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RESUMO

Esta investigacdo aborda o consumo virtual de roupas pelo puablico feminino. A principal
indagacdo € a respeito de como é o comportamento de consumo das mulheres a fim de conhecer as
suas opinides, sentimentos, expectativas e comportamento de compra em relagdo ao mercado de
roupas virtual. Para tanto, foi realizada uma revisdo de literatura tedrica, com o intuito de conhecer
melhor os aspectos relacionados ao comportamento do consumidor e o ambiente virtual,
acolhendo conceitos como processos decisorios, género, moda e reflexdes de seus autores. Em
sequida, efetuou-se uma survey descritiva envolvendo 106 entrevistadas por meio das redes
sociais. Buscou-se encontrar informagdes sobre o comportamento dos consumidores e 0 processo
de tomada de decisdo de compra para que fosse possivel centrar-se em uma discussdo teorica
sobre o consumo em relacdo aos produtos de vestuarios adquiridos. Conclui- se que com o advento
da internet, surgiu um novo tipo de consumo no qual o consumidor ndo precisa se deslocar até o
ponto de venda beneficiando a relagéo entre fornecedores e clientes, e que as mulheres séo guiadas
pela busca por produtos para suprir suas necessidades especificas. Além disso, com 0s avangos
tecnoldgicos as redes sociais se tornaram novas fontes para a busca de informacgdes que possam
influenciar o processo de decisdo do consumidor.

Palavras-chave: Processo Decisério do Consumidor. PuUblico Feminino. Ambiente Virtual.

Vestuario.



ABSTRACT

This research addresses the virtual consumption of clothes by the female audience. The main
question is about what is the consumption behavior of women in order to know their opinions,
feelings, expectations and buying behavior in relation to the virtual clothing market. To this
end, areview of the theoretical literature was performed in order to better understand the aspects
related to consumer behavior and the virtual environment, embracing concepts such as decision-
making processes, gender, fashion and reflections of its authors. Then, a descriptive survey was
carried out involving 106 interviewees through social networks. We sought to find information
on consumer behavior and the purchasing decision making process so that it was possible to
focus on a theoretical discussion of consumption in relation to purchased apparel products. It is
concluded that with the advent of the internet, a new type of consumption has emerged in which
the consumer does not have to travel to the point of sale benefiting the relationship between
suppliers and customers, and that women are guided by the search for products to meet their
needs. specific needs. In addition, with technological advances social networks have become

new sources for the search for information that may influence the consumer’s decision process.

Keywords: Consumer Decision Making Process. Female Public. Virtual Environment.
Clothing.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo é apresentada a introducéo do trabalho. De inicio sdo apresentadas a

contextualizacdo e o problema de pesquisa. Apés isso, demonstra-se a estrutura do trabalho.

1.1 Contextualizacdo e problema de pesquisa

De maneira geral, Mowen e Minor (2003) defendem que o comportamento do
consumidor € o estudo das unidades compradoras e dos processos de trocas envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. Com
iSs0, € possivel afirmar que ao estabelecer o processo de pesquisa e analise das necessidades e
dos desejos do segmento focado, € possivel compreender o processo e as atitudes dos
consumidores no momento da compra. (PAIXAO, 2004)

Tais estudos acabaram convergindo em modelos tedricos de comportamento do
consumidor. Dentre eles, o mais conhecido foi 0 modelo de Engel et al. (1995) que considera o
Processo Decisorio do Consumidor (PDC) composto por sete estagios: reconhecimento das
necessidades, busca de informacOes, avaliagdo de alternativas pré-compra,compra,consumo,
avaliacdo pos-consumo e descarte.

Para Kotler e Keller (2006) o comportamento de compra do consumidor, por meio do
PDC, sofre influéncia de quatro principais fontes de informac6es sobre os produtos. Entre elas
estdo: as fontes pessoais, que sao a familia, amigos, vizinhos e conhecidos; as fontes comerciais,
que sdo as propagandas, vendedores, representantes, embalagens e mostruarios; as fontes
publicas, onde estdo os meios de comunicacdo de massa e as organizagdes de classificacdo de
consumo; e, por fim, as fontes experimentais, definidas pela forma como o consumidor
manuseia, examina e faz uso do produto.

Dois aspectos do PDC especificamente interessam a este trabalho. O primeiro delesdiz
respeito ao PDC no ambiente virtual. Autores como Lee e Tan (2003) sugerem que O
comportamento de compra no ambiente virtual possui diferencas em relacdo ao comportamento
de compra tradicional. O segundo deles diz respeito ao género do consumidor e o
comportamento de compra distinto entre eles.

Especificamente sobre o primeiro fator, o PDC no ambiente virtual, os consumidores
que nunca fizeram compras on-line observam que correm mais riscos de seguranca do que
aqueles que ja realizaram compras no mercado virtual (LEE; TAN, 2003). Além disso,

Goldsmith e Goldsmith (2002) ressaltam que é esperado gque 0s consumidores que possuem
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experiéncias anteriores com compra on-line estejam mais propensos a comprar artigos de moda
na internet do que aqueles que ndo tém nenhuma experiéncia. 1sso ocorre, pois, a partir do
momento em que os consumidores adquirem mais experiéncias com compras on-line, eles
desenvolvem mais confianca e habilidades que sdo utilizadas no momento de realizar suas
escolhas, que resultam em compras mais ambiciosas.

Sobre o segundo fator, género do consumidor, observa-se que uma pesquisa feita pela
Forrester Research (2015) revelou que as mulheres vém comprando muito mais do que 0s
homens dentro do mercado digital. Underhill (1999) fez apontamentos bastante relevantes
quanto ao comportamento de homens e mulheres durante o processo de compra. Por exemplo,
as mulheres sdo envolvidas por sentimentos de prazer e satisfagdo durante as compras, ao passo
que os homens séo envolvidos pelo desafio de serem convencidos a comprar. Para as mulheres,
as compras envolvem aspectos psicologicos e emocionais ausentes na maioria das compras
realizadas por homens. O autor ainda pontua que os homens andam sempre mais rapido que as
mulheres pelos corredores das lojas, gastam menos tempo observando produtos e dificilmente
se fixam em algo que ndo tem intenc@o de comprar. Eles normalmente ndo gostam de perguntar
onde estdo as coisas ou de fazer qualquer outra pergunta.

Nesse mesmo sentido, O’Cass (2004) encontrou informagdes de que as mulheres sao
mais envolvidas na compra de artigos de moda. Os homens possuem menor conhecimento sobre
0 assunto e isso pode afetar a necessidade de ajuda de vendedores e a dificuldade de encontrar
itens adequados na internet. Ja a pesquisa de Goldsmith e Flynn (2005) revela que os
consumidores menos envolvidos com a categoria de moda sdo mais predispostos a realizar
compras via canais remotos.

Sendo assim, o objetivo deste trabalho é analisar o comportamento de consumo das
mulheres no ambiente virtual, voltado para o mercado de vestuario. Especificamente, descreve-
se este comportamento tomando como base os sete estagios do PDC. Para atingir este objetivo,
foi realizada uma survey com 106 mulheres com o intuito de conhecer as suas opinides,
sentimentos, expectativas e comportamento de compra em relacdo ao mercado de vestuario

virtual.
1.2 Estrutura do trabalho
Este trabalho esta estruturado em cinco partes. O primeiro capitulo traz a introducdo,

buscando contextualizar o problema de pesquisa. O segundo capitulo, contendo o referencial

tedrico deste trabalho, esta dividido em duas partes. A primeira parte refere-se ao
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comportamento do consumidor e 0 processo de tomada de decisdo de compra. E na segunda
parte, é discutido o consumo das mulheres em relagdo ao mercado de vestuario voltado para o
comércio virtual. O terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa deste estudo. Define-
se a classificacdo do estudo, a amostra e, por fim, a coleta de dados. O quarto capitulo apresenta
os resultados obtidos durante a aplicacdo da survey, junto a isso sdo retratados também os
aspectos comportamentais durante o ato da compra e 0s aspectos socioecondmicos — renda total
familiar e idade. Por fim, apresenta-se a conclusdo do trabalho, onde se discute os principais
resultados e se apresenta as limitacdes do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentado o referencial tedrico relacionado ao objeto de pesquisa
deste estudo. Primeiramente, apresenta-se a literatura referente ao comportamento do
consumidor e ao processo de tomada de decisdo de compra. E, em seguida, é discutido o

consumo das mulheres em relacéo a area de vestuario voltada para o comércio virtual.

2.1 Comportamento do consumidor

Para Paixdo (2012), estudar o comportamento do consumidor € importante para o
marketing. Por meio do marketing as empresas percebem oportunidades para satisfazer as
necessidades de seus consumidores. Em outras palavras, ao estabelecer o processo de pesquisa
e andlise das necessidades e dos desejos do segmento focado, é possivel compreender o
processo de compra e as atitudes dos consumidores no momento da compra. A pesquisa e 0
estudo do comportamento do consumidor sdo entendidos por Solomon (2002, p. 24) como o
“estudo dos processos incluidos quando pessoas ou conjuntos elegem, adquirem, usam ou
possuem produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer a necessidades e desejos”.

Os estudiosos tém diversas definicdes para este tema. Por exemplo, de acordo com
Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor é o estudo das unidades compradoras
e dos processos de trocas envolvidas na aquisi¢do, no consumo e na disposicdo de mercadorias,
servicos, experiéncias e ideias. Por sua vez, Kotler (2000) entende que se trata de estudar como
pessoas ou grupos selecionam, compram, usam e descartam produtos para satisfazer as suas
necessidades e aos seus desejos. Ja Karsaklian (2004) entende que o comportamento do
consumidor esta relacionado as personalidades adotadas por cada consumidor e, por esse
motivo, cada pessoa identifica e compreende o mundo de varias formas, reagindo
automaticamente ao contexto por meio dos sentidos. E, por fim, Engel et al. (2000) explicam
gue o comportamento do consumidor compreende atividades com as quais as pessoas se
ocupam quando obtém e consomem produtos e Servicos.

Dentre os modelos tedricos de comportamento do consumidor mais conhecidos,
encontra-se 0 modelo de Engel et al. (1995) que considera o PDC composto por sete estagios:
reconhecimento das necessidades, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte.

O primeiro estagio, reconhecimento das necessidades, ocorre quando o individuo sente

a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas.
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Os consumidores ndo andam simplesmente até uma loja e dizem ‘eu reparei que vocé
tem coisas para vender. Tenho algum dinheiro sobrando que gostaria de gasta-lo,
entdo pegue algo e debite no meu cartdo de crédito’. Os consumidores compram coisas
guando acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais que
0 custo de compréa-lo, fazendo assim do reconhecimento de uma necessidade nao
satisfeita o primeiro passo da venda de um produto. (ENGEL et al., 2005, p. 74)

O segundo passo é a busca de informagdes. Minor e Mowen (2003, p. 196) definem o
comportamento de busca do consumidor como “o conjunto de agdes tomadas para identificar e
obter informacdes que resolvam o problema de um consumidor”.

Kotler e Keller (2006) mencionam ainda que existem quatro principais fontes de
informacGes sobre os produtos que influenciam a compra. Entre elas estéo: as fontes pessoais,
que sdo a familia, amigos, vizinhos e conhecidos; as fontes comerciais, que sdo as propagandas,
vendedores, representantes, embalagens e mostruarios; as fontes publicas, onde estdo 0os meios
de comunicacgédo de massa e as organizacgdes de classificacdo de consumo; e, por fim, as fontes
experimentais, definidas pela forma como o consumidor manuseia, examina e faz uso do
produto.

Para Solomon (2002), um consumidor pode, primeiramente, buscar determinadas
informacGes no mercado para depois reconhecer a sua necessidade, essa pesquisa € denominada
de pré-compra. Por outro lado, os consumidores, especialmente os compradores veteranos,
gostam de se manter atualizados, engajam-se na pesquisa continua. Por fim, o autor entende
que ¢ na fase de busca de informagdes que “o consumidor investiga seu ambiente a procura de
dados adequados para tomar uma decisao razoavel”. (SOLOMON, 2002, p. 212)

Para Blackwell et al. (2005, p. 79), a fase de avaliacdo das alternativas é definida como
“a fase que os consumidores buscam respostas para questdes como: Quais sdo as minhas
opcdes?; Qual é a melhor entre elas quando comparam, contrastam e selecionam a partir de
varios produtos ou servigos?”.

Kottler e Keller (2006) mencionam que para cada atributo do produto, o consumidor
tem suas crencas, e acaba tomando decisdes e fazendo escolhas com base na importancia que
da a esses atributos, juntamente com as crencas e atitudes positivas que tem em relacdo as
particularidades que ele considera mais importantes.

O quarto passo para 0 processo de aquisicdo é a decisdo de compra. De acordo com
Casidi e Naymenn (2013), a tomada de decisdo do consumidor é definida como a maneira como
uma pessoa reage a decisdo de compra. Segundo os autores, estilos de tomada de decisdo do
consumidor tém sido definidos de diversas maneiras que sdo evidenciadas em literaturas acerca

da tematica.
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Blackwell et al. (2005, p. 167) definem o estagio de consumo como “o uso do produto
adquirido pelo consumidor” e selecionam trés principais pontos para tal definicdo: o momento
do consumo, o local e a maneira como ocorre e a quantidade consumida. Minor e Mowen (2003)
também destacam a frequéncia e o propdsito do consumo como itens importantes que devem
ser analisados para compreendé-lo e entender seu impacto na decisdo de compra.

O sexto e o sétimo estagios estdo relacionados ao poés-venda e a satisfagdo do
consumidor com a compra. E dever do profissional de marketing monitorar a satisfacio, as
acOes e a utilizacdo do produto depois de efetuada a compra. Esses fatores influenciardo o
comportamento do consumidor subsequente.

Nesses estagios, 0s consumidores vivenciam a sua satisfacdo ou ndo com relacdo a
compra dos produtos. E quando ha a confirmacio das expectativas, pois € nessa fase que se
percebe que o produto atende ou ndo as expectativas do consumidor. Pode ser uma néo
confirmacdo positiva das expectativas, que é quando o produto supera as expectativas iniciais
do consumidor, ou uma ndo confirmacdo negativa das expectativas. Nesse caso, segundo
Shiffmann e Kanuk (1997), ha uma frustracdo do consumidor frente ao desempenho do produto
comprado.

O PDC normalmente € considerado um modelo genérico de compra. Esse modelo, no
entanto, pode sofrer variagdes em funcdo de alguns aspectos. Churchill Junior e Peter (2003)
afirmam que o PDC varia em funcédo da complexidade da compra. Para os autores, existem trés
tipos de decisdo de compra: Decisdo Rotineira ou Habitual, Decisdo Limitada e Decisdo
Extensiva ou Complexa.

Churchill Junior e Peter (2003) discorrem que a deciséo rotineira de compra ocorre da
forma mais simples possivel, ou seja, 0 consumidor esta disposto a gastar o menor tempo
possivel para comprar produtos simples, baratos e conhecidos. Um pouco mais complexa que
a decisdo rotineira, é a decisdo limitada de compra. Ela ocorre quando o consumidor quer
investir pouco tempo na compra de produtos com o0s quais ele se envolve um pouco mais. Por
fim, a decisdo extensiva de compra envolve um niimero elevado de pesquisa nos maisdiversos
meios de busca, por um longo periodo de tempo, visto que demanda maior investimento de
tempo e maior envolvimento do consumidor.

Para Assael, apud Kotler (1998), o PDC é contingente ao grau de envolvimento da
compra, podendo ser de baixo ou de alto envolvimento. Baixo envolvimento é o que acontece
nas compras habituais, que ocorrem sem um minimo de esforco. Alto envolvimento, por sua
vez, caracteriza as compras mais complexas e que envolvem maior reflexdo devido a fatores

como prego, marca, tecnologia, entre outros. Os autores ainda sugerem que existem quatro tipos
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de comportamento de compra: Complexo, Com Dissonancia Cognitiva Reduzida, Habitual e
Que Busca Variedade, ressaltando que esses quatro tipos de comportamento de compra
implicam em PDCs variados.

O tipo de comportamento de compra complexo ocorre quando o consumidor estad muito
envolvido em uma compra e ha diferenca entre as marcas. Esse comportamento envolve trés
etapas: o desenvolvimento de crengas sobre o produto (0 consumidor passa a acreditar na
marca), o desenvolvimento de atitudes sobre o produto (impressdes positivas ou negativas) e a
escolha refletida (com base nas informagdes obtidas).

Churchill Junior e Peter (2003) definem o comportamento com dissonancia cognitiva
reduzida de “remorso do comprador”, visto que apos a compra resta a duvida se a escolha foi
correta ou ndo. Por estar muito envolvido com a compra, 0 consumidor ndo consegue perceber
as diferencas entre as marcas, mesmo pesquisando sobre os itens disponiveis no mercado.
Assim, ap0s a compra, € feita uma avaliacdo para constatar se 0 produto ou servico adquirido
soluciona sua necessidade.

O comportamento habitual € quando os produtos sdo comprados sem muito
envolvimento e comparacdo entre as marcas. Geralmente, sdo produtos de precos baixos.
Enguanto no comportamento que busca variedade, existe baixo envolvimento, mas clara
distincdo entre as marcas. Quando ha muitas marcas disponiveis, o consumidor costuma ser
menos fiel a uma marca especifica. Embora exista a avaliacdo do produto durante o consumo,
a proxima compra ocorrerd motivada pela disponibilidade de marcas e ndo necessariamente
pela insatisfacao.

Tendo discutido o PDC de maneira geral, na proxima parte desta investigacdo iremos
enfatizar o comportamento de compra de um segmento especifico de consumidores: as
mulheres, visando a aquisicdo de produtos, realizada em ambientes virtuais, de uma categoria
especifica: o vestuario. Isso implica um PDC que pode, em alguns aspectos, se distanciar do

modelo genérico proposto por Engel et al. (1995).

2.2 Consumo virtual de roupas: o publico feminino

Para Arruda (2003), com o avango dos meios de comunicacdo e da tecnologia de
informacgdo, surgiu um novo tipo de consumo, em que o consumidor ndo precisa se deslocar de
sua residéncia até o ponto de venda para pesquisar pregos, escolher produtos, efetuar a compra
e, consequentemente, o pagamento. Fala-se entdo da compra via internet — denominada por

Santos e Arruda (2014) de comércio virtual, considerado um fator globalizante capaz de
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interligar consumidores e fornecedores por meio da rede mundial de comunicacdo sem
fronteiras.

Para Martin (2000), a tecnologia esta se tornando uma grande aliada das empresas por
facilitar o acesso ao consumidor. Isso porque ela tem criado uma série de novas fontes de
informacao sobre os clientes, permitindo, por exemplo, a realizagéo de consultas em tempo real,
por meio do uso da informacdo acumulada sobre habitos de compra, cuja tecnologia ja esta
disponivel atualmente.

Quanto as varidveis comportamentais de compra procuradas pelos consumidores

virtuais, Ambrose e Johnson (1988) relacionam trés fatores considerados essenciais para
motivar o consumidor a comprar pela internet. Primeiro, ele deve ter a necessidade do produto.
Apenas a necessidade levaria o consumidor a procurar o produto com o intuito de satisfazé-la.
Em seguida, ele deve ter a capacidade de adquirir o produto, ou seja, 0s recursos (usualmente
financeiros) para adquiri-lo. Por fim, mesmo com o fator anterior satisfeito, 0 consumidor pode
ndo comprar o produto, devido a uma variedade de motivacdes, como questdes pessoais ou
sociais. Neste sentido, Pereira (1998) enfoca que o consumidor esta mais favoravelmente
disposto a comprar pela internet se percebe beneficios intangiveis, como a conveniéncia e a
economia de tempo e de esfor¢o. O autor ainda ressalta que muitas pessoas também buscam,
por meio da compra pela internet, prestigio em seu ciclo social e que, ao perceberem que aqueles
que fazem parte desse ciclo veem o comércio virtual como algo que concede status, muitos
consumidores também passam a utilizar este canal.
Para Jayawardhena et al. (2007), entre os aspectos que afetam a inten¢do de compra online estdo
0 género e, principalmente, a compra anterior. Inicialmente, homens e mulheres tendem a
apresentar comportamentos de compra distintos em relacdo, por exemplo, a compra em si. Ao
estudar o comportamento dos consumidores durante quase duas décadas em diversos tipos de
organizacdes de varejo, Underhill (1999) fez apontamentos bastante relevantes quanto ao
comportamento de homens e mulheres durante o processo de compra. O pesquisador relata que,
ja no ponto de venda, manifestam-se muitas diferencas comportamentais entre 0s sexos.

Na analise de Underhill (1999), as mulheres sdo envolvidas por sentimentos de prazer e
satisfacdo durante as compras, ao passo que 0s homens sdo envolvidos pelo desafio de serem
convencidos a comprar. Para as mulheres, as compras envolvem aspectos psicoldgicos e
emocionais ausentes na maioria das compras realizadas por homens. Underhill (1999, p. 91)
discorre que os homens andam sempre mais rapido que as mulheres pelos corredores das lojas

e gastam menos tempo observando produtos e dificilmente se fixam em algo que ndo tém
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intencdo de comprar. Eles normalmente ndo gostam de perguntar onde estdo as coisas ou de
fazer qualquer outra pergunta.

Segundo Lee e Tan (2003), os consumidores que nunca fizeram compras online
observam que correm mais riscos de seguranga do que aqueles que ja realizaram compras no
mercado virtual. Além disso, Goldsmith e Goldsmith (2002) ressaltam que ¢é esperado que 0s
consumidores que possuem experiéncias anteriores com compra online estejam mais propensos
a comprar artigos de moda na internet do que aqueles que ndo tém nenhuma experiéncia. 1sso
ocorre pois, a partir do momento em que 0s consumidores adquirem mais experiéncias com
compras online, eles desenvolvem mais confianca e habilidades que s&o utilizadas no momento
de realizar suas escolhas, que resultam em compras mais ambiciosas.

Para Grewal et al. (2004), os artigos de moda, interesse especifico deste trabalho, se
diferem muito segundo preco, qualidade, ajuste ao corpo e gosto pessoal. Quando se trata de
artigos de moda, tal fator se intensifica porque algumas caracteristicas como caimento,
qualidade e cor sdo importantes para a tomada de decisdo, mas, como Kim e Forsythe (2009)
explicam, sdo aspectos dificeis de apresentar na tela do computador, e as descricdes sao
geralmente insuficientes para a avaliacdo do produto.

Girard et al. (2003), assim como Ha e Stonel (2012), discorrem que artigos de moda séo
geralmente classificados como produtos de experiéncia, pois a aquisi¢cdo de informacdes sobre
o produto é dificil durante a compra, e a avaliacdo da qualidade s6 é possivel depois de seu
consumo. Desta forma, para Goldsmith e Goldsmith (2002), e Siddiqui et al. (2003), a compra
de artigos moda na internet é diferente da compra em lojas fisicas, e deve-se considerar o
desenvolvimento dos websites, buscando relacbes mais profundas baseadas em interesses,
identidades pessoais e personalidade.

De acordo com Hansen e Jensen (2009), as acdes de compra que se relacionam aos
artigos de moda sdo facilmente percebidas como atividades mais descontraidas do que arduas.
Porém, Dennis et al. (2002) realizaram um estudo que demonstrou que 0s consumidores
percebem a compra offline como mais agradavel que a online. De acordo com Siddiqui et al.
(2003), na categoria de vestuario, os consumidores online estdo procurando por uma
experiéncia que seja memoravel e na qual haja envolvimento.

Com relagdo ao género, O’Cass (2004) encontrou informacdes de que as mulheres sdo
mais envolvidas na compra de artigos de moda. Os homens possuem menor conhecimento sobre
0 assunto e isso pode afetar a necessidade de ajuda de vendedores e a dificuldade de encontrar

itens adequados na internet. Ja a pesquisa de Goldsmith e Flynn (2005) revela que 0s
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consumidores menos envolvidos com a categoria de moda sdo mais predispostos a realizar
compras via canais remotos.

De acordo com a pesquisa de andlise do perfil do consumidor divulgada pelo Ebit
(2015), as mulheres representam metade da populacdo que utiliza o comércio virtual. Popcorn
e Marigold (2000) corroboram com a afirmacéo de que as mulheres compram ou influenciam a
aquisicdo de 80% de todas as mercadorias de consumo. Considerando o objetivo de tragar
determinantes do consumo de moda online por mulheres, Mariano (2017) definiu fundamentos
conceituais desta atividade, por exemplo: inovacdo em moda, materialismo, idade, renda e
escolaridade.

O primeiro fundamento relaciona-se com o ciclo de vida da moda, por caracterizar-se
como um fendmeno curto e passageiro, evidente nos lancamentos de colegdes e tendéncias de
moda, e que torna a moda dependente do processo de inovagdo de tal modo que a adogéo de
moda por inovadores gere uma parcela fundamental de receitas para o setor, como reforca
Goldsmith et al. (2002). Outra questdo fundamental deste contexto refere-se a inovagdo no
consumo online ja que, segundo Goldsmith et al. (2002), a inovacdo tem forte relacdo com a
intencdo de compras online, pois os consumidores de produtos online sdo mais propensos a
serem inovadores.

O segundo fundamento relata que o materialismo pode ser entendido como
representacdo de posse que as pessoas tém acerca de determinado valor, na qual tal valor pode
orientar os tipos e quantidades de bens adquiridos, como corrobora Mick (1996). Ou seja, 0
materialismo refere-se a importancia atribuida pelo consumidor das posses, gerando niveis de
satisfacdo. O materialismo é citado por autores como Kwak et al. (2002) como um fator
determinante de consumo.

O’Cass (2002), explica que o consumo ¢ influenciado por diversos fatores e, entre eles,
a idade é considerada uma variavel altamente relevante, especialmente no universo da moda, ja
gue os jovens tendem a ser mais adeptos aos itens de moda devido a propensao de se preocupar
mais com a aparéncia.

A renda é considerada uma das variaveis mais dominantes no padrdo de consumo, pois,
de acordo com Neri (2007), as pessoas com melhores condicdes financeiras dispdem de maior
disponibilidade para aplicarem na adocdo de vestuarios da moda. Vale destacar também que a
Populagdo Economicamente Ativa (PEA) é constituida pela predominancia feminina, ou seja,
a mulher possui poder suficiente para ser independente em suas compras, como ressalta Cobra
(1997). Por ultimo, supde-se que a escolaridade é uma variavel determinante devido aos

individuos que possuem maiores niveis de escolaridade serem mais predispostos a se
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interessarem pela moda, devido a convivéncia em ambientes profissionais mais sofisticados,
como explica Veiga e Monteiro (2014).

Em suma, por meio desse referencial tedrico, podemos perceber que o comércio
eletronico foi uma das ocorréncias mais marcantes do consumo. Segundo Carvalho et al. (2007),
isso ocorre pelo fato de o comércio virtual ter moldado a oportunidade de integracdo de
sistemas, servicos e aplicacdo tecnoldgica ao propiciar a agilidade de oferta diferenciada de
produtos e servicos a um mercado que se desenvolveu rapidamente. Novak et al. (2000)
ressaltam que a confianga se tornou um dos métodos mais eficazes para reduzir a complexidade
das relacdes, pois os consumidores que estdo had mais tempo na internet possuem maior
habilidade e/ou senso de controle na web.

Em relagdo ao comeércio de vestuério, € possivel afirmar que ele surge como um reflexo
visual em cada pessoa, representando as inspiracdes e a maneira de ser de cada um, como
reforca Gomes (2010). E 0 mesmo, segundo Abdala (2010), pode se apresentar como um reflexo
da propria imagem ou de como 0s sujeitos gostariam de ser, representando, assim, a identidade
e a natureza das pessoas. Tirando um resultado disso, verifica-se que é possivel evidenciar as
aspiracdes do individuo, uma vez que compreende um canal pelo qual ele propaga sua
personalidade, e € possivel observar tracos da identidade coletiva com base no nivel de
concordancia social, na criatividade e na variedade. Para Mello et al. (2003), o comportamento
diante a moda de vestuario pode revelar o status, a profissdo e o estilo, apresentando
caracteristicas fundamentais da personalidade do individuo.

No que se refere a mulher notou-se, observando o estudo apresentado por Santos et al.
(2015), que ela compra uma variedade maior de artigos de moda do que os homens,
provavelmente por estabelecer maior envolvimento com esta categoria, ja que 0s homens se

concentram na necessidade de praticidade e por terem menor conhecimento sobre o assunto.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve o método de pesquisa, bem como a coleta e analise dos dados.

3.1 Método de Pesquisa

A metodologia de pesquisa utilizada foi a survey que, para Figueiredo (2004), pode ser
descrita como a obtengéo de informacgdes quanto a prevaléncia, distribuicdo e inter-relacdo de
variaveis no ambito de uma populacéo.

De acordo com Babbie (1999), a survey possui como finalidade descrever, explicar e
explorar podendo objetivar-se apenas uma ou mais finalidades ao mesmo tempo. Ainda segundo
0 autor, a survey pode ser de natureza descritiva, explicativa e exploratoria. A descritiva é
utilizada a fim de caracterizar uma populagdo de forma a definir como ela é. Alguns exemplos
desses tipos s@o as pesquisas do governo em busca de informacOes, tais como numero de
habitantes, onde e como vivem, quais os trabalhos, entre outras coisas. Por sua vez, Babbie
(1999), discorre que a survey explicativa tem como finalidade examinar relagcdes simultaneas
entre diversas variaveis com o intuito de analisar atributos da populacdo que possam gerar
afirmacgdes explicativas a respeito de atributos dela mesma. Por exemplo, em pesquisas
eleitorais nas quais é possivel explicar qual € a relacdo que determinada regido tem com um
candidato especifico, devido as benfeitorias realizadas ou néo realizadas por ele. Por fim, a
survey de carater exploratério tem como objetivo desenvolver conhecimento a respeito de uma
investigacdo de algum tema como explica Babbie (1999). O autor cita como exemplo a
elaboracao de um questionario, realizada por grupo de pesquisa que buscava estudar a natureza,
as fontes e as consequéncias do radicalismo estudantil.

No caso desta pesquisa, utilizou-se a survey descritiva, pois pretendeu-se caracterizar o

consumo virtual das mulheres em relagdo ao mercado de vestuario.
3.2 Coleta de dados
Para a coleta de dados, utilizou-se o questionario semiestruturado. Ressalta-se que, para

Gil (1999), de maneira geral, o questionario tem como objetivo o conhecimento de opinides,

crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.
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O questionario desenvolvido para esta pesquisa esta dividido em trés partes. A primeira
parte do questionario é constituida por perguntas fechadas e abertas com a finalidade de saber
0 sexo, a frequéncia dos consumidores ao realizarem compras no mercado de vestuério, qual o
tipo de vestuario comprado e se ocorreu algum problema durante a compra.

A segunda parte do questiondrio é de perguntas fechadas, pretendendo revelar o
processo decisorio do consumidor no que diz respeito a compra de produtos de vestuérios. Para
tanto, utiliza-se a escala Likert. Nesta escala, segundo Malhotra (2001), € apresentada uma
medida com cinco categorias de respostas, que vao de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”, exigindo um grau de concordancia ou de discordancia com as questoes
apresentadas. Ja Cooper e Schindler (2003) demonstram que essa escala possibilita expressar
atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relacdo aos objetos de interesse.

As perguntas desta parte foram formuladas para abordar o processo decisorio de compra
das mulheres, tendo como base de analise os questionarios de Rosa (2015) e Moreira (2016).
Os questionérios espelhados também objetivavam a analisar o comportamento de compra das
mulheres tendo como influéncia os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Como
exemplo de afirmativas tem-se as seguintes: “as compras te colocam de bom humor” ou
“costumo vender as roupas que nao uso mais”.

Por fim, a ultima parte do questionario esta relacionado as informacdes pessoais do
consumidor, pretendendo-se conhecer a idade e o seu nivel econémico. A coleta de dados se
deu através da ferramenta de pesquisa online Google Forms, e sua aplicacdo se deu por meio
de um link de acesso compartilnado nas redes sociais (LinkedIn, Instagram e WhatsApp
Messenger). A aplicacdo do questionario foi realizada na segunda semana do més de setembro

de 2019 até a primeira semana do més de outubro de 2019.

3.3 Analise de Dados

Apos a aplicacdo dos questionarios, os dados obtidos foram extraidos e inseridos em
uma planilha no Excel para a geracdo de graficos comparativos. Todas as questdes foram
analisadas a partir da distribuicdo de frequéncia. Segundo Feijoo (2010), a distribuicdo de
frequéncia é um meio de sintetizar e organizar o0s dados coletados de forma a disp6-las de forma
clara para facilitar sua compreensdo. J& Malhotra (2001) a define como uma distribuicéo
matematica com o intuito de obter uma contagem do nimero de respostas associadas aos valores
de uma variavel, representadas em termos de porcentagem, onde ocorre a contagem de valores

de um determinado grupo ou intervalo.
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4 RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados da aplicacdo do questionario, divididos em
trés partes. A primeira é a respeito da satisfacdo de compra dos consumidores. A segunda parte
sdo afirmacdes relacionadas ao processo decisorio do consumidor, e por fim, a Gltima parte esta
relacionada as informacGes pessoais do consumidor.

4.1 Anélise de Compra

A primeira parte analisa as compras das entrevistadas, enfatizando os habitos de compra
e sua analise a respeito de satisfacdo.

4.1.1 Habitos de Compra

Pelo Gréfico 1, nota-se que as mulheres responderam que possuem o habito de comprar
pela internet representando respectivamente 74%.

Grafico 1 — Habito de compra pela internet

m N0
m Sim

Fonte: Autora.

4.1.2 Compra na Internet

Foi indagado se os respondentes compraram alguma roupa na internet nos Gltimos seis

meses, 55% disseram que sim.
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Gréfico 2 — Compra na internet
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Fonte: Autora.

4.1.3 Tipo de Roupa

Foi solicitada que as entrevistadas respondessem qual o tipo de roupa que compraram
durante os ultimos meses. Como resultado, pode-se averiguar que as roupas que tiveram maior
incidéncia foram vestidos (23%) e blusas (21%).*

Tabela 1 — Tipos de roupa

Roupas Quantidade Frequéncia
Vestido 24 23%
Outros 23 22%
Blusa 22 21%
Calca Jeans 12 11%
Sapato 6 6%
Saia 5 5%
Infantil 5 5%
Blusa de Frio 5 5%
Roupa Academia 4 4%

Fonte: Autora.

4.1.4 Sites Visitados

No questionario, as entrevistadas responderam 0s sites que elas mais utilizaram nos

altimos meses para realizar suas compras. Os mais mencionados foram a Dafiti (17%) e a
Renner (13%).2

! A informagdo “Outros” foi desconsiderada da tabela por se tratar do somatério de roupas com menor
incidéncia;

2 A informacio “Outros” foi desconsiderada da tabela por se tratar do somatério de roupas com menor
incidéncia.
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Tabela 2 — Sites visitados

Sites Quantidade Frequéncia
Outros 49 46%

Dafiti 18 17%
Renner 13 13%
Mercado Livre 9 8%

C&A 7 6%
Instagram 6 5%

Privalia 4 3%

4.1.5 Satisfacdo de Compra

Fonte: Autora.

Durante o questionario, as entrevistadas foram questionadas se ficaram satisfeitas com

a compra realizada pela internet. Como resultado, pode-se concluir que 87% disseram que

ficaram satisfeitas com a compra.

Gréfico 3 — Satisfacdo de compra
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Fonte: Autora.

4.1.6 Motivo de Néo Satisfacao

As entrevistadas foram questionadas por qual motivo ndo ficaram satisfeitas com uma

compra realizada pelo site. O resultado foi tamanho (45%) e a qualidade do material (36%).

Tabela 3 — Motivo da N&o Satisfacdo da Compra

Motivo da N&o Satisfacdo da Compra Quantidade Frequéncia
Tamanho 5 45%
Qualidade do Material 4 36%
Prazo de Entrega 2 18%

Fonte: Autora.
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4.2 Processo Decisorio de Compra

Visando analisar o comportamento de compra das mulheres no mercado de vestuério,
foram elaboradas afirmativas para cada estagio do PDC: reconhecimento das necessidades,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pés-
consumo e descarte. Para a analise das afirmativas foi utilizada a escala de Likert de cinco
pontos: discorda totalmente, discorda, nem concorda/nem discorda, concorda e concorda
totalmente.

4.2.1 Reconhecimento das Necessidades

A primeira alternativa sobre reconhecimento de necessidade buscou medir se a
entrevistada se sente melhor ao comprar roupas pela internet. A afirmativa foi a seguinte: “eu
sempre compro roupa na internet para me sentir melhor”. Como resultado pode-se observar que
42% das entrevistadas nem concordam/nem discordam com essa afirmativa, enquanto 26%

delas afirmam que concordam.

Gréfico 4 — Comportamento de compra
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m Discorda totalmente
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Fonte: Autora.

J& a segunda afirmativa “eu s6 compro roupa na internet quando € necessario”, teve
como intuito demonstrar se as compras realizadas na internet eram somente por necessidade.
Como resultado, constata-se uma concordancia de 33% em contraposicdo a 29% de nem

concorda/nem discorda.
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Gréfico 5 — Compra por necessidade
mConcorda
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Fonte: Autora.

A terceira afirmativa, “habituei a comprar roupas na internet devido a falta de tempo
para ir em lojas”, queria averiguar se as entrevistadas realizavam suas compras na internet
devido a falta de tempo ocasionada pelo trabalho, faculdade ou atividades relacionadas ao lar.
Com as respostas, averiguou-se um empate, se dividindo assim, em dois grupos: as que
concordam (30%) e as que nem concordam/nem discordam (30%).

Grafico 6 — Motivo de Compra na Internet
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Fonte: Autora.

4.2.2 Busca de Informactes

Com o objetivo de identificar se marca influenciava na compra de roupa pela internet
foi formulada a afirmativa “a marca dos produtos ndo me influencia quando vou realizar a

compra de alguma roupa na internet”, que apresentou como resultado 32% de concordancia e
22% de discordancia.



Gréafico 7 — Nao influéncia da marca
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Fonte: Autora.

28

A segunda alternativa sobre busca de informag6es buscou identificar se quando uma

entrevistada vé uma roupa nas redes sociais, ela procura saber onde comprar determinada roupa.

A alternativa formulada foi: “quando eu vejo uma roupa nas redes sociais busco saber onde

comprar a roupa”. Como resultado verifica-se que 41% informaram que concordam com essa

afirmativa enquanto 20% discordam e 20% nem concordam/nem discordam.

Grafico 8 — Busca nas redes sociais
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Fonte: Autora.

A (ltima alternativa desta secdo buscou verificar se as entrevistadas realizavam buscas

em varios sites antes de realizar uma determinada compra. A alternativa “busco opgdes de

roupas em varios sites antes de comprar”. Os resultados mostram que 39 % concordam com a

afirmativa e 21% discordam.
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Grafico 9 — Busca em sites
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Fonte: Autora.

4.2.3 Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra

A primeira afirmativa sobre avaliacdo de alternativas pré-compra teve como intuito
verificar se as compras realizadas em sites eram porque ofereciam melhores opc¢bes de
pagamento. A alternativa “geralmente compro em sites que me oferecem melhores opgdes de
pagamento” apresentou o seguinte resultado: 42% das entrevistadas concordam com essa

afirmativa e 34% das entrevistas concordam totalmente.

Grafico 10 — Sites com melhores opc¢des de pagamento
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Fonte: Autora.

Ja a segunda afirmativa buscou analisar se as compras em sites sdo influenciadas pela
diversidade de produtos encontrados. A afirmativa foi: “tenho a tendéncia de comprar roupas
em sites que possuem grande diversidade de produtos”. Como resultado, observou-se uma
divisdo nas entrevistadas que concordam com a afirmativa (51%) e as que nem concordam/nem
discordam (22%).



Gréfico 11 — Sites com diversidade de produtos
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Fonte: Autora.
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A terceira afirmativa buscou identificar se os comentarios desfavoraveis nos sites

desestimulam a realizacdo de uma compra. A afirmativa “deixo de comprar roupas em sites que

possuem comentarios desfavoraveis” teve como resultado o seguinte: 92% de concordancia se

subdividindo em 52% que concordam totalmente e 40% que concordam.

Grafico 12 — Diminuicao de compra em sites desfavoraveis
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Fonte: Autora.

Por ultimo, a afirmativa “nunca compro em sites desconhecidos” buscou analisar se as

entrevistadas somente realizam compras em sites conhecidos. A concordancia foi de 62%, se

subdividindo em 32% que concordam e 30% que concordam totalmente.



Gréfico 13 — Nunca compro em sites desconhecidos
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Fonte: Autora.

4.2.4 Compra

Na primeira afirmativa relacionada a compra, buscou-se verificar se as entrevistadas
preferiam comprar em sites que ofereciam maiores descontos no ato da compra. A alternativa
formulada foi: “prefiro comprar roupas em sites com maiores descontos”. Como resultado tem-
se 79% de concordancia sendo 41% que concordam e 38% que concordam totalmente.

Grafico 14 — Compra em sites com maiores descontos.
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Fonte: Autora.

Na segunda afirmativa, solicitou-se que as entrevistadas informassem se as compras que
realizavam eram baseadas no que outras pessoas compravam. A alternativa “sempre compro

roupa na internet que outras pessoas compram” registrou que 34% nem concordam/nem

discordam e 33% que concordam.




Gréfico 15 — Compra baseada no que outras compram
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Fonte: Autora.

E por fim, “entre comprar roupa em lojas ou na internet, eu sempre opto pela internet”
quis demonstrar se as entrevistadas optam por realizar suas compras na internet. Como
resultado, tem-se que 39% nem concordam/nem discordam enquanto que 34% discordam da

assertiva.

Gréfico 16 — Preferéncia por compra
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Fonte: Autora.

4.2.5 Consumo

A primeira afirmativa sobre consumo foi criada para analisar se as entrevistadas ficam
satisfeitas sempre que realizam compra pela internet. A alternativa “sempre fico satisfeita ao

comprar roupa na internet” apresentou como resultado que 40% concordam enquanto 27%

discordam desta afirmativa.
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Grafico 17 — Satisfagdo de compra
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Fonte: Autora.

A segunda afirmativa teve como intuito verificar a questdo do prazo de entrega das
compras realizadas através dos sites. A afirmativa formulada foi: “as roupas que compro na
internet nunca demoram mais do que 10 dias para chegar em minha casa”. O resultado apontou
que 40% concordam em contraposicdo a 22% de discordancia.

Gréfico 18 — Prazo de entrega
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Fonte: Autora.

A terceira afirmativa analisa se as compras realizadas sdo motivadas pelo que as
entrevistadas visualizam de moda nas redes sociais. A alternativa “costumo comprar roupas na
internet que vejo nas redes sociais” mostra 66% de concordincia da afirmativa pelas

entrevistadas, sendo que 47% concordam e 19% concordam totalmente.



Gréfico 19 — Motivacdo de compra pelas redes sociais
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Fonte: Autora.
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E por fim, foi formulada a afirmativa “sempre que estou na internet € vejo uma roupa

que gosto eu acabo comprando” como uma forma de verificar se as compras na internet sao

realizadas por impulso. O resultado mostra que 46% das entrevistadas discordam desta

afirmativa e 26% nem concordam/nem discordam.

Grafico 20 — Compra Impulsiva
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Fonte: Autora.

4.2.6 Avaliacdo P6s-Consumo

A primeira afirmativa relacionada a avaliagdo pos-consumo tem como intuito indagar

se as entrevistadas ja foram enganadas em uma compra realizada pela internet. A afirmativa “ja

fui enganada em uma compra pela internet” apresentou como resultado: 40% das entrevistadas

discordam da afirmativa e 24% concordam.
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Gréfico 21 — Compra enganada
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Fonte: Autora.

A segunda afirmativa “costumo reclamar no Procon ou nos sites de compras quando
ocorreu algo que ndo me agrada” quis demonstrar se quando ocorre uma situacdo desagradavel
com a compra realizada, as entrevistadas procuram uma forma de reclamar sendo através do
site da compra realizada ou no Procon. O resultado apontou que 35% concordam e 26% nao
concordam com a afirmativa.

Gréfico 22 — Reclamacao de compra
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A afirmativa “caso um artigo de vestudrio que comprei ndo me serviu ou agradou, eu
verifico a possibilidade de troca” foi formulada com o intuito de estudar se as entrevistadas
realizam a solicitacdo de troca de produtos que ndo servem ou agradam. O resultado retrata que

92% concordam com esta afirmativa, sendo que deste percentual 48% concordam totalmente.
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Grafico 23 — Possibilidade de troca
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Fonte: Autora.

No final, a afirmativa “se compro em um site novo e gosto, realizo outras compras neste
site” quis analisar se as entrevistadas realizam a repeticdo de compra no site caso fiquem
satisfeitas. O resultado evidencia que 63% concordam com essa afirmativa e 28% concordam
totalmente, totalizando 91% de concordancia das entrevistadas.

Grafico 24 — Compra em site novo
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Fonte: Autora.

4.2.7 Descarte

A primeira afirmativa do estagio descarte foi: “costumo vender as roupas que nao uso
mais ou que enjoei”. O intuito era averiguar o que as entrevistadas realizavam com as roupas
gue ndo usam mais. O resultado mostrou que 33% discordam e 32% discordam totalmente da

assertiva.
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Gréfico 25 — Venda das roupas
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Ja a afirmativa “costumo doar as roupas que ndo uso mais” foi para analisar se as
entrevistadas doam as roupas que ndo usam mais. O resultado mostra que 56% das entrevistadas
concordam totalmente com a afirmativa, ao passo que 38% somente concordam.

Grafico 26 — Doacao de roupas
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Fonte: Autora.

A terceira afirmativa, “nunca jogo minhas roupas fora”, foi formulada para constatar a
possibilidade das entrevistadas ndo jogarem fora as roupas que ndo sdo mais utilizadas por elas.

34% concordam e 29% concordam totalmente com a assertiva.



Gréfico 27 — Descarte de roupas
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A quarta e ultima afirmativa, “sempre que compro roupa nova, descarto algumas do
armario”, foi formulada para analisar a substituicdo de roupas antigas por roupas novas. O
b

resultado aponta que 32% discordam desta afirmativa enquanto 28% nem concordam/nem

discordam.

Grafico 28 — Substituicdo de roupas
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Fonte: Autora.

4.3 Perfil das Entrevistadas

Nesta secdo serd apresentada a analise das informacGes pessoais das consumidoras,

englobando idade e renda familiar.

4.3.1 Idade

Foi perguntada para as entrevistadas qual a idade delas. Como resultado, 63% das
entrevistadas disseram ter entre 20 e 29 anos, enquanto 23% apontaram a faixa etaria entre 30

e 39 anos.
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Grafico 29 — Idade
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Fonte: Autora.

4.3.2 Renda Familiar
De forma a analisar a renda familiar das entrevistadas, verificou-se que 33% disseram
ter renda familiar entre R$4.990,01 a R$ 9.980 reais, enquanto 31% afirmou ter renda familiar

de até R$ 2.994 reais.

Gréfico 30 — Renda familiar
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5 CONCLUSAO

Neste capitulo apresentam-se as conclusGes do trabalho. Os principais resultados e as
limitagbes da investigacdo sdo apresentados em dois subtopicos distintos. No primeiro
momento, os resultados obtidos sdo expostos e, posteriormente, explicados por meio da revisao
de literatura que buscou compreender o comportamento de consumo de mulheres que compram
itens de vestuario no mercado virtual. No segundo e Gltimo momento, sdo apresentadas as

limitacGes encontradas durante o desenvolvimento desta investigacao.

5.1 Principais Resultados

Os principais resultados deste trabalho sdo os seguintes: a) a maioria das mulheres
investigadas tem o habito de comprar pela internet; b) a maior parte das entrevistadas nao
compra para se sentir melhor; sé por necessidade; c) ha um consenso em relacdo a experiéncia
de compra pela internet ter se tornado um habito devido a falta de tempo para ir em lojas fisicas;
d) a maior parte das entrevistadas busca mais informacdes sobre onde comprar roupas vistas
em redes sociais; ndo compra em sites desconhecidos ou com comentarios negativos.

O primeiro resultado aponta que as mulheres tém o habito de comprar roupas pela
internet. Durante a andlise dos habitos de compras, constatou-se que 74% das entrevistadas ja
estdo habituadas a adquirir produtos virtualmente. Tal resultado condiz com as afirmac6es de
Santos e Arruda (2014) em relacéo aos reflexos dos avangos dos meios de comunicacao e da
tecnologia da informacéo na vida dos consumidores. De acordo com as autoras, com o advento
da internet, surgiu um novo tipo de consumo no qual o consumidor ndo precisa se deslocar até
0 ponto de venda para pesquisar precos, escolher produtos e efetuar pagamentos. Percebe-se
que as especificacdes expostas por Santos e Arruda (2014) em relacdo ao surgimento de um
novo tipo de consumo estdo relacionadas ao habito de comprar pela internet, pois sdo elementos
facilitadores que beneficiam a relacdo entre fornecedores e clientes, comprovando assim o
rompimento de barreiras, principalmente aquelas que estdo relacionadas ao tempo e espaco.
Nesse sentido, 51% das entrevistadas concordaram com a assertiva de que, durante a busca pelo
produto que desejam comprar, optam por sites que apresentam maior diversidade de produtos.
O segundo resultado aponta que as mulheres ndo compram para se sentirem melhores,
mas sim por necessidade. Tal resultado esta diretamente relacionado a literatura de Engel et al.
(1995). Os autores afirmam que o primeiro estagio do PDC — Processo Decisério do

Consumidor é o reconhecimento das necessidades, reforcando assim o fato de que as
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consumidoras sdo guiadas pela busca por produtos para solucionar seus problemas, ou seja, para
suprir necessidades especificas. Constatou-se que 42% das entrevistadas discordaram da
afirmativa: “eu sempre compro pela internet para me sentir melhor” e 33% concordaram com a
afirmativa: “eu s6 compro roupa na internet quando é necessario”. Ao comparar esse resultado
com o referencial tedrico apresentado no decorrer desta pesquisa, percebe-se que as
caracteristicas comportamentais identificadas por Underhill (1999) ndo sdo as mesmas que
guiam a maioria das entrevistadas, sendo que para o autor o comportamento das mulheres
durante o processo de compra € guiado por sensacOes de satisfacdo e de prazer.

O terceiro resultado aponta que ha um consenso em relagdo a experiéncia de compra
pela internet ter se tornado um habito devido a falta de tempo para ir em lojas fisicas. A analise
de dados mostrou que 30% das entrevistadas concordaram com a assertiva. Mesmo que, durante
0 processo de decisdo de compra, o consumidor esteja disposto a gastar 0 menor tempo possivel
para adquirir um produto, como Churchill Junior e Peter (2003) explicam, os resultados obtidos
mostram que a falta de tempo para ir em lojas fisicas esta transformando o ato de fazer compras
pela internet em um habito. O resultado vai ao encontro de Pereira (1998), que afirma que o
consumidor pode estar mais favoravelmente disposto a comprar pela internet quando percebe
beneficios como a economia de tempo e esforco mesmo que, para o autor, a economia de tempo
também seja uma necessidade.

O quarto resultado obtido esta relacionado a busca de informacdes. Tal resultado aponta
que as mulheres buscam mais informacdes sobre onde comprar roupas que viram em redes
sociais, ndo compram em sites desconhecidos ou com comentarios negativos. Os dados
analisados mostram que 41% das entrevistadas sdo influenciadas pelas redes sociais na escolha
de produtos. Em relacdo a confiabilidade, 92% das entrevistadas ndo compram em sites onde
encontram comentarios desfavoraveis e 62% ndo se sentem confortaveis para comprar em
websites desconhecidos.

Os avancos tecnoldgicos fizeram com que as redes sociais se tornassem novas fontes
para busca de informacdes que podem influenciar o processo de decisdo do consumidor, como
os resultados obtidos por meio desta investigacdo demonstraram. Ressalta-se que essas
plataformas digitais se colocam como um meio termo entre as fontes pessoais (familia, amigos
e outras pessoas do mesmo ciclo de vida em geral) e as fontes impessoais caracterizadas pelas

informagGes obtidas por meio de propagandas.
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5.2 LimitagGes do trabalho

Ao decorrer da investigacdo, observou-se algumas limitagdes da pesquisa. Por exemplo,
houve uma certa dificuldade ao fazer o estudo do comportamento dos consumidores poisnéo é
possivel propagar que este comportamento de consumo da mulher é realizado por todas. Essa
limitacdo esta relacionada a distribuicdo dos questionarios por meio das redes sociais
(LinkedIn, Instagram, WhatsApp), visto que foram compartilhados para grupos conhecidos,
mas mesmo assim os resultados ndo poderiam ser reunidos e considerados de forma universal.

A segunda limitagdo encontrada diz respeito ao interesse em conhecer o comportamento
dos consumidores e 0 processo de tomada de decisdo de compra para que fosse possivel centrar-
se em uma discussdo teorica sobre o consumo das mulheres no que concerne ao ambito de
produtos de vestuarios adquiridos por meio do comércio virtual, e ndo as razdes que levam a
este comportamento.

E por ultimo, foi possivel identificar por meio da aplicacdo dos questionarios que nao
era possivel ter um controle de quem iria responder ou ndo, e se o que foi respondido era
veridico, visto que os entrevistados podiam ter respondido somente pelo intuito de ajuda durante
a execucdo da pesquisa. Ainda sobre o controle de preenchimento do questionario, ndo se sabe
se quem ndo respondeu ao questionario possui habitos de consumo semelhantes as pessoas que
responderam o questionario. Assim, os resultados ndo podem ser generalizados para a totalidade

das pessoas que receberam o link de preenchimento do questionario.
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