicio com a percep¢ao do
consumidor de que precisa de algo. Essa necessidade se constitui em um problema
a ser resolvido, onde o comércio deve estar atento, enquanto conhecedor das
necessidades do seu publico alvo, compreendendo o seu mundo, suas preferéncias
e, principalmente, quais motivos o levaram a procurar o seu produto. Isto deve levar
as organizagdes a desenvolverem estratégias de gestdo sempre considerando as
caracteristicas e o comportamento do cliente no ato da compra (TURBAN, 2004).

Importante ainda, que as organizagdes se empenhem em descobrir 0 que
leva milhdes de pessoas a se conectarem diariamente a rede, navegando por
diversos websites antes de decidirem sobre onde e como comprar, para assim
estabelecer metas e estratégias na captacéo e satisfagdo da clientela. A partir desse
conhecimento, e ainda considerando as suas caracteristicas, € imprescindivel que
as organizagbes tenham um planejamento para conseguir atender de forma
satisfatoria a este consumidor (KOTLER, 2000).
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Outro ponto importante que deve ser observado durante a avaliagao é que,
mesmo que o consumidor crie preferéncias entre as marcas, surgem dois fatores

que podem interferirentre a intencao de compra.

O primeiro fator é atitude dos outros. A extensdo em que a atitude alheia
reduz a preferéncia por uma alternativa depende de duas coisas: (1) da
intensidade da atitude negativa da outra pessoa em relagdo a alternativa
preferida do consumidor e (2) da motivagdo do consumidor para acatar os
desejos da outra pessoa. Quanto mais intenso o negativismo da outra
pessoa e quanto mais préxima ela for do consumidor, mais este ajudara sua
intencdo de compra. O contrario também é verdadeiro: a preferéncia de um
comprador por uma marca aumentara se alguém que ele respeita
posicionar-se de forma altamente favoravel a ela. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.195).

Certo é, que, para obter a satisfagdo do publico consumidor, seja em qualquer
plataforma, é necessario que se atenda a expectativa do cliente sobre uma
experiéncia de compra especifica ou de um determinado produto. No que diz
respeito @ maneira como os consumidores formam suas expectativas sobre produtos
e servigos, de acordo com Kotler (2000), toma-se como base as respostas recebidas
sejam por amigos, vendedores ou outras fontes. Ainda de acordo com o referido
autor, o cliente na espera de ver atendida as suas expectativas, elabora
mentalmente o que espera receber de forma positiva, desejando obter a satisfagéo

da sua necessidade ao comprar. Isso ocorre porque, cada vez mais, o consumidor

se utiliza das mais variadas formas de canais para obter o produto de que necessita.

2.1 Mudangas de comportamento do consumidor na escolha dos canais de

compra

Acerca das mudancas de canais de compra por parte do consumidor, nao é
necessario voltar muito no tempo onde comprar on-line se resumia a buscas,
avaliagcao de precos e conveniéncia. Ocorre que, de acordo com Carlucci (2014),
com o objetivo de se renovar no mercado buscando crescimento econdmico, as
proprias organizacbes passaram a considerar que 0 consumidor esta mais
empoderado. Dessa forma, buscaram se adaptar ao dia a dia do seu cliente,
transformando a maneira de pensar a venda tanto no ponto fisico, desde o
atendimento, a interagao até a forma de mostrar os produtos nas prateleiras, assim

como na plataforma virtual, pois, com o passar dos anos, ficou evidente que os
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consumidores on-line se utilizam de todos os canais disponiveis, levando a uma
integracao de todos os canais pelas lojas.

Quanto ao aspecto de evolugdo e mudanga de comportamento do consumidor
que opta por novos canais de compra, Carlucci (2014) faz um rescaldo histérico,
explicando que o consumidor da década de 50, por exemplo, ndo possuia muitos
critérios para avaliar o produto objeto de sua compra e nao tinha uma variedade de
opcgodes, onde, na maioria das vezes, preco alto era sinédnimo de qualidade. Ja por
volta dos anos 60, o consumo era uma forma de mostrar qualidade de vida,
demonstrando assim, que nesta época, o consumidor aceitava de forma passiva o
que lhe era oferecido. Foi somente a partir dos anos 70 que o consumidor passou a
mostrar real interesse pelo valor dos produtos e comecou a avaliar o prego e o
beneficio do que estava adquirindo, tornando-se mais exigente e, em consequéncia,
fazendo surgir uma variedade de produtos e ofertas.

Ainda nesse contexto, segundo Carlucci (2014), o consumidor dos anos 80,
preocupado com o orcamento familiar, apresenta-se bem mais consciente,
comparando e pesquisando preco e qualidade antes de sair as compras. Ja o
consumidor das décadas de 90 e 2000 demonstrava ser mais bem informado e
conhecedor dos seus direitos, buscando qualidade com menor custo. Foi neste
momento que o consumidor assumiu um papel ativo no mercado procurando aliar
produtos de qualidade que combinem com seu perfil.

Em decorréncia disso, a nova geragdo de consumidores, além de ter uma
gama enorme de opgdes, seleciona o que mais Ihe convém e o que Ihe proporciona
uma experiéncia de compra satisfatéria. Ou seja, essa mudanga no comportamento
do consumidor esta associada ao grande volume de informacgdes disponiveis, que
vao desde a televisao, revistas até a internet, com diversos canais de compra a
disposicdo de um cliente antenado as novidades que surgem constantemente
(CARLUCCI, 2014).

Seguindo nessa linha de raciocinio, tornou-se comum se ver pessoas dentro
de uma loja fisica fazendo pesquisas de um determinado produto usando o celular,
ou seja, ao mesmo tempo o consumidor se utiliza de varios canais para efetuar a
sua compra de maneira satisfatoria e que atenda qualidade e preco. Diante disso, as
lojas fisicas tradicionais necessitam entender e se adaptar a essas mudangas que

evoluem de maneira expressiva, demostrando, assim, que o consumidor esta cada
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vez mais conectado a todos os tipos de canais, e também cada vez buscando um
retorno satisfatério ao comprar (LA CASAS, 2010).

Fato € que o mercado virtual vem crescendo de forma acelerada,
demostrando estar o consumidor consciente a respeito da qualidade diferenciada,
aliada a capacidade de entrega correta dos produtos em maior escala e a
possibilidade de pre¢co adequado (CARLUCCI, 2014).

Convém aqui ressaltar outro aspecto interessante que contribui para essa
mudanga de comportamento do consumidor que vai em busca de novos canais de
compra. Segundo Trezub (2017), ocorre que nem todas as pessoas gostam de sair
para fazer compras, pesquisar melhores precos, enfrentar filas, transito e violéncia.
Isto é, 0 que era para ser algo prazeroso se torna um processo cansativo e muitas
vezes nem sempre seguro. Assim, a compra virtual tem se tornado cada dia mais
comum e competitiva no mercado brasileiro por apresentar, ndo somente facilidades
e vantagens, as quais contribuem para que o consumidor feche a compra pela
internet, mas como livrando o consumidor de incémodos.

Em outras palavras, ter a possibilidade de comprar de forma facil e rapida,
comparando produtos, precos e especificagbes emtempo real, € cadavez mais parte
da rotina dos consumidores, que estdo ainda mais conectados ao mundo virtual e
demandando novas posturas das empresas. Essa busca por experiéncias
diferenciadas de compra é o que faz com que o varejo fisico procure por uma
estratégia multicanal para se aproximar mais do cliente (TREZUB, 2017).

Nessa perspectiva, segundo Nogueira (2015), cada vez mais o0s
consumidores tém considerado que fazer compras pela internetuma agéo segura. O
referido autor menciona, para comprovar a sua tese, que uma pesquisa realizada
pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Conferéncia Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), em 2015, demonstra que oito de cada 10 internautas
(82%) atribuiram notas altas, em uma escala de um a cinco, sobre o grau de
seguranga no comercio on-line.

Nesse sentido, Morgado (2003) destaca algumas das motivagdes que levam o
consumidor a comprar pela Internet, classificando-as em dois grupos de beneficios,
sendo eles: Beneficios utilitarios — que envolve a comunicagdo, a busca de
informagdes, a conveniéncia e o fatores econdmicos; e os Beneficios heddnicos -
como divertimento, passar o tempo, relaxamento, convivéncia com 0s amigos e

participagao de comunidades.
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Diante do que foi mencionado anteriormente, Morgado (2003) esclarece que,
no momento de optar por um site para a realizacdo de uma compra virtual, o
consumidor adquire seus produtos ou servicos de forma eficiente e pregos
condizentes, contando com a confiabilidade que o site transmite, bem como a
seguranga que a loja virtual oferece no que diz respeito a informagdes sobre
pagamento e troca de mercadorias.

Confirmando o acima citado, De Farias, Kovacs e Silva (2008) ressaltam a
ideia de que os consumidores realmente estdo preocupados com as questdes de
seguranga no comércio on-line. Dessa forma, a satisfagdo do consumidor com a
compra on-line é resultante da comparacdo do desempenho percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador.

Dessa maneira, para que as organizagdes obtenham a satisfacdo do cliente,
independentemente da plataforma que este usa, € a resposta positiva da clientela
voltando as compras como também a resposta através de mensagens. Mesmo que
a maior preocupagao do consumidor ao comprar on-line continue sendo com o0s
dados pessoais e com o0s sites que visitam no momento em que necessitam
cadastrar o cartdo de crédito para compras futuras, esse tipo canal continua em
larga expanséao (KOTLER, 2000).

Portanto, vive-se no século XX| um periodo onde o consumidor com um
simples toque pesquisa, analisa, seleciona e compra. Dessa forma, concorda-se
com o dizer de Kotler (2000), quando afirma que nao mais se pode falar em loja
fisica ou virtual, pois € necessario que se fale em Omnichanel, pois ha uma
diversidade de canais para compra de produtos e servigos, atendendo desde aquele
consumidor que prefere o contato direto com a mercadoria e a negociagédo cara a
cara com o vendedor, até aquele consumidor que prefere a comodidade de fazer
suas compras sem sair de casa, utilizando-se, para isso, das varias plataformas
disponiveis.

Frente as transformacdes provocadas pelo acelerado desenvolvimento
tecnologico e digital, ao dia a dia agitado e a realidade social pela qual o brasileiro
passa, Trezub (2017) revela que o consumidor vem transformando também sua
maneira de obter os produtos de que necessita. Assim sendo, explica que a jornada
foge de ser algo muito sistematico, ou seja, o comércio em geral busca atrair a

atencao dos consumidores através de um bem programado marketing, pois tem a
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real percepcdo de que o consumidor detém o conhecimento sobre o produto de
muitas formas, quer seja pelas redes sociais, blogs, sites ou pela propagandanaTV.

Desta feita, para o referido autor, 0 que move a transformagao nos meios de o
consumidor adquirir seus produtos é a novidade e a informagao. Por consequéncia,
as empresas sao levadas a buscar formas de melhorar sua atuagao, tanto em lojas
fisicas quanto virtuais, proporcionando aos clientes experiéncias diferenciadas.
Ocorre que o consumidor estd em constante transformagdo, acompanhando o
avango tecnoldgico e virtual e fazendo uso de todos meios disponiveis para que
realizar suas compras. Isto €, o consumidor moderno busca atender as suas
necessidades de comprar de maneira satisfatoria, porém, ndo deixando de lado a

comodidade e a qualidade dos produtos e servigos.

O varejista que quer comegar a se movimentar nessa diregdo pode apostar em
tecnologias que facilitem essa nova vivéncia, tanto para o consumidor quanto
para o gestordaloja e o proprio vendedor. Por exemplo, a vitrine virtual, que
proporciona um atendimento diferenciado no ponto de venda fisico, fugindo de
uma compra convencional e surpreendendo o cliente nos pequenos detalhes.
Desta forma, o consumidor percebe que esta no lugar certo e absorve cada
vez mais as vantagens do e-commerce dentro de uma loja fisica. (TREZUB,
2017, <https://www.ecommercebrasil.com.br/author/mauriciotrezub/>).

Assim sendo, fica claro que o comportamento do consumidor muda
acompanhando as transformacdes sociais e econémicas pelas quais passam o meio
em que esta inserido, sendo imprescindivel que as empresas entendam as
motivagdes do consumidor e se adequem a estas. O que vai fazer a diferenca no
momento da escolha de onde e como comprar sao as experiéncias vivenciadas de
forma positiva aliada as opg¢des de interatividade e ao uso de tecnologias para
percepgao e compreensao do que o cliente deseja obter (SAIANI, 2018).

Portanto, os consumidores modernos nao sao atraidos por lojas comuns,
independentemente de ser estas fisicas ou digitais. O que move o consumidor € a
midia, sendo o desafio do varejo a agao de seus vendedores no PDV, que atrai e
mantém o cliente. Isto os mostra que, para que as empresas tenham sucesso, é
imprescindivel que estas estudem e compreendam o cliente, para assim poder se
preparar para melhor atender as suas expectativas, considerando que o consumidor
quer amar o produto, quer manter relagdes positivas com a marca. Isto €, a

personalizacdo, a transparéncia e o compartihamento sdo fatores-chave para ele
(SAIANI, 2018).
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Nesse aspecto, ainda importante ressaltar que, para enfrentar o futuro, é
preciso ser Phygital (juntar o fisico e o digital num sé conceito), pois antes o
consumidor queria comprar um produto que o atendesse, mas agora quer viver
experiéncias que figuem em sua lembranca, ou seja, cabe as empresas se
atualizarem a ponto de unir a loja fisica e digital, proporcionando ao cliente o uso de
ambas. Ocorre que é tipico do ser humano se transformar e se adaptar as mais
diferentes condicbes do meio em que vive. Isso inclui as decisbes que toma
enquanto consumidor, sendo varios os fatores que influenciam o consumidor até
chegarao momento de realizar a compra (SAIANI, 2018).

Nesse sentido, pode-se dizer que sao determinantes no processo decisorio de
compra os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que o fator
familia deve ser ressaltado devido ao convivio constante. Para Solomon (2002, p.
371), a cultura pode ser considerada um fator influenciador para o consumidor, pois
€ "a acumulacao de significados, rituais, normas e tradigées compartilhadas entre os
membros de uma organizagéo (...) € a lente através das quais as pessoas enxergam
os produtos". Ou seja, os valores, as preferéncias € o0 modo de ser de uma
determinada sociedade pode determinar de que forma e como o consumidor vai
comprar.

Em se tratando de influéncia social deve-se considerar os grupos de
referéncia, como familia, amigos, papéis sociais e status, os quais exercem alto grau
de influéncia sobre as pessoas. Conforme a atividade que uma pessoa desenvolva,
ela possui mais status do que outras e, dessa forma, as pessoas escolhem seus
produtos conforme o papel que desempenham no grupo social no qual convivem
(SOLOMON, 2002).

No que tange ao fator pessoal, segundo Kotler (2000), as decisées do
consumidor de onde e como comprar sofrem influéncia desde o estilo de vida até
caracteristicas pessoais, como idade, estagio do ciclo de vida, trabalho, lazer,
crengas, circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem,
melhor dizendo, a maneira como a pessoa vive influencia ndo s6é no poder de
compra como também na sua maneira de comprar.

No que se refere a influéncia de fatores psicoldgicos, Caro (2005) ressalta a
motivacdo, a percepgao, a aprendizagem, as crengas e as atitudes, sendo que a

motivagdo surge quando existe uma diversidade entre o estado de ser do
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consumidor e o seu estado real. Dessa forma, o consumidor leva em consideracéo a
utilidade e os beneficios funcionais do produto que pretende adquirir.

Nesse sentido, Kotler (2005, p. 194) diz que “uma necessidade se transforma
em um motivo quando atinge um determinado grau de intensidade”. Isto €, a
motivacdo leva o consumidor a agir influenciado pela percepgdo que ele tem da
situacdo e do que almeja adquirir. Ainda segundo o autor, a percepgao é um
procedimento onde o consumidor recebe, seleciona, organiza e interpreta dados
para inventarumaimagem do produto pelo qual deseja comprar.

Ainda sobre os elementos relacionados aos fatores psicologicos, Belch (2008)
ressalta que esse processo perceptivo do consumidor em relagdo a compra de um
determinado produto esta diretamente ligado a fatores internos, como crengas,
experiéncias, necessidades, humores e expectativas, ou seja, 0 processo perceptivo
sofre influéncia pelas particularidades dos e pelo contexto no qual eles sao vistos ou
ouvidos.

No mesmo contexto dos fatores psicologicos, é importante ainda salientarque
os consumidores podem ter diferentes formas de ver um mesmo objeto, levando a
trés processos, quais sejam: atengao seletiva, distorgdo seletiva e retengao seletiva,
sendo que a atencdo seletiva ocorre no momento em que os consumidores optam
por direcionar sua atencdo a um determinado tipo de estimulo. Assim, quando
alguém decide comprar um computador, ficara mais atento aos anuncios de
computadores e, com certeza, ndo dara mais importancia para anuncios de sons
(KOTLER, 2005).

Esse processo de atencao seletiva demonstra a importancia de as
organizagdes e os profissionais de marketing darem uma atenc¢éo especial ao que o
seu publico-alvo demonstra interesse em adquirir. Faz-se necessario, portanto, que
os profissionais de marketing tenham como base a percep¢ao das necessidades e
das caracteristicas dos consumidores, buscando influenciar na motivacdo dos
mesmos para efetuarem a compra (KOTLER, 2005).

Todavia, em plena era digital onde o consumidor tem plena consciéncia, nao
somente de seus direitos, enquanto consumidores, como também sao influenciados
por diversos fatores, faz-se necessario que estratégias de marketing devam ser
inteligentes, eficazes e direcionadas ao publico-alvo, conforme o conhecimento
entendido da forma que cada consumidor obtém seus produtos ou servigos. Nesse

contexto, Trezub (2017) ressalta que uma apreciagao das influéncias no processo de
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compra dos consumidores finais, 0 que pensam, como agem, quem influéncia suas
decisdes, passa a ter uma importancia fundamental para o desenvolvimento e para o
sucesso do varejo em geral.

Assim sendo, Engel, Blackwel e Miniard (2000) afirmam que as empresas que
atuam no setor de varejo de materiais de constru¢do, no momento em que buscam
compreender o processo de decisdo dos consumidores no ato de optar por adquirir
determinado produto, devem atentar e analisar para o maior numero possivel de
fatores que possam influenciar os compradores. Importante ainda salientar que isso
deve ser um ato continuo por parte das empresas, para que consigam atender a
demanda e as exigéncias do consumidor e, consequentemente, obter sucesso de
vendas.

Decorre que o individuo, enquanto consumidor, em seu processo decisoério de
comprar determinado produto ou servigo, ordena os seguintes fatos e influéncias:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacao de alternativas na
pré-compra, compra, consumo, avaliagao pés consumo e descarte. Além do mais, os
fatores que influenciam o consumidor no procedimento de comprar algo de seu
interesse podem ser divididos em trés variaveis, sendo elas: diferengas individuais,
influéncias ambientais e processos psicoldgicos. Fatores estes que diferem ainda do
meio em que o consumidor esta inserido e de fatores sociais e econémicos no
momento decisério do consumidor (ENGEL; BLACKWEL; MINIARD, 2000).

Em decorréncia disso, Balthasa (2017) explica que uma decisao representa
um julgamento. Isto &, significa uma escolha entre as alternativas, sendo que no
momento em que um cliente entra em uma loja fisica ou realiza uma visita no
ambiente virtual com o objetivo de adquirir um produto, ele ja perpassou em sua
mente um processo de avaliagao dos itens oferecidos. Esse processo vai desde a
avaliagado dos produtos até valores que determinam suas necessidades e desejos

(Figura 1).
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Figura 1 - Processo de avaliagao do consumidor sobre os itens oferecidos
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Fonte: Balthasa, 2017.

Como exemplo desse processo, Balthasa (2017) destaca algo de muita
necessidade como um saco de cimento, por exemplo, que sera escolhido levando-se
em consideragcado o preco e a influéncia do atendente, pois a Unica coisa que o
cliente espera do cimento € que dé sustentagcdo segura a sua obra. Ou seja, o
cimento ndo precisa ter opcdo de cores ou cheiro, mas somente deve atender a
expectativa de resultado e ndo causar problemas na estrutura da constru¢do. Um
chamado depédsito de materiais para construgao oferece normalmente dois ou trés
tipos ou marcas de cimento para seus clientes. A demanda coordena a oferta e o
mercado se satisfaz com as opg¢des oferecidas.

Assim sendo, pode-se dizer que a conduta do consumidor tem relagao direta
com as atividades com as quais estdao envolvidas para a obtencdo, consumo e
maneira como estdo dispostos os produtos e servigos, sem esquecer da importancia
dos processos decisoérios que antecedem a compra. Conhecer o comportamento e o
que influencia o consumidor a comprar determinado produto € de fundamental
importancia para que as empresas qualifiquem seus produtos e assim obtenham

sucesso. Imprescindivel lembrar que os consumidores fazem uso de um conjunto de
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valores, com importancias definidas individualmente no momento em que vao tomar
a decisdo de optar por um determinado produto e nao outro. Dessa feita, identificar
os valores e atributos que influenciam o comportamento os consumidores no ato da
compra é de suma relevancia para que as empresas do setor de varejo de material
de construgdo obtenham vantagem competitiva e, consequentemente, mantenham
uma sobrevivéncia organizacional de sucesso (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Segundo Gouvéa de Souza (2018), em matéria no site
http://www.sebrae.com.br, Além dos elementos que ja foram mencionados para que
as empresas obtenham sucesso, Souza (2018) ilustra também a importancia da
identificacdo dos fatores que levam o consumidor a adquirir determinado produto,
sendo necessario que as mesmas atentem para alguns fatores-chave, como os que

estdo descritos na Figura 2, nasequéncia.

Figura 2 - Fatores-chave de sucesso no varejo de materiais de construgao
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Portanto, o sucesso das empresas em geral, aqui mais especificamente das
empresas responsaveis pela venda no varejo de materiais de construgao, objeto de
estudo do presente trabalho, depende do quanto os gestores investiremem estudo e
pesquisa no que diz respeito ao comportamento e fatores que influenciam o

individuo, enquanto consumidor, no processo até chegar ao ato de comprar
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determinado produto ou servigo. Para Souza (2018), certo € que as pessoas tendem
a ser atraidas por determinados produtos ou servigos, porém, para que isso
acontecga, € imprescindivel que os gestores das empresas com seus profissionais de
marketing busquem conhecer de forma ampla o seu cliente, considerando o meio
em que estd inserido, os fatores relevantes que os levam a consumir e,

principalmente, tendo por base o avango tecnolégico e digital.
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3 CENARIO DO COMERCIO VAREJISTA DE MATERIAIS DE CONSTRUGAONO
BRASIL

De acordo com dados do Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP,
vive-se uma era de grandes transformagdes, sendo que essas mudangas vém
ocorrendo de forma acelerada também no varejo e na industria de materiais de
construgédo. No que diz respeito ao setor do varejo de materiais de construgéo, pode-
se dizer que praticamente ha uma década nao tinham grande importancia tanto para
as empresas quanto para os clientes, mas com o passar do tempo tornaram-se
comuns no dia a dia do consumidor (FGV-EAESP, 2018).

A crescente preocupacao pela sustentabilidade dentro do setor, tanto para
quem vende como para quem compra, eleva o aumento de ofertas de produtos com
apelo sustentavel e, dessa forma, traz consigo mais opgdes e informagdes para os
consumidores. Nesse contexto, as acdes mais adotadas entre as empresas que se
preocupam com a sustentabilidade sdo a reciclagem, com relagdo a embalagens,
papel, ldmpadas, pilhas, baterias, lixo, ferro, aco e lata, e a racionalizagdo, com
economia de energia elétrica, agua e combustivel (FGV-EAESP, 2018).

Ja as vendas do setor de material de constru¢ao no Brasil, conforme o Centro
de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP, as mesmas mostraram um crescimento
de 2,9% no ano de 2011, e assim, o faturamento do setor chegou a R$ 108,5
bilhdes, nimero este que excedeu o antigo recorde, que era de R$ 107,1 bilhées no
ano de 2008. Dessa forma o crescimento das vendas varejistas do setor de
materiais de construgao, ficou em torno de 6% no mesmo ano.

Quanto aos segmentos de consumo dos materiais de construgdo, a pesquisa
realizada pelo Centro de Exceléncia em Varejo da FGV-EAESP, em 2012, aponta
que, no mercado brasileiro, a maior parte é realizada pelas familias, que respondem
por 49% das vendas. Em segundo lugar encontram-se as construtoras, com 35% e,
por ultimo, a industria, com 16%, sendo que boa parte do comércio de materiais de
construgcao no Brasil € dominada por players antigos, com negocios de mais de 20
anos. Somente 13% das empresas pesquisadas tinham menos de seis anos de
atividade.

Segundo informagdes disponiveis no Portal do Sebrae, em 2018, as lojas de
material de construgao representam o terceiro maior segmento do varejo em numero

de empresas, sendo constituido por quase 270 mil pequenas lojas em todo o Brasil.
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Dessa forma o Sebrae tem atuado de forma a atender a estas lojas através de
atendimento presencial ou online, proporcionando orientacdes, cursos, consultorias
tendo por base, estudos, pesquisas e solugdes especializadas.

Fato é que, a partir de 2014, em razédo da elevacdo da renda familiar e da
facilitagdo do crédito para melhoria habitacional, o varejo de material de construgéo
entrou em uma nova fase apds a desaceleracdo da economia, pois o setor de
materiais de constru¢cdo depende do desempenho da economia. Mesmo que a
retracdo no mercado imobiliario e na industria da construcao civil favoreca a reforma
de imdveis usados, o cenario é bastante competitivo levando a uma gestéo
empresarial cada vez mais criativa e competente (SEBRAE, 2018).

Vale aqui ressalvar o que salienta o Sebrae (2018) quando se refere as
grandes lojas de material de constru¢cdo, de que as mesmas conseguem atrair
muitos clientes com investimento em publicidade e promogdes de itens isolados e
também oferecendo melhores precos e condicdes de pagamentos. Além do mais,
como forma de driblar os impactos dessa crise e dos grandes concorrentes, as lojas
do varejo de material de constru¢do, com o apoio do Sebrae, buscam adequar toda
a sua estratégia de negdcio, com objetivo de atrair a clientela. Dessa forma o Sebrae
estimula a competitividade e apoia o desenvolvimento sustentavel dos pequenos
negocios do varejo de materiais de construcéo (SEBRAE, 2018).

Nesse sentido, segundo dados disponiveis no Portal da Associagéo Brasileira
da Industria de Materiais de Construgdo (ABRAMAT), o faturamento deflacionado da
industria brasileira de materiais de construgéo teve um aumento de 0,5%, em agosto
de 2018, comparando com agosto do ano de 2017. Esse resultado se deve ao fato
de ter havido um aumento nas vendas de materiais de base, enquanto que os itens
de acabamento tiveram uma queda de 1,6%, mostrando que no acumulado até
agosto, o setor de materiais de constru¢cdo obteve um faturamento de 1,2% a mais
que o anode 2017 (ABRAMAT, 2018).

Demonstrando esta retomada nas vendas de materiais de construcdo, a
ABRAMAT cita a Loja Leroy Merlin, objeto de estudo do presente trabalho (Figura 3),
que registrou um aumento de 8% nas vendas em agosto e setembro de 2018,

impulsionado pelas promogdes.
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Figura 3 - Interior da loja Leroy Merlin
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Fonte: ABRAMAT. sponl'vel em: éhttp://www.abramat.org.br/>.

Segundo informou o Claudio Conz, presidente da Associagdo Nacional dos
Comerciantes de Material de Construgdo (ANAMACO), Claudio Conz, esses
numeros favoraveis de fevereiro para margco de 2018 se devem ao fato de que,
historicamente, o periodo costuma registrar bons resultados por conta do maior
indice de chuvas, que faz com que aumente a manutencao das casas.

Historicamente, margco € um més de retomada de obras, pois € como se
fosse o primeiro més ativo do ano, de retomada da rotina de aulas, trabalho,
fim de férias, o que contribui para que as pessoas voltem a construir e
reformar. As ‘aguas de margo’ também trazem essa necessidade de
reforma, principalmente de reparos no telhado e cuidados relacionados a

infiltracbes. Tudo isso movimenta o setor. CONZ, 2018,
<https://www.mapadaobra.com.br>).

Nesse sentido, Conz (2018) faz uma previsdo de que o segmento de
materiais de construgéo tenha neste ano se 2018 um crescimento de 8,5% em
relacdo a 2017, onde menciona uma pesquisa realizada pela Pvxis, que indicou que
os brasileiros devem gastar R$ 162,5 bilhdes em materiais de construgao até o final
do ano, impulsionados principalmente pelo aumento do consumo da classe B, que
deve ser responsavel por 42% desse total.

Convém ainda ressaltar que, neste ano de 2018, a industria de materiais de

construgéo, passou por duas situagdes distintas. Segundo dados da ABRAMAT, no
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acumulado de janeiro a agosto, o faturamento recuou 0,9% na comparagédo com o
mesmo periodo do ano passado.
A quase estagnagdo sinalizava que 2018 seria um periodo de vacas magras
para as empresas do ramo. A partir de julho, no entanto, o cenario se
reverteu. Por trés meses consecutivos, as vendas do setor estdo no azul.
“Gradualmente, a demanda voltou a crescer, € devolveu um clima de certo
otimismo ao nosso setor. (ABRAMAT, 2018, <http://www.abramat.org.br/>).
Portanto, apesar das dificuldades econémicas em todos os mercados, as
vendas do varejo de material tém crescido de forma desejavel registrando alta em
2018. Enfrentando as consequéncias da instabilidade econémica que afetou varios
setores do pais nos ultimos anos, de acordo com Conz (2018), foi registrada uma alta
de 4,5% nas vendas do varejo de materiais de construg¢ao devidoao fato de cada vez
mais os gestores buscarem estar alinhados aos movimentos da industria, ao mesmo
tempo que buscam atender aos anseios dos consumidores, quer seja de forma virtual

ou nas lojasfisicas.

3.1 Internet e tecnologia no varejo de materiais de construgao

Em relacdo ao aspecto de evolugao tecnoldgica proporcionada pelo constante
avancgo da internet, salienta-se que, em 2018, o cenario do varejo de materiais de
construgdo se mostra em processo de transformagao digital. Ou seja, o sistema on-
line traz para esse mercado uma participacao efetiva da internet como uma porta de
entrada para grandes mudancas, onde os usuarios trocam informacgoées publicas ou
privadas sobre empresas, € em que o varejo precisa aprender a lidar com esse meio
virtual (PINTO, 2018).

Com certeza, a tecnologia esta presente no dia a dia de todos os
consumidores trazendo mudancgas também no setor de construgdo civil quanto no
varejo de materiais de construgdo. Essas mudangas fazem com que gestores fiquem
atentos e antenados as constantes transformacdes nas atitudes e preferéncias do
consumidor. A internet traz facilidades tanto aos consumidores quanto aos
vendedores, otimizando processos para assim aumentar o nivel de satisfacdo do
cliente (MACIEL, 2018).

Essas facilidades se apresentam desde o momento em que o consumidor

encontra com uma representacdo da loja fisica na internet, até o0 momento que
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comenta transagdes, avalia notas e opta por passar pela experiéncia de comprar
usando o meio digital. E aqui, vale ressaltar a importancia da qualidade do
atendimento que, mais do que nunca, é o definidor do rumo dos varejistas (PINTO,
2018).

Outro fator a ser salientado € o avanco dos e-commerces e também das
redes sociais, situagdes essas que proporcionam ao consumidor informacgdes sobre
determinado produto que deseja adquirir, fazendo que este chegue na loja fisica
conhecendo melhor o que vai adquirir. Dessa forma, quando o cliente chega até a
loja, ja tem uma ideia do produto baseado no que aprendeu online sobre o que
deseja adquirir (MENDONCA, 2018).

Portanto, é imprescindivel que os vendedores sejam embaixadores das
marcas, levando o consumidor a uma otima experiéncia ao comprar, a0 mesmo
tempo que esteja preparado para corrigir possiveis informagdes errbneas a respeito
de determinada mercadoria ou servigo. Assim, as midias sociais proporcionaram as
lojas a oportunidade para a criagdo de paginas como um meio de conseguir divulgar
produtos e promog¢des, aumentando sua visibilidade e, dessa maneira, conseguindo
o engajamento e a fidelizagdo de clientes (PINTO, 2018).

Todas estas transformagdes fizeram com que mudasse a comunicagao entre
varejista e cliente, pois a loja consegue estreitar o relacionamento com os
consumidores por meio dos aplicativos de conversa, sendo que isso representa
resultados reais, tendo como prova temos o WhatsApp, muito usado por todas as
pessoas (MACIEL, 2018).

Nesse sentido, vale salientar a importdncia do E-commerce, que veio para
oferecer comodidade e economia, pois proporciona ao cliente comprar sem sair de
casa, economizando tempo, combustivel e possiveis incbmodos no transito, sendo
que chega muitas vezes a oferecer mais opg¢des de pagamento para o cliente do que
a loja fisica (MENDONCA, 2018).

Além disso, a internet oferece privacidade ao cliente no momento da compra,
pois, ao realizar a compra, o consumidor coloca o produto que quiser no carrinho
sem ninguém a sua volta. Aqui cabe ressaltar que nas géndolas fisicas os produtos
ficam expostos nas prateleiras, em local de bastante circulagdo de pessoas,
enquanto as virtuais oferecem ao consumidor o acesso as imagens e pregos dos

produtos, para que os clientes possam efetuar a compra do produto desejado
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apenas com um toque no celular, que deve ser aproximado do item escolhido
(PINTO, 2018)

Diante dessa perspectiva, surgem novos nichos no mercado, ou seja, o
mercado abre portas para o aparecimento de um novo formato no setor, o
ATACAREJO. Melhor dizendo, o ATACAREJO consiste na unido dos conceitos de
autosservigo com o famoso “pague & leve”, onde, independentemente da quantidade
comprada, o consumidor final que esteja construindo ou reformando sem a
intervencao de construtoras, se auto atende, paga os produtos a vista e os retira. O
ATACAREJO sintetiza uma grande loja onde n&o ha vendedor atuando e os
funcionarios presentes sao os responsaveis pela reposig¢ao, pela limpeza e pela
operagao de caixas (PINTO, 2018)

Em abril deste ano de 2018, o portal NOVAREJO publicou a inauguracgao,
pela dona da Leroy Merlin, do primeiro ATACAREJO no Brasil. O grupo ADEO, que
opera a marca Leroy Merlin, objeto de estudo do presente trabalho, traz a europeia
BRICOMAN/BRICOMART ao Brasil com a bandeira OBRAMAX. Sua proposta é
vender para profissionais e para o consumidor final em diferentes canais, sendo que
€ considerado o primeiro ATACAREJO de materiais de constru¢do no pais
(NOVAREJO, 2018).

Sobre o primeiro ATACAREJO do Brasil, de acordo com Pinto (2018), o
mesmo foi inaugurado em S&o Paulo, seguindo os padrdes europeus, com 10 mil
metros quadrados, ofertando 18 mil produtos apresentados em corredor central,
onde o consumidor tem a visualizagdo do posicionamento das categorias dos
produtos. A loja proporciona também ao consumidor entrar no local de carro,
carregar seus produtos, passar no caixa sem sair do caixa, pois conta com um drive
thru.

Vale também salientar a inauguracdo de e-commerce e atendimento com
televendas pela OBRAMAX. O diferencial do e-commerce da OBRAMAX para outros
E-commerces é que o da OBRAMAX tem na loja fisica o seu Centro de Distribui¢ao,
fazendo com que as entregas sejam feitas de forma bem mais rapida, ou seja, é
possivel a entrega no dia seguinte ao pedido (NOVAREJO, 2018).

Diante do que foi exposto, observa-se um tempo de evolugido das
expectativas dos consumidores e dos avangos tecnolégicos, levando o setor do
varejo de materiais de construgdo a uma mudancga profunda em suas operacoes.

Essa transformacéo digital no varejo de materiais de construgao permite, de forma
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ampla, melhorar a experiéncia do cliente, ao mesmo tempo que aumenta a
visibilidade das lojas, ampliando as oportunidades de receita. Desse modo, é
imprescindivel que o mercado varejista esteja preparado para atender a demanda,
independente dos meios escolhidos, para aumentar as vendas, sendo que o0 que
interessa mesmo € impulsionar a decisdo de compra e atender as demandas
(MENDONCA, 2018).

Dessa forma, de acordo com Pinto (2018), o varejista necessita se apropriar
de ferramentas eficazes, sem esquecer de investirna qualificagdo continua das suas
equipes de trabalho para obter sucesso em um ambiente altamente competitivo e
também em diferentes cenarios econémicos que se apresentam no pais. Portanto, o
investimento em tecnologia garante beneficios tanto para os consumidores quanto

para as empresas.

3.2 Desempenho do comércio varejista de materiais de construgao

Apesar das dificuldades econémicas nos mais diversos segmentos em todo o
pais, de acordo com Maciel (2018), o setor de vendas de material de construgdo no
varejo, em 2017, teve um faturamento de R$ 114,5 bilhdes, apresentando, assim,
um crescimento de 6%.

Mesmo diante da instabilidade econémica que assolou o pais na maioria dos
mercados, 0os numeros apontam um crescimento no setor de vendas de material de
construgdo no varejo, fazendo com que as empresas se adequem as constantes
novidades e transformacgdes no setor. Dentre essas novidades e transformacoes, ha
que se ressaltar que o comportamento do consumidor, sob os efeitos econdmicos do
pais mudou drasticamente, pois teve na sua frente oportunidades de consumir
produtos reciclados ou usados, gerando, assim, investimentos em praticas
sustentaveis, como, por exemplo, a gestao de residuos em obras. Essa nova forma
de gestao tem relagcdo com a nova maneira de ver o mundo, sendo que essa ideia
tem aumentado grandemente entre os brasileiros (MACIEL, 2018).

Nesse sentido, Conz (2018) revela que, depois de alguns anos de
instabilidade econémica e politica, a expectativa para os lojistas do varejo de
materiais de construcdo, em 2018, é atender uma demanda reprimida pelos fatores

macroecondmicos. Além disse, ressalta que a necessidade de reformas residenciais
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que nao poderiam ser mais adiadas foi um dos aspectos que mais motivou os
lojistas a acreditarem no crescimento das vendas.

Em se falando acerca do desempenho do comércio varejista de materiais de
construgdo, convém ressaltar o avango tecnoldogico e digital, que trouxe
transformacgdes radicais ao setor tornando os empreendedores antenados buscando
solugdes tecnologicas que além de otimizarem os processos de compra e venda,
trouxe uma maior satisfagédo ao consumidor (CONZ, 2018).

Vale aqui salientar o mercado de reformas, sendo que este permanece
estavel durante todo o ano, pois € certo que, na maioria das casas, devido ao uso,
estas necessitam de reparos ou manutencao. Isso eleva a concorréncia no setor de
varejo de materiais de construcéo e, dessa forma, as empresas buscam oferecer um
servico de qualidade, como entrega do produto com agilidade e sem custos,
garantindo, dessa forma, a satisfagdo do cliente (CONZ, 2018).

Para 2018, de acordo com Souza (2018), existe a expectativa de os
brasileiros gastem mais de R$ 95 bilhdes de reais em material de construgao, sendo
que esse mercado € dominado por pequenas lojas com até dez funcionarios. No
entanto, essas pequenas lojas relacionadas ao varejo de materiais de construgéo
também sofreram o impacto da internet. Assim sendo, precisaram se ajustar as
constantes mudancgas tecnoldgicas e digitais, proporcionando ao consumidor a
mesma experiéncia que uma loja grande com todas as facilidades que a internet
oferece.

Nessa perspectiva, o presidente da ABRAMAT, Walter Cover, vé com
otimismo o crescimento no setor de vendas no varejo de materiais de construgéo.

As empresas continuardo buscando redugédo de custos, além de aumento
na produtividade e inovagdo. No tocante a produtividade, os sistemas
construtivos devem receber maior atengao, pois permitirdo maior velocidade
na execucgado de obras no momento de reaquecimento do setor. No quesito
inovacédo, destacam-se iniciativas para incrementar o desenvolvimento de
materiais economizadores de agua e energia. E fundamental que as
industrias lideres avaliem o momento como uma oportunidade para investir
em marketing e proteger suas marcas, de modo que possam se beneficiar

quando comegar a retomada do mercado. (COVER, 2017,
<http//:www.aecweb.com.br>).

Diante do cenario em que se apresenta o setor e de um consumidor cada vez
mais exigente, os gestores devem incluir em seus objetivos estratégicos de negdcio,

a qualidade de atendimento. Decorre que, para o sucesso de qualquer

empreendimento, € necessario que as empresas invistam em estabelecer uma
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relagdo com o cliente, onde este seja um demonstrativo das tendéncias de mercado
e de como os gestores devem planejar suas estratégias de venda. Ou seja,
conforme destaca Cover (2017), para que uma empresa tenha umbom desempenho
em seus negoécios, a mesma deve atentar na escolha de fornecedores
comprometidos e de boa procedéncia, ndo esquecendo de investir na qualificagao
continua das equipes de trabalho, pois delas dependera, em grande parte, a

satisfacdo ou nao do cliente.
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4 APRESENTAGAO DA EMPRESA LEROY MERLIN

Como a empresa Leroy Merlin é objeto de estudo da presente pesquisa, é
importante se fazer alguns apontamentos sobre o seu histérico, no sentido de
mostrar um pouco sobre essa organizag&do. De acordo com informagdes disponiveis
em seu Portal, apés a 12 Guerra Mundial, afamilia Leroy iniciou suas atividades com
um comércio ambulante na Franga, vendendo produtos excedentes do exército
americano. Em 1923, Adolphe Leroy casou-se com Rose Merlin. Assim, surgia a loja Au
Stock  Americain, rede de lojas de materiais de construgéo,
acabamento, decoragao, jardinagem e bricolagem.

Na Franca dessa época, tudo o que se referia a produtos americanos causava
muita curiosidade e, assim, em 1960, nascia a marca Leroy Merlin. Seis anos depais, foi
inaugurada a primeira grande loja, com 200 colaboradores e sistema de autosservigo,
onde o cliente faz a compra sem assisténcia do assessor de vendas. Até entao, as lojas
tinham dimensdes bem menores. Em 1982, o grupo familiar francés Mulliezincorporou
100% do capital da Leroy Merlin, o que levou a um periodo de grande desenvolvimento
e expansao da empresa (LEROY MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Em 1989, a Leroy Merlin comecou a ir para outros paises, deixando de ser uma
exclusividade da Franca. A rede aposta em um conceito de loja adaptado a todos os
povos e culturas. Apos partir para paises como Espanha, Polénia e Italia, a Leroy Merlin
chegou ao Brasil em 1998, estando também presente em Portugal, Russia, Grécia,
China, Turquia, Roméniae Ucrania. Dessa forma, a empresa sempre teve como meta
se posicionar de maneira duradoura no mercado global, atuando como uma empresa
lider e que aposta constantemente no desenvolvimento em escala mundial (LERQOY
MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

No Brasil, a primeira loja da rede foiabertaem Sao Paulo, nobairrode Interlagos,
zona sulda capital paulista. Alain Ryckeboer é o Diretor-Geral da Leroy Merlin no Brasil,
sendo que esta no pais desde a vinda da rede para ca. Pode-se dizer que a Leroy Merlin
veio ao Brasil para ficar, tendo como objetivo o desenvolvimento a longo prazo e de
forma sustentavel, e ndo apenas pensando no lucro imediato. Com sucesso, a rede
Leroy Merlin alcangou seu objetivo, sendo o maior varejistado ramo de construgado no
pais, cuja participagdo no mercado vem crescendo de forma sistematica (LEROY
MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).
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Continuando suatrajetéria,em 2007, a Groupe Leroy Merlin trocou de nome para
GROUPE ADEO e,em 2014, passou a se chamar ADEO. Importante aqui salientar que
a marca Leroy Merlin, empresa francesa, € a primeira do mercado internacional da
bricolagem, contando com 89.000 colaboradores, 32 empresas autbnomas presentes
em 12 paises e dedicadas a 15 marcas. Desde a abertura da primeira loja
em Interlagos, no ano se 1998, a Leroy Merlin vem trazendo inovagdes para o
mercado de material de construgdo. A rede possui atualmente 42 lojas pelo pais,
com 80 mil itens divididos em 15 setores: Materiais de Constru¢ao, Madeiras,
Elétrica, Ferramentas, Tapetes, Ceramica, Sanitarios, Encanamentos, Jardinagem,
Ferragens, Pintura, Decoragéo, lluminagao, Organizagao e Cozinhas. Ainda, as lojas
oferecem servigos diferenciados, como corte de madeira e vidro, enquadramento,
confecgao de cortinas sob medida, estacionamento e entrega a domicilio, entre
outros. Esse desempenho fez com que a empresa, em 2012, recebesse mais
avaliagbes positivas no ramo de varejo de construgdo, através de uma pesquisa
realizada pela Shopper Experience para a Consumidor Moderno (LEROY MERLIN,
2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Em uma publicacéo no site Epoca Negdcios, o diretor-geral da companhia no
Brasil, Alain Ryckeboer, anunciou que a Leroy Merlin vai investirR$ 300 milhdes no
pais, em 2019, na cadeia logistica de abastecimento, num centro de distribuigédo
com 120 mil m?, em Cajamar (SP), em uma loja e na area digital. Diante disso, o
executivo franco-brasileiro disse esperar que essa iniciativa represente o inicio de

uma onda de crescimento.
A lojatem inovagdes como um 'drive thru', em que o cliente pode comprar o
produto sem sair do carro, um laboratério equipado com impressoras 3D,
gravadoras a laser e maquinas de corte. "Qualquer pessoa que quiser
inovar, inventar um produto ou substituir uma pega vai poder fabrica-la aqui,

na impressora 3D, em acrilico. (EPOCA NEGOCIOS, 2018,
<https://epocanegocios.globo.com/Empresa>).

Essa declaragdo demonstra que a Leroy Merlin, desde sua chegadaao Brasil,em
1998, vem inovando no setor de material de construcao, priorizando a qualidade de
produtos, o atendimento e os servigos prestados e, ainda oferecendo ambientes
espacosos e agradaveis para receber melhor seus clientes.

Convém aqui salientar que a Leroy Merlin, pelo sétimo ano consecutivo, € lider no
setor de Varejo da Construgéo Civil, isso segundo o Ranking Nacional das Lojas de

Material de Construcao, realizado anualmente pela equipe de Redacao da Grau 10
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Editora, que edita a Revista ANAMACO. A Leroy Merlin também foi eleita entre as trés
mais sustentaveis pelo Prémio Os Mais Importantes do Varejo, realizado pela Revista
NOVAREJO, nos anos de 2012,2013 e 2014, sendoque asuasede esta entre os 10
prédios mais sustentaveis pelo site Exame (NOVAREJO, 2018).

Nesse contexto, a empresa demonstra grande preocupagdo com O
desenvolvimento sustentavel, no intuito de beneficiar toda a sociedade. Paraqueissose
torne uma realidade, a Leroy Merlin desenvolveu um programa de sustentabilidade,
chamado Construir e Sustentar, no qual atua em diversas agdes, beneficiando a
sociedade e o meio ambiente. Essas agdes compreendem desde a venda de
produtos eco sustentaveis em suas lojas, bem como o consumo consciente e
projetos de construgdes ou reformas sustentaveis, campanhas beneficentes, sendo
que isso gerou a implantacdo da primeira loja brasileira certificada AQUA (Alta
Qualidade Ambiental), em Niteroi (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>).

Nao menos importante, é a premiacao por ficar entre as 50 melhores empresas
para se trabalhar, nos anos de 2013, 2014 € 2015 € 2018, alcangando a 17° colocacao
das melhores empresas para se trabalhar, de acordo com a pesquisa anual divulgada
pelo Great Place to Work® Brasil, em parceria com a Revista Epoca, e o 1° lugar do
segmento Varejo de Material de Constru¢édo, no Ranking da pesquisa As empresas mais
admiradas no Brasil, nos anos de 2010,2011,2012,2013 e 2015, realizado pela Revista
Carta Capital (LEROY MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Enfim, trata-se de uma empresa mundialmente conhecida no mercado de varejo
de material de constru¢do. Como misséao, descreve em seu portal o seguinte lema:
Queremos dar a todos a possibilidade de melhorar o seu lar. Sobre valores, trazem seu
site os seguintes dados: honestidade, generosidade, respeito ao outro, simplicidade,
proximidade, coeréncia e espirito de realizagdo, ou seja, a empresa no Brasil, tem como
filosofia, valorizar o ser humano. Em seu portal, a empresa afirma, ainda, que busca unir,
no mesmo ambiente, profissionalismo e seriedade, aliado a um clima informal e

agradavel, proporcionando o bem-estar e o desenvolvimento pessoal.

4.1 Ferramentas Omnichannel

Durante muitos anos, a Unica forma de atendimento ao consumidor ocorria

por meio chamado call center. No entanto, em uma era digital, Shirakashi (2018)
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revela que as empresas necessitaram rever suas atuagdes e buscar acompanhar as
multiplas transformacdes digitais e tecnoldgicas. Assim sendo, sdo muitos os meios
utilizados, que vao desde o WhatsApp até as redes sociais, deixando o uso do
telefone em segundo plano e, dessa forma, levando as empresas a se atualizarem e
conversarem com seus clientes pelos canais escolhidos por eles.

Prova disso, de acordo com o referido autor, € que quando o consumidor
deseja obter as primeiras informac¢des de determinado produto e as opgdes deste no
mercado, dificilmente se dirige diretamente a uma loja fisica. Ao entrar em uma loja
fisica, o consumidor ja realizou esse processo por meio da internet, ja conseguiu
visualizar as ofertas, as promogdes, as caracteristicas e as avaliagdes do produto
almejado. Assim, quando entrar na loja ja estara com o propdsito de comprar e
usufruirdo produto.

Uma estratégia omnichannel envolve unificar todos os canais de contato da
empresa. Isso significa que quando o cliente busca por um produto, ele
também consegue, na mesma plataforma, checar a sua disponibilidade,
conversar com um vendedor e, o mais importante, finalizar a compra. Ja as
ferramentas de atendimento omnichannel, por sua vez, sdo responsaveis
por unificar os contatos dos clientes vindos de todas as suas plataformas

com o auxilio da tecnologia. Isso quer dizer que o seu atendente receber3,
em uma Unica plataforma, todas as interagdes vindas de diferentes canais

digitais, normalmente, aquela mais utilizada pelo seu cliente. (SHIRAKASHI,
2018, <https://www.ecommercebrasil.com.br>).

Considerando o que foi descrito anteriormente, pode-se afirmar que a Leroy
Merlin Sao Leopoldo € uma empresa preocupada em oferecer um atendimento
focalizado na experiéncia do consumidor, pois atua tendo como principio estratégico,
o uso de ferramentas omnichannel, as quais sdo de suma importancia para a
aproximagao e humanizacgao da relacédo entre empresa e cliente. E, para demonstrar
essa atuagdo, a empresa oferece um atendimento personalizado, permitindo
conversas mais fluidas e afetivas com o cliente, tirando suas duvidas e, ajudando-o
a tomar a iniciativa para dessa forma, tornar a marca mais humana. Melhor dizendo,
a omnicanalidade é a chave para tornar a experiéncia do cliente satisfatéria e

reforcar os mesmos.
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4.2 A Leroy Merlin Sao Leopoldo

A Leroy Merlin Sao Leopoldo instalou-se no municipio no ano de 2012. De
inicio, contava com 150 colaboradores diretos e 80 indiretos, distribuidos em 15
setores. Em 2018, conta com 180 colaboradores diretos e 80 colaboradores indiretos
(LEROY MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Quando se fala em lojas Leroy Merlin, mais especificamente, a loja Leroy
Merlin Sdo Leopoldo, é necessario se falar sobre algumas estratégias que a loja
utiliza no departamento de marketing para alcangar nossos objetivos. Sobre o
histérico desse Departamento, consta no Portal da empresa que foi por volta de
1950 que teve inicio as primeiras discussdes acerca do conceito de marketing. Com
o passar do tempo, esse conceito foi evoluindo e, aliado ao surgimento da internet,
trouxe uma grande transformacdo na area de vendas (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>).

Em decorréncia do crescente aumento dos meios digitais e tecnolégicos, os
consumidores passaram a ter amplo acesso a informagado, tornando-se dessa
maneira, mais ativos e participantes no processo de compra. Essa participacdo mais
ativa dos consumidores levou a empresa a evoluir, buscando um olhar estratégico
envolvendo o marketing. Dessa forma, a Leroy Merlin Sdo Leopoldo elencou 10
fatores estratégicos para o sucesso de vendas no varejo de material de construgao

nos diferentes canais.

1. Garantia de margens para cada elo que tornem a operagao sustentavel,
sendo a rentabilidade proporcionada ao canal compativel ao esforgo. 2.
Comprometimento com os canais para desenvolvimento de negécios e
solugdo de problemas dos clientes finais. 3. Apoio de pré-venda (indicagao
de negécios — leads, suporte aos canais e acompanhamento em clientes
finais). 4. Apoio de pods-venda (suporte técnico). 5. Atratividade e
credibilidade da sua marca como produtor. 6. Politica comercial com regras
claras e aderéncia garantida pelo produtor, especialmente quanto ao
modelo de desenvolvimento de negdcios pelo canal direto e canais indiretos
e distribuicdo de leads de clientes finais. 7. Iniciativas de capacitagao e
aperfeicoamento profissional dos profissionais atuantes nos canais. 8.
Relacionamento (proximidade com o canal, transparéncia, previsibilidadede
movimentos e continuidade). 9. Agilidade em todos os processos, com
tempo de resposta compativel a necessidade e expectativa do canal e dos
clientes finais por ele atendidos. 10. Portfélio atualizado, com condigcdes
competitivas perante seus principais concorrentes. (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>).

Importante salientar que um canal de vendas muito estratégico e que esta

presente na estratégia comercial da empresa Leroy Merlin Sdo Leopoldo é o e-
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commerce, sendo que este tem crescido a cada ano e os consumidores estdo cada
vez mais adeptos a realizarem suas compras através da internet (Figura 4).

No entanto, quando se trata de consumidores que optam pelo meio fisico, a
Loja Leroy Merlin Sdo Leopoldo nao deixa a desejar, pois disponibiliza uma equipe de
vendedores especializados e uma gama enorme e diferenciada de produtos, permitindo
fazer com que o cliente possa encontrar tudo que o que lhe é necessario para reformar,
decorar ou construir sua casa, tudoem um unico lugar.

Comisso, as lojas Leroy Merlin apresentam um conceito inovador, que inclui a
maior op¢cao de escolha de produtos, os melhores precos e um atendimento de
qualidade fazendo com que o cliente tenha uma étima experiéncia ao comprar (LEROY
MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Figura4 - Loja Leroy Merlin Sao Leopoldo

Fonte: Leroy Merlin, 2018, <Https://www.leroymerlin.com.br>.

Fato é que a Leroy Merlin Sdo Leopoldo obtém sucesso de vendas no varejo
de material de constru¢ao devido as estratégias planejadas para atender tanto o
consumidor digital quanto aquele consumidor que prefere o meio fisico, onde possa
conferir in loco o produto que deseja comprar (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>). Isto é, as estratégias desenvolvidas buscam
atender as necessidades desse novo conceito do cliente Phygital, que procura

unificar o meio digital e fisico em sua experiéncia de compra.
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4.3 A Leroy Merlin Sao Leopoldo frente ao mercado digital

Com a expansao do mercado digital, a loja Leroy Merlin Sao Leopoldo passou
a priorizar a satisfagdo do cliente. Para que isso se torne realidade, a empresa
aposta nas ferramentas phygital, ou seja, a empresa se utiliza das estratégias
relacionadas ao conceito omnichannel, que se baseia na convergéncia de todos os
canais utilizados por uma empresa (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>).

Trata-se da possibilidade de fazer com que o consumidor n&o veja diferenca
entre o mundo on-line e o offline. O omnichannel integra lojas fisicas, virtuais e
compradores, melhorando significativamente as experiéncias de compra dos
consumidores. Diante disso, duas ferramentas estdo inseridas dentro desse conceito
omnichannel e que estdo sendo utilizadas pela Leroy Merlin S&o Leopoldo: Longtail
e Locker. Longtail ou o termo caudalonga, recentemente ganhou popularidade como
sendo uma forma de descrever a estratégia de varejo para vender também uma
vasta variedade de itens, onde cada um vende pequenas quantidades, ao inves de
apenas os poucos itens populares que vendem muito (SHIRAKASHI, 2018).

Para as empresas, como a Leroy Merlin Sdo Leopoldo, que aplicam essa
estratégia, Shirakashi (2018) explica que os baixos custos de distribuicdo e
armazenamento de empresas, aliado a distribuicdo digital, permitem a estas
alcancar uma quantidade expressiva de lucro vendendo produtos incomuns para
varias pessoas, ao invés de se ater aos poucos produtos populares que vendem em
maior quantidade. Melhor dizendo, o conjunto das vendas dessa grande quantidade
de produtos ndo populares € chamada de Cauda Longa ou Longtail.

Outra estratégia inovadora adotada com sucesso pela Leroy Merlin Sao
Leopoldo é a de proporcionar ao cliente comprar on-line e retirar a encomenda em
um armario instalado em um determinado ponto estratégico da cidade, os chamados
lockers. Esse modelo popular nos EUA e na Europa comegou a ganhar folego no
Brasil, e ja esta sendo adotado pela Leroy Merlin. A ideia € de proporcionar
comodidade e segurancga ao cliente, sendo que os chamados lockers expandem os
possiveis pontos de coleta para além da rede de lojas (LEROY MERLIN, 2018,
<https://www.leroymerlin.com.br>).

Assim, os lockers na Leroy Merlin Sdo Leopoldo, bem como em todas as suas

filiais, consistem em uma forma de implantar os conceitos relacionados ao
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omnichannel, ou seja, o multicanal, integracdo entre operacdes on-line e fisicas,
independentemente da questdo da seguranca. Desse modo, consiste em uma
ferramenta que auxilia as operagbes de e-commerce e, consequentemente, a
atuarem com a entrega de produtos de forma descentralizada e mais barata (LEROY
MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Outra ferramenta que pode ser citada chama-se CLIQUE E RETIRA. Esse
canal possibilita aos consumidores realizarem suas compras através do site ou
televendas e retirarem seus produtos nas lojas. Ou seja, os consumidores ganham
tempo e agilidade nesse formato de compra, porque podem realizarem suas
compras com comodidade atraves do site, e em menos de 24 horas retirarem seus
produtos naloja (LEROY MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Portanto, a Leroy Merlin Sdo Leopoldo, na busca para obter sucesso de
vendas no varejo de material de construgédo, tem como estratégia principal inovar
implantando o omnichannel, para cada vez atender de maneira satisfatéria todo o

tipo de clientela, através de ferramentas phydigital.

4.4 Pesquisa sobre a percepcao dos consumidores fisicos e virtuais da Loja

Leroy Merlin Sao Leopoldo

Esse subcapitulo sera destinado a apresentar os resultados da pesquisa
realizada junto aos clientes da Loja Leroy Merlin - Unidade S&o Leopoldo-RS, no
periodo de 03 de setembro a 31 de outubro de 2018. Do total dos 200 questionarios
do Google enviados por e-mail para clientes da Loja Leroy Merlin de Sdo Leopoldo-
RS, foram obtidas 115 respostas, sendo 75 de clientes virtuais e 45 de clientes que
compraram diretamente na empresa pesquisada, conforme ilustrados nos Quadros 1
e 2, na sequéncia, com o intuito de observar as motivacdes que fizeram com que os
consumidores pesquisados optassem por comprar diretamente na loja no varejo de
materiais de construcdo ou através da internet. O questionario teve como proposta
obter uma média de concordancia, onde foram elencadas situagcées que poderiam
favorecer a compra ou pelo sistema virtual (internet) ou de forma fisica, em que as
opcdes de respostas eram as seguintes: Concordo totalmente, Concordo

parcialmente, Discordo totalmente ou Discordo parcialmente.
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Quadro 1 - Escala com a média de concordancia de clientes fisicos

Eu costumo comprar na | Concordo Concordo Discordo Discordo
loja fisica em vez da totalmente parcialmente totalmente parcialmente
internet por causa da:

Disponibilidade imediata 53% 33% 2% 12%
do produto
Disponibilidade de ver 55% 22% 13% 10%

e/ou testar o produto
antes da compra

Facilidade em esclarecer 50% 40% 3% 7%
duvidas com um

vendedor

Facilidade de troca e/ou 45% 25% 20% 10%
pos-venda

Auséncia do custo-frete 33% 24% 28% 15%
Pouco confianga no site e 48% 32% 15% 5%
no prego

Fonte: Elaborado pelo autor, de acordo com dados obtidos na pesquisa.

Ao ser perguntado se a disponibilidade imediata do produto € um dos motivos
pelos quais costuma comprar na loja fisica em vez da internet, 53% concordam
totalmente, 33% concordam parcialmente, 2% discordam totalmente e 12%
discordam parcialmente. Sendo assim, percebe-se que a disponibilidade imediatado
produto € um ponto a ser considerado no momento da escolha. Nesse contexto
observa-se que, na loja fisica, por meio dos seus centros distribuicao, as entregas
séo feitas mais rapidamente, sendo possivel, inclusive, a chegada no dia seguinte
ao pedido (NOVAREJO, 2018).

Quanto ao questionamento se a Disponibilidade de ver e/ou testar o produto
antes da compra € um motivo pelo qual costuma comprar na loja fisica em vez da
internet, 55% concordam totalmente, 33% concordam parcialmente, 13% discordam
totalmente e 10% discordam parcialmente. Nota-se, dessa forma, que a grande
maioria considera essa possibilidade como principal motivadora para se deslocar até
a loja e fazer a compra. Considera-se, aqui, o dizer de Pinto (2018), ao ressaltar
que, nas gbéndolas fisicas, os produtos ficam expostos nas prateleiras, em local de
bastante circulagcdo de pessoas, enquanto as virtuais oferecem ao consumidor
somente 0 acesso as imagens.

Em relagdo a facilidade em esclarecer duvidas com um vendedor, 50%
concordam totalmente, 40% concordam parcialmente, 3% discordam totalmente e

7% discordam parcialmente. Ou seja, a presenga do vendedor na loja revela um



47

aspecto importante e determinante para o consumidor fisico. Assim sendo, torna-se
imprescindivel que os vendedores sejam embaixadores das marcas, levando o
consumidor a uma o6tima experiéncia ao comprar, a0 mesmo tempo que esteja
preparado para corrigir possiveis informacgdes errbneas a respeito de determinada
mercadoria ou servigo (PINTO, 2018).

Quanto a Facilidade de troca e/ou pds-venda, 45% concordam totalmente,
25% concordam parcialmente, 20% discordam totalmente e 10% discordam
parcialmente. Nesse item, a grande parte dos entrevistados considerou essa
situagdo como motivadora para adquirir o produto na loja e ndo pela internet. Essa
situacdo remete ao dizer de Balthasa (2017), quando destaca algo de muita
necessidade para o cliente, como um saco de cimento, por exemplo. Dessa forma,
salienta que o comprador ndo quer do cimento opgado de cores ou cheiro, mas
somente que o produto atenda a expectativa de resultado e nao cause problemas na
estrutura da construgao.

Sobre a Auséncia do custo-frete, 33% concordam totalmente, 24% concordam
parcialmente, 28% discordam totalmente e 15% discordam parcialmente. Observa-
se nessa pergunta que o maior percentual concorda que a inexisténcia do custo-
frete se revela em um aspecto motivador para a compra fisica. Por fim, a questao
acerca da Pouca confianga no site e no prego mostrou que a maioria (48%)
concorda totalmente, sendo que 32% concordam parcialmente, 15% discordam
totalmente e 5% discordam parcialmente. Verifica-se, aqui, que o consumidor fisico

possui uma certa desconfianga nos precos oferecidos pela internet.

Quadro 2 - Escala com a média de concordancia de clientes virtuais

Eu costumo comprar Concordo Concordo Discordo Discordo
pela internet em vez de | totalmente parcialmente totalmente parcialmente
ir na loja por causa da:

Comodidade 74% 13% 5% 8%
Variedade de produtos 46% 23% 21% 10%
Avaliagdo de outros 40% 32% 16% 12%
compradores

Menor prego 65% 11% 7% 17%
Formas de pagamento 37% 18% 28% 17%
mais facilitadas

Tempo de ir na loja. Loja 58% 32% 5% 5%

fisica ndo abre a noite
nem na madrugada
Fonte: Elaborado pelo autor, de acordo com dados obtidos na pesquisa.
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Em relagdo aos consumidores virtuais, na pergunta se a Comodidade é
motivadora para realizar a compra pela internet e ndo na loja fisica, 74% concordam
totalmente, 13% concordam parcialmente, 5% discordam totalmente e 8% discordam
parcialmente. Ou seja, o item comodidade se expressou de forma bastante
significativa para que a compra seja feita via sistema on-line. Ou seja, percebe-se
aquique os consumidores da Leroy Merlin ganham tempo e agilidade nesse formato
de compra, porque podem realizarem suas compras com comodidade através do
site, e em menos de 24 horas retirarem seus produtos na loja (LEROY MERLIN,
2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).

Quanto ao item Variedade de produtos, 46% concordam totalmente, 23%
concordam parcialmente, 21% discordam totalmente e 10% discordam parcialmente.
Isto €, a maioria apontou que a variedade de produtos no site se revela como algo
cativante e motivador para a execugao da compra. Isto €, essa possibilidade revela
que a internet traz facilidades aos consumidores e aos vendedores, otimizando
processos para assim aumentaro nivel de satisfagéo do cliente (MACIEL, 2018).

Quanto a Avaliagao de outros compradores, 40% concordam totalmente, 32%
concordam parcialmente, 16% discordam totalmente e 12% discordam parcialmente.
Nesse item, a maioria dos entrevistados concordou que os comentarios feitos no site
por outros compradores sdo termdmetros para detectarem confianca na qualidade e
na lisura do processo de compra. Aqui se revela a importancia da utilizagdo das
midias sociais para proporcionaram as lojas a oportunidade para a criagdo de
paginas como um meio de conseguir divulgar produtos e promogdes e interagir com
os clientes, aumentando sua visibilidade e, dessa maneira, conseguindo o
engajamento e a fidelizagdo (PINTO, 2018).

Na pergunta sobre Formas de pagamento mais facilitadas, 37% concordam
totalmente, 18% concordam parcialmente, 28% discordam totalmente e 17%
discordam parcialmente. Ou seja, o resultado apontou para um bom indice de
concordancia de que esse aspecto € significativo para levar o consumidor a optar
pela compra viainternet.

Por ultimo, a questdo Tempo de ir na loja. Loja fisica ndo abre a noite nem na
madrugada demonstrou que 58% concordam totalmente, 5% concordam
parcialmente, 5% discordam totalmente e 10% discordam parcialmente. Observa-se,
portanto, que o maior indice foi de concordancia sobre a questdo, ou seja, a

economia de tempo se mostra um elemento motivador para o comprador virtual.
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Dessa forma, a Leroy Merlin Sdo Leopoldo, objeto de estudo do presente trabalho,
esta inserida nesse processo, pois entre os 10 fatores estratégicos elencados para o
sucesso de vendas no varejo de material de construgao nos diferentes canais esta
justamente a agilidade em todos os processos, com tempo de resposta compativel a
necessidade e expectativa do canal e dos clientes finais por ele atendidos (LEROY

MERLIN, 2018, <https://www.leroymerlin.com.br>).
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como proposta analisar a percepgéao do consumidor
virtual e fisico no varejo de materiais de construgcao da loja Leroy Merlin - unidade
Sao Leopoldo-RS, com a perspectiva de buscar entender as motivagdes que fazem
com que ele opte por comprar naloja fisica ou pelo sistema de internet.

A ideia para a realizacdo da presente pesquisa foi decorrente do crescimento
do varejo virtual em relacdo ao comércio fisico, aumento esse provocado pelo
avancgo tecnoldgico, representado pela internet. Diante desse cenario, o estudo
procurou compreender os principais motivos que levam o consumidor a optar pela
compra virtual ou por permanecer procurando o espaco fisico da loja onde estéo
disponibilizados os produtos, nesse caso, de materiais de construgcdo. Para se
alcangar o objetivo proposto, a metodologia empregada consistiu na aplicagdo de
um questionario do Google formularios, junto a 200 clientes da loja, 100 virtuais e
100 fisicos, tendo recebido 115 respostas, destas, 75 foram de clientes virtuais e 45
de consumidores fisicos, no periodo de 03 de setembro a 31 de outubro de 2018.
Também foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre produ ¢des que tratam desse
tema.

Por meio das respostas obtidas junto aos clientes loja Leroy Merlin - unidade
Sado Leopoldo-RS, observou-se que os principais aspectos considerados pelos
clientes para que decidam por efetuar a compra na loja fisica e ndo pela internet
estdo na possibilidade de poder ver e testar o produto antes da compra, onde 53%
concordam totalmente; assim como na disponibilidade de ver e/ou testar o produto
antes da compra, em que 55% dos entrevistados apontou esse como o principal
motivo pelo qual costuma comprar na loja fisica em vez da internet. Também no
aspecto da facilidade em esclarecer duvidas com um vendedor houve a
concordancia da maioria (50%), revelando que a presenca do vendedor na loja se
mostra como algo importante e determinante para o consumidor fisico. Além do
mais, destacam-se outros elementos motivadores para a compra diretamente na
loja, como a facilidade de troca e/ou pds-venda (45% concordam totalmente); a
auséncia do custo-frete (33% concordam totalmente); e a questdo da pouca
confianga no site, onde a maioria (48%) concorda totalmente, mostrando que o
consumidor fisico possui uma certa desconfianga nos precos oferecidos pela

internet.
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Pelo lado dos compradores digitais, notou-se que o consumidor virtual esta
bastante atento a questdao da comodidade, sendo esse um elemento motivador para
realizar a compra pela internet e ndo na loja fisica (74% concordam totalmente).
Outra constatagcdo remete ao item variedade de produtos (46% concordam
totalmente). Isto é, a variedade de produtos no site se revela como algo cativante e
motivador para a execug¢ao da compra. A avaliacao de outros compradores também
se apresenta como um aspecto motivador para a compra pela internet. Prova disso é
que 40% concordam totalmente, tendo nos comentarios feitos no site por outros
compradores termémetros para detectarem confian¢ca na qualidade e na lisura do
processo de compra. Além do mais, as formas de pagamento mais facilitadas (37%
concordam totalmente) e a questédo tempo de ir na loja (68% concordam totalmente)
constituiram-se em aspetos motivadores para compra pela internet.

Diante desses resultados, chega-se a concluséo que, independentemente de
o cliente escolher comprar pelo meio fisico ou pelo digital, os dois canais de venda
continuarao existindo para atender toda a demanda. Essa constatacdo acaba
quebrando o paradigma de que as lojas fisicas irdo deixar de existir devido ao
avango da tecnologia. Na realidade, observa-se que uma veio complementar a outra,
sendo que ambas necessitam constantemente serem avaliadas e melhoradas para
atender as exigéncias dos clientes.

A pesquisa deixa claro, ainda, que de um lado existem consumidores cada
vez mais conectados ao sistema on-line, buscando alternativas de compras, e do
outro ha pessoas que ainda preferem os processos de experimentagdes pessoais.
Diante disso, cabe as empresas desenvolverem estratégias que atentem para essas
necessidades, seja no ambiente fisico ou digital, mas que garantam que a
experiéncia de compra dos consumidores se torne prazerosa, demonstrando que a
migracdo da operagdo das organizagbes para os conceitos Omnichannel nao é

opcional, mas, sim, uma questao de sobrevivéncia.
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