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RESUMO

O presente trabalho pretende investigar o comportamento das consumidoras
femininas em relacdo a compra de moda feminina de artigos de vestuarios e
acessorios nos mercados digitais. Assim, visou-se entender como acontece 0
comportamento de moda feminina pela internet, pontuar quais atitudes do
comportamento considerar; analisar os atributos relevantes para as consumidoras
virtuais; observar quais motivacées dentro do processo decisorio, investigar perfil e
caracteristicas semelhantes entre as consumidoras de meios digitais. Para isso, foi
realizado um levantamento de estudos do estudo dentro da revisdo da literatura
sobre o consumidor de moda feminina online. Apés, foi realizado um estudo
descritivo, com uma etapa qualitativa e outra quantitativa. Na parte qualitativa,
realizou-se 10 entrevistas em profundidade com o objetivo de entender como
acontece o comportamento de mulheres consumidoras de moda feminina por meio
de internet, quais motivacdes e atributos considerados no processo decisoério. Ao
fazer o levantamento de insights das entrevistas em profundidade, passou-se para a
etapa quantitativa, que foi realizado um questionario do tipo Survey aplicado com
167 entrevistadas, foram respondidos por mulheres que ja tiveram alguma
experiéncia de compra de moda feminina online, para analisar e avaliar como
acontece o processo de compra das mulheres em relacdo ao consumo de moda
feminina pelas plataformas virtuais.

Palavras-Chave: Comportamento de Consumo. Moda Feminina. Consumidora
Digital. Compras pela Internet.



ABSTRACT

The present study proposed to investigate the behavior of the female
consumers in relation to the shopping of feminine fashion of articles of clothes and
accessories in the digital markets. Thus, it serches to understand how women's
fashion behavior on the internet happens, to point out which attitudes of behavior to
consider; analyze the attributes relevant to virtual consumers; to observe the
motivations on the decision-making process, to investigate the profile and the similar
characteristics among the consumers of digital media. For this, a search of study
studies it was realized with the review of the literature on the female consumer of
online fashion. Afterwards, a descriptive study have done, with a part qualitative and
other part quantitative. In the qualitative part, 10 in-depth interviews had done with
the objective of understanding how the behavior of female consumers of women's
fashion hapenning the internet, which motivations and attributes are considered in
the decision-making process. After doing the insights of the in-depth interviews, we
have proceeded to the quantitative stage, which had realized a questionnaire of the
type Survey applied with 167 interviewed, were answered by women who had
already had some experience of buying women's online fashion, to analyze and
evaluate how the process of buying women in relation to women's fashion
consumption by virtual platforms happens.

Keywords: Consumer Behavior. Feminine fashion. Digital Consumer. Shopping on

the Internet.
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1 INTRODUCAO

Com o surgimento da internet, ha uma mudanca comportamental da
sociedade influenciada pela inter-relacdo entre a vida offine e online.
Consequentemente, ha também uma mudan¢a no comportamento do consumidor no
processo de venda, deixando de ser linear e passando a ser interligado em
multicanais. De acordo com Stoll e Zamberlan (2016, p.5), “0 mercado atual que se
vivencia vem passando por diversas mudancas e inovacfes, que ocorrem o tempo
todo em diversos segmentos como na tecnologia, na vida das pessoas e, ocorrem
também, na moda”. Isso faz com que as pessoas sigam essas tendéncias por que o
mercado exige. Assim, com o advento da internet, ha mais informag0des referentes a
guestdes de moda no processo de compra. Sao diversos, fatores, variaveis e canais
gue influenciam o processo de compra do consumidor.

Apesar de o comecgo do ano de 2018 ser marcado por instabilidade, a revista
Webshoppers (2008, p.11) descreve que “o comércio eletrbnico destaca-se no
mercado brasileiro ao atingir um patamar de aumento no primeiro semestre de 2018,
registrando 12,1% de crescimento nominal no periodo, atingindo um faturamento de
R$ 3,6 bilhdes”.

Esse crescimento representa também um aumento de pessoas que utilizam a
internet, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2017) séo estipulados que, de 2016 para 2017, o percentual de pessoas que
utilizaram a internet subiu 80,4%, na populacdo ocupada, e para 56,8%, na nao
ocupado, e é observado que o celular € o meio de acesso a internet para 97% dos
usuarios. Isso é muitas vezes observado, de acordo com pesquisa do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017), pelo fato de que a internet movel
ser mais barato do que a internet fixa em muitas regidées do Brasil. Logo, gera maior
popularidade dos celulares, tendo em vista que os smartphones, em geral, usam a
internet mével. Outro fator relevante desse aumento de usuarios as redes de internet
€ a possibilidade de o individuo poder conectar-se a internet de maneira mais facil.
Ou seja, os dispositivos moveis tem uma tecnologia de uso das ferramentas e dos
aplicativos internos mais acessiveis para a utilizacao da populacédo em geral.

Com esse acréscimo de usuarios acessando a internet, aumenta o numero de

internautas conectados, aumentando a possibilidade de negdcios dentro da rede da
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internet. O que pode gerar consequéncia também nos meios de compra e nas
intencbes comportamentais do consumidor. O que era um grupo pequeno de
consumidores passa a ser um grupo maior, com caracteristicas mais discrepantes,
em que buscam maior diversidade de produtos, maior qualidade, melhor
atendimento, facilidades de acesso, reducao de prazo de entregas.

Além disso, segundo Guissoni, Oliveira e Teixeira (2016, p.14), “as
corporacOes brasileiras que operam com o e-commerce abandonam a ideia de
operarem no prejuizo, para entdo lucrar depois”. Ou seja, no inicio da era digital, as
empresas que trabalhavam com venda virtual operavam com prejuizos. Atualmente,
0S e-commerces brasileiros comegcam a operar com lucros. Em virtude disso, as
empresas digitais ja estabelecidas no mercado partem para a estratégia de
desenvolvimento de iniciativas que visam ampliar sua atuacao, conversao de vendas
e rentabilidade. Dessa forma, h4 um novo cenério digital, hA um novo momento para
0 e-commerce, consequentemente, ha novas atitudes de consumo dentro do varejo
online.

Em numeros recentes, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2013), “a populagcdo feminina € a maioria da parcela que utiliza a
internet no Brasil, representado por 65,5%, no 1° semestre de 2018, tiveram 51,5%
maior participacdo do publico feminino nas compras do comércio eletrbnico em
comparacao com o publico masculino”.

A revista Webshoppers (2008, p.13) verificou que “dentre os itens de
consumo destacam-se os produtos de moda e acessorios que representa 14,5% dos
itens da cesta consumidos via meios digitais”. Por causa desse contexto citado, é
essencial estudar a intencdo de consumo das consumidoras virtuais para artigos da
moda e acessorios, uma vez que elas representam maior expressividade de
consumo nos meios digitais. E necessario entender as mudancas e as
caracteristicas das atitudes de consumo de itens de moda feminina para mulheres
no novo cenario do e-commerce brasileiro.

Esses fatores descritos afetam o comportamento da consumidora, pois a atual
consumidora digital € mais experiente e com novas caracteristicas. A partir desse
cenario descrito, surge o questionamento: qual é o comportamento e quais sao as
atitudes das consumidoras de moda feminina via varejo online?

O presente estudo tem o objetivo de contribuir com a formacédo de dados

referente as atitudes de consumo de moda feminina via varejo online dentro do
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processo de tomada de decisdo de compra. Assim, este trabalho visa analisar o
comportamento das consumidoras com relagdo a compra de produtos de moda
feminina consumidos pelo comércio online, buscando obter informagcdes e analisar
as atitudes do comportamento das consumidoras dentro da regido do municipio de
Porto Alegre-RS e Grande Porto Alegre.

Especificamente, pretende-se caracterizar o perfil das consumidoras de moda
no varejo digital. Juntamente, estudar as intencées de consumo de moda feminina a
respeito do comportamento e das atitudes. Paralelamente, pretende-se, também
estudar os atributos relevantes para a compra de artigos femininos, as motivagoes
envolvidas no processo e as opinides das consumidoras no processo de compra em

mercados digitais.

2 JUSTIFICATIVA

Para a realizacdo deste estudo, buscou-se um assunto que fosse atual e
inovador. A revista E-commerce Brasil (2015) descreve que com relacdo ao
mercado, 18% das lojas online no Brasil sdo do setor vestuario. Esse fato é
observado juntamente com a quantidade de mulheres dentro da participagdo do
mercado digital, uma vez que tem ultrapassado o nimero de compras pela internet
com relagdo aos homens. O publico masculino esta mais relacionado com a compra
de artigos eletronicos, ja as mulheres consomem mais pela internet produtos de
moda feminina, em especial vestuarios. A Revista E-commerce Brasil (2018) traz
outro fato relevante de que tem ocorrido um crescimento acentuado nas categorias
de moda e acessorio, trazendo uma maior oportunidade aos produtores e
empresarios. Na reportagem, também é citado que as mulheres compram em
guantidades maiores, comparado aos homens, e elas fidelizando-se mais as
marcas.

Assim, o comércio virtual de moda feminina é uma tendéncia de consumo
dentro do publico feminino que tem crescido gradualmente ao longo dos anos, pouco
se sabe sobre o comportamento das compradoras. Em razdo disso, é interessante

estudar como se da esse comportamento.
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Também vale analisar como se da esse comportamento de consumo, tendo
em vista que a penetracdo do mercado do e-commerce brasileiro ser relativamente
pequena, comparada com outros paises, tais, como os Estados Unidos onde o e-
commerce ja representa 7,4% do varejo total, segundo dados da Revista SBVC
(2015). H&A mais de uma década o ecommerce brasileiro ganha participacdo no
varejo como um todo, tornando-se, assim, um caminho natural a novos
investimentos das empresas no setor. Porém, nao se entende o porqué disso. Desse
modo, se faz necessério entender as interacdes de compra da consumidora digital,
em especial, o publico feminino que tem crescido dentro das plataformas de e-
commerce.

Este trabalho tem o propésito de estudar o comportamento da consumidora
online no segmento de moda feminina. A fim de contribuir com o entendimento das
atitudes de consumo observado no mercado digital dos e-commerces.

Para entender o comportamento das consumidoras do mercado da moda, é
importante observar estudos realizados sobre o assunto. Preconiza Stoll e
Zamberlan (2016, p.24), afirma que “é importante analisar o processo decisorio pelo
gual passa o consumidor, desde o reconhecimento do problema e que o impulsiona
a compra até o comportamento pos-compra, etapa que pode transforma-lo em fiel ou
ndo a marca ao longo do tempo”. Ja, Ladeira, Lemos e Brasileiro (2014, p.3)
afirmam que “faz-se importante a compreensado do comportamento de compra do
consumidor, visando que as empresas possuam um desempenho mais assertivo e
um marketing mais efetivo”.

Sobre o comportamento do consumidor online, Kotler, Katajaya, Setiawan

consideram (2017, p.33) que:

[...] o consumidor quer que o processo seja instantaneo e poupe tempo. Interessados
em algo que veem na televis&o procuram em seus dispositivos méveis. Quando estdo
decidindo sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam pre¢co e qualidade on-
line. Assim, nativos digitais, podem compra em qualquer lugar e a qualquer momento,
envolvendo uma grande variedade de dispositivos. O autor também descreve que sao
bem sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros. Na verdade, confiam mais em
sua rede de amigos e na familia do que nas empresas e marcas. Em suma, sdo

altamente conectados.
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Nota-se que ha diversos trabalhos académicos com o tema de
comportamento do consumidor, mas poucos sobre o comportamento do consumidor
virtual de moda feminina neste novo contexto brasileiro digital. Por esse fato, € de
fundamental importancia o estudo do comportamento e das atitudes da consumidora
online.

O publico-alvo desta pesquisa sdo mulheres que tem uma interacdo com
internet, através de dispositivos méveis ou computadores, que ja tenham realizado
compras no mercado de varejo digital. Foi considerada a regido de Porto Alegre - RS
e Grande Porto Alegre para a analise das pesquisas dentro da metodologia deste
estudo. De tal modo, ter o conhecimento do perfil e das caracteristicas dessas
consumidoras é essencial para entender o comportamento de consumo via varejo
virtual. Como o mercado online de itens de moda muda mais rapidamente e € mais
amplo e diversificado que o mercado offline, é necessario estudos atualizados sobre
0 assunto do consumo online do setor da moda. Por isso o presente estudo visa
entender o comportamento e as atitudes das consumidoras de moda feminina dentro

desse cenario atual do varejo online.

3 OBJETIVOS
O objetivo tem a finalidade de tragar um resultado a ser alcangado. O objetivo

geral tem a proposta de trazer uma resposta central ao estudo. E os objetivos

especificos sdo as metas que sao relacionadas ao alcance do objetivo geral.

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o comportamento e as atitudes das consumidoras de moda feminina

via varejo online.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
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e Caracterizar o publico-alvo com relacdo a idade, a renda familiar, ao
estado civil e & escolaridade;

e Entender como acontece o comportamento em relacdo a compra de
artigos de moda feminino pelo varejo online;

e |dentificar as atitudes que influenciam o comportamento de consumo
de artigos de moda feminina pela internet;

e Analisar quais os aspectos utilizados pelas consumidoras de moda

feminina para finalizar a compra em meios virtuais;

4 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa explanar a fundamentacédo tedrica com base em estudos ja
realizados por autores dentro da tematica deste trabalho. Para isso, primeiramente
serd abordado um estudo sobre o comércio online. Posteriormente sera analisado o
mercado da moda feminina. Ap6s sera aprofundado o assunto a respeito do
comportamento da consumidora virtual de moda feminina, o qual é o tema principal

deste trabalho.

4.1 COMERCIO ONLINE

Comércio € o local no mercado em que ocorrem transacdes comerciais entre
compradores e vendedores. Kotler e Keller (2012, p.9) especificam descrevendo que
€ “onde as trocas sao vendidas diretamente ao consumidor ou por canais de varejo”.
Com o aumento de acesso aos meios digitais, cada vez mais tem aumentado o
namero de internautas conectados a internet. Logo, com a internet, criou-se uma
rede de contatos em que abriu uma nova possibilidade de novos negocios no
mercado, mercado online. Kotler e Keller (2012) definem o conceito de mercado, em
gue ha as trocas entre compradores e vendedores como mercado fisico. Os autores
definem o marketplace como sendo o mercado concreto, ou seja, a loja fisica em

que se fazem as compras; o mercado virtual, o marketspace, como sendo o digital.
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[N

O contato entre o mercado online e os consumidores, dentro do marketspace,
realizado por site na Internet ou por aplicativos conectados na internet.

Dentro desse mercado virtual, criou-se uma rede de trocas em que é
denominado comércio eletrbnico ou comércio online. Para esse comércio virtual,
passou a ser realizado dentro de uma plataforma digital chamada de e-commerce.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 470), caracterizam 0 e-commerce como:

“O e-commerce utiliza um site para realizar uma transag&o ou facilitar a venda
de bens e servicos pela Internet. Os varejistas online podem prover de modo
previsivel experiéncias convenientes, informativas e personalizadas para tipos
bastante diferentes de consumidores e empresas. Ao economizar o custo de espago
fisico, funciondrios e inventario, esses varejistas podem lucrar com a venda de baixo

volume de produtos para mercados de nicho.”

O tipo de comércio virtual pode variar de acordo com a estratégia de venda da
empresa virtual. Pizeta, Severiano, Fagundes (2016, p.16) descrevem os tipos de
atividades:

a) B2C: comércio x consumidor, € o tipo mais utilizado, é a venda realizada

pelas empresas para os consumidores.

b) B2B: comércio x comércio, utilizado para transacbes comerciais entre

empresas.

c) C2C: consumidor x consumidor, uma plataforma em que os consumidores

podem compartilhar seus produtos. Um bom exemplo dessa modalidade é o

mercado livre.

Atualmente, ha diversas lojas que exercem suas atividades comerciais digitais
pela internet. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.470), “os varejistas online
competem em trés principais aspectos de uma transacao: (1) interagdo do cliente
com o site; (2) entrega; e (3) capacidade de resolver problemas quando eles
ocorrem no pos-venda”.

Os mesmos autores também relatam a diferenca entre a atuacdo das
empresas dentro do comércio eletrbénico. “Podemos distinguir entre empresas
inteiramente virtuais, que comecaram com um site sem nenhuma existéncia prévia
como empresa tradicional, e empresas virtuais e reais (brick-and-click), empresas
existentes que acrescentaram um site de informacfes e/ou e-commerce a suas

operagoes” (Kotler e Keller 2012, p.470)
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Portanto, o comércio eletrdnico é a realizagdo de transacdes online, Teixeira
Filho (2001, p. 27), Apud Pizeta, Severiano, Fagundes (2016, p.16), afirma que “o
comércio eletronico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negécio num ambiente eletrbnico, por meio da aplicacdo de tecnologia da
informacdo e de telecomunica¢gdes, para atingir os objetivos de nego6cio da

empresa’.

4.1.1 Site e Aplicativo

O site é 0 meio de contato desse comeércio online. Assim, como a loja fisica
0 contato entre as empresas e os clientes dentro do comércio fisico tradicional, o site
€ o ambiente das transagfes de consumidores virtuais e as empresas digitais,
dentro do comércio virtual. O Marketing estd muito ligado em despertar
necessidades dos consumidores, tornar um produto atraente para o publico para
consumir determinado produto, ou experimentar determinado servico. Kotler,

Katajaya, Setiawan (2017, p.34) descrevem que,
“A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na histéria
do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade, vem mudando
muitas facetas do mercado e ndo mostra sinais dessa. Por outro lado, alguns
revendedores de produtos experienciais passaram a criar entretenimento dentro das

lojas para atrair clientes em busca de diversdo e animagao”.

Para o marketing digital € necessario utilizar ferramentas para comunicar-se
com os consumidores e tornar esse dialogo mais atraente e promissor. Para isso, é
utilizada a plataforma do e-commerce via site na internet, podendo também ser
através de aplicativo.

Segundo Barra , Paim ,et al (2017, p.2), Apud Banos, Garcia et al descrevem
aplicativo ser “o fenbmeno das tecnologias moéveis (tablets, smartphones, etc.),
especialmente, da utilizacdo de aplicativos méveis (também conhecidos como apps
— do inglés application) entre a populagcdo mundial. Os apps sado conceituados como
um conjunto de ferramentas desenhado para realizar tarefas e trabalhos
especificos”. De tal modo, os aplicativos tem a finalidade de ser uma plataforma de
acesso a informacdo a internet por um meio mais rapido dentro dos tablets e

smartphones.
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A Revista de E-commerce Brasil (2018) descreve que os aplicativos tem a

funcdo de ser uma extenséao da loja virtual:

‘o app é a extensdo da loja virtual no smartphone do cliente. Diferentemente do
computador, em que a navegacao ja € consagrada pelos browsers, nos celulares a
tela pequena e a dificuldade de fazer um layout responsivo colocam o recurso como
essencial para o comércio eletronico. Um bom aplicativo, remodelado de acordo com
a experiéncia do usuario, traz mais consumidores para seu e-commerce e possui

mais estratégias para a conversao de um visitante em pedido faturado”.

Ha muitas lojas de varejo online desenvolvendo aplicativos de e-commerce

para agilizar a comunicacdo entre o consumidor e a empresa. Os aplicativos sao

ferramentas, tal como se fosse um site, em que a empresa oferece os produtos

através de uma plataforma.

Uma das funcdes do marketing é desenvolver de forma atrativa o site ou

aplicativo do e-commerce com caracteristicas que despertem desejos nos

internautas, para esses serem futuros consumidores.

Kotler e Keller (2012, p.583) explicam que:

As empresas devem criar sites que incorporem ou expressem seus objetivos e
produtos, bem como sua histéria e visdo, e que sejam atraentes a primeira vista e
interessantes o suficiente para estimular novas visitas. Para estimular novas visitas,
as empresas precisam dar atenc@o especial ao contexto e ao contetdo, além de

incluir sete “C” — a constante mudanca:

Contexto: Layout e design.
Conteldo: Texto, imagens, som e video que o site contém.
Comunidade: Como o site permite a comunicac&o entre 0S USuUarios.

Customizacgédo: A capacidade do site de se adaptar as necessidades dos diferentes

usuarios ou permitir que eles o personalizem.

Comunicagdo: Como o site permite a comunicacao site-usuario, usuario-site ou nos

dois sentidos.

Conexao: Nivel de conectividade do site a outros sites.

Comércio: A capacidade do site de permitir transa¢bes comerciais.

4.1.2 Vantagens do comércio online
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O comércio online apresenta diversas vantagens, ndo s6 para empresa, mas
também para os usuarios e os consumidores. Pizeta, Severiano, Fagundes (2016,
p.17) organizam da seguinte maneira:

a) Comodidade na compra do produto e/ou servico;

b) Seguranca e rapidez no pagamento;

c) Acesso a qualquer momento através de dispositivos conectados a internet;

d) Pesquisas de precos;

e) Expanséo da comercializagao.

4.1.3 Desvantagens do comércio online

Por outro lado, também se tem de observar também as desvantagens do
comeércio online, para poder aprimorar o negocio como um todo e tornar a
experiéncia do comercio virtual mais positiva. Pizeta, Severiano, Fagundes (2016,
p.17) descrevem também que a funcdo do vendedor foi prejudicada, tendo em vista
gue se perde funcBes de trabalho de vendedor no comércio digital. Além de outros
agravantes, tais como:

a) Vulnerabilidade nos dados pessoais na rede;

b) Dificuldade em relagcdo a tamanhos dos produtos (quando relacionado) a
roupas e calcados;

c) Eventuais atrasos ou defeitos por conta da entrega.

4.2 MODA FEMININA

A escolha da tematica surge a partir das mudancas de comportamento das
mulheres, assumindo uma rotina dinamica com diversas atividades. Mulheres que
trabalham, estudam, praticam esportes e atividades de lazer, cuidam dos filhos. Ou
seja, elas necessitam de pecas de roupas e acessorios que sejam adaptados
conforme a situacdo em que se encontra que se sintam seguras com a ocasido e
confortaveis. Em virtude disso, mercado de moda feminino se torna um mercado
promissor, uma vez que a moda segue essa tendéncia polivalente das mulheres em

gue elas tem uma rotina extensa e precisam estar preparadas para enfrentar esse
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dinamismo, e volatilidade de atividades durante um mesmo dia, podendo ter
situacOes adversas, imprevistos, reunides, passeios, jantares, mudanca de clima.

Nota-se também que o publico feminino é sempre um nicho de mercado em
potencial expansdo em razao de terem a tendéncia de consumirem mais produtos
gue o publico masculino, justamente por essa rotina mais extensa e também por
serem mais vaidosas e consumistas. Como o mercado online tem crescido ao longo
dos anos, € interessante observar o consumo de moda feminina e entender como
essa dinamica acontece no comeércio eletrénico.

Sebrae (2018) destaca que “a categoria de moda e acessoérios vem ganhando
espaco rapidamente nos ultimos dois anos. Isso se deve ao maior conforto em se
comprar artigos de vestuarios na internet, além das préprias empresas do segmento
gue estao investindo em tecnologias e melhorias na padronizagéo dos produtos”.

A roupa primordialmente era considerada uma vestimenta que protegesse o
corpo humano das temperaturas, frias e quentes. Com o passar de cada época as
roupas foram acompanhando os tragos culturais de cada povo, cada cultura e cada
local. Atualmente, com a era mais liberal, as pessoas tem mais liberdade em
escolherem suas roupas. Por consequéncia da internet, as pessoas tem mais
acesso a informacéo. Isso reflete na vestimenta e no uso de acessorio, elas podem
ter acesso a qualquer modelo de roupas e acessorios, ficando livre para escolherem.

Em razado disso, a escolha de uma roupa ou dos acessorios tornou-se um
meio de refletir os tracos da personalidade, as preferéncias, os gostos individuais de
cada pessoa. Assim, segundo SCHUBERT (2013, p.23) refor¢a a ideia que “a moda
guando surgiu por volta do século XV, ela refletia e trazia consigo a expresséao, a
vontade, o sentimento e o prazer de se vestir bem e estar dentro de um grupo que
buscava bem estar social”. Atualmente, o que se observa sdo tendéncias ditadas
por empresas gue atuam no setor da moda, em que as pessoas acabam aderindo
conscientes ou ndo conscientes. Além disso, também, observam-se tracos similares
de moda dentro de cada um dos grupos sociais. As pessoas tem a tendéncia de
seguir um padrdo de comportamento. Essa padronizacdo € essencial para as
empresas desse segmento de mercado da moda, visto que as fabricantes de moda
tendem a lancar produtos que padronizam comportamentos de consumo,
aumentando o numero de aceitantes desse produto. Os canais de comunicacao
transmitem com rapidez e eficiéncia as novidades do mercado da moda, as pessoas

sao influenciadas por desejos despertados através da moda ditada e de como
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guerem ser vistas na sociedade. Com a internet, e as taticas de marketing, essa
aceitacdo, pode-se tornar exponencialmente o que gera uma rentabilidade altissima
para os empreendedores de produtos de moda.

A moda faz diferenga na escolha do consumidor. Cada consumidora vai
escolher artigos de moda que tem afinidade. Ou seja, essa afinidade gera retornos
financeiros para as empresas fabricantes de artigos de moda. Morais (2006, p.7)
sintetiza que “a moda é mais do que um mero produto entre muitos outros, ela
representa um empreendimento que pode trazer retorno financeiro vantajoso”.

Ja Lehnert (2000, p. 6) Apud Morais (2006, p.7) faz um relato em que
descreve que “a moda comeca no momento em que o gosto pelo enfeite e pelo
adorno, a vontade de experimentar o novo, se tornam mais fortes do que as
considera¢cdes funcionais. Possibilita a realizacdo de algo paradoxal: ser Unico e
inconfundivel, e ao mesmo tempo demonstrar a pertenca a um grupo, seja ele qual
for”.

No entanto, a moda néo se restringe as roupas, calcados e acessorios,
compreende tudo que se configuram dentro de uma padronizacdo de estilos, tais
como a arte, musica, decoracdo, automaoveis, objetos, arquitetura. Porém para fins
didaticos desse estudo serdo considerados para o estudo: roupas e acessorios

femininos, como artigos de moda feminina.

4.3 COMPORTAMENTO DA CONSUMIDORA VIRTUAL

Para entender como é realizado o processo de compra, € necessario estudar
0 comportamento da consumidora de artigos de moda feminina no comércio
eletrdnico, tendo em vista que o consumidor € movido por diversas influéncias
psicologicas. E importante estudar como esse processo acontece para que as
empresas saibam como agir, qual a linguagem usar, qual o canal escolher para
atingir seus clientes.

O autor Oliveira (2012, p.15) relata que “o marketing tem a fungdo de
compreender e entender o comportamento do consumidor, pois seu objetivo
principal é satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Para isso é
essencial que o marketing conheca o consumidor e suas motivacdes, buscando

assim, estratégias de sucesso para a empresa’.
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As compras sao realizadas pelos consumidores com base em decisbes
psicolégicas e motivacionais. Para entender essas decisdes no momento da efetiva
compra, Maslow traz um estudo das necessidades, para que se entenda o desejo
dos consumidores. Kotler e Keller (2012, p.173) resume a teoria de Maslow
afirmando que:

Abraham Maslow queria explicar por que os individuos sao motivados por
determinadas necessidades em determinados momentos. Ele concluiu que as
necessidades humanas sédo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a
menos urgente — necessidades fisiol6gicas, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de autorrealizacéo. As

pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro lugar, e depois vao em

busca da satisfacdo da proxima necessidade.

As necessidades organizadas na piramide de Maslow observadas na figura 1:

Figura 1. Hierarquia das necessidades de Maslow

5

Necessidades
de autorrealizacao
(desenvolvimento e
realizagbes pessoals)
4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais
(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protegao)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: MASLOW, A. H

eletronicamente

ver, NJ: Prentice Hall, 1987. Impresso e reproduzido
e River, NJ

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.174)

Porém, apos Maslow, h& outras teorias que estudam a motivacdo dos
consumidores, tais como a teoria de Herzberg. Kotler e Keller (2012, p.174)
resumem a teoria afirmando que “Frederick Herzberg desenvolveu a teoria de dois
fatores, que distingue os insatisfeitos (fatores que causam insatisfacdo) e os
satisfeitos (fatores que causam satisfacdo). A auséncia de insatisfacdo ndo basta
para motivar uma compra; os satisfeitos devem estar claramente presentes”.

A partir disso, € possivel entender o comportamento das consumidoras e

como séo identificadas suas maneiras, costumes e diferengas.
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4.3.1 Perfil e caracteristicas

A internet, sobretudo, as midias sociais promoveram uma mudanca nho
comportamento do consumidor. Atualmente, o consumidor atua de forma online e
offline, em uma rede de multi canais.

Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.33) descrevem que “distingue esse novo
tipo de consumidor de outros mercados que vimos antes € sua tendéncia a
mobilidade. Eles se deslocam muito, com frequéncia trabalham longe de casa e
vivem em ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e poupar tempo”. O mesmo
autor afirma que o marketing deve acompanhar esse novo consumidor, relatando
que “o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor
na economia digital” Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.11).

Para Solomon (2011), comportamento do consumidor estuda como pessoas,
grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam produtos, Servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Kotler e
Keller (2012, p.167) caracterizam o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais,
relacionado ao meio em que o individuo vive, exercem a maior e mais profunda
influéncia. Fatores sociais com referéncia ao grupo social, familia, papéis sociais e
status e os pessoais. Logo, as caracteristicas individuais podem variar conforme
pressdes pessoais, psicologicas e ambientais.

A opinido deixa de ser individual e pessoal, passa a ser divulgada e
compartilihada. Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da
conformidade social estd aumentando de forma generalizada. Os consumidores se
importam cada vez mais com as opinides dos outros. Eles também compartilham
suas opinibes e compilam enormes acervos de avaliacdes, Kotler, Katajaya,
Setiawan (2017, p.11)

As decisbes do comprador também sé&o influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econbmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores. Visto que muitas

dessas caracteristicas exercem impacto direto sobre o comportamento do
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consumidor, é importante que os profissionais de marketing as conhecam bem
(Kotler e Keller 2012, p. 167).

Quatro fatores psicologicos sao definidos por Kotler e Keller (2012, p.173) —
motivacdo, percepgdo, aprendizagem e memoria — influenciam a reagdo do

consumidor aos varios estimulos de marketing. Resumidos na figura 2, abaixo:

Figura 2. Modelo de comportamento do Consumidor

Psicologia do
consumidor
Mofivagao
Estimulos Percepcio Processo de Decisies
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Produtos Econdmico Memer Reconhecimento Escolha do produto
Prego Tecnoldgico do problema Escolha da marca
Distribuigao Palitico Busca de informacies Escolha do
Comunicacio Cutbuaral Avaliacao de resendedor
Caracteristicas alternativas Martante de compra
do consumidor Decisfes de compra Momento da compra
: Comportamento Forma de pagamento
G”'“_"r_m pds-compra
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.173)

Com referéncia ao perfil das mulheres, Kotler, Katajaya, Setiawan (2017,
p.60) diagnosticaram que “a influéncia das mulheres em casa e no trabalho esta
crescendo. Como coletoras de informacdes, compradoras holisticas e gerentes do
lar, as mulheres sao fundamentais para a conquista de participacdo de mercado na
economia digital. Para acessar mercados ainda maiores, as marcas precisarao
passar pelo processo de tomada de decisdo abrangente das mulheres”.

Os mesmo autores citados por ultimo, Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.60),
relatam que existem trés papéis que as mulheres desempenham. Em primeiro lugar,
elas sdo coletoras de informagfes. Enquanto o caminho de compra do homem é
curto e direto, o da mulher se assemelha a uma espiral, muitas vezes retrocedendo
0S passos anteriores para coletar novas informacdes e reavaliar se der o passo
seguinte € a decisdo correta. As mulheres costumam passar horas nas lojas
examinando a qualidade e comparando precos, bem como horas pesquisando

online. Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.58) observam que elas tendem a avaliar
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tudo, tais como, beneficios funcionais, beneficios emocionais, preco e demais

caracteristicas, antes de definir o verdadeiro valor dos produtos e servigos.

4.3.2 Processo de decisao de compra

O processo de decisdo de compra inicia-se a partir da motivacdo, podendo
ser internamente (motivacado pessoal), ou ser externamente (movido por amigos,
pela familia, por meios de comunicacdo internet, televisdo, radio). Apos, o
consumidor é conduzido por essa necessidade a supri-la. Depois disso, 0 meio em
gue esta inserido, estilo de vida, influéncias sociais, sua personalidade e suas
atitudes d&do um direcionamento da escolha final.

Normalmente, o consumidor passa por cinco etapas até ter a decisdo de
compra final. Kotler e Keller (2012, p.173) explicam como esse processo ocorre,
denominando de: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Obviamente, esse
processo comeca bem antes da compra real e tem consequéncias que perduram por
muito tempo. Nota-se também que ndo é um processo sempre linear, pode
acontecer de ocorrer em ordens diferentes, pular algum processo, demonstrado na

figura 3:

Figura 3. Modelo de comportamento do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagio de Decisin Compartamento
do problema informagies alternativas de compra pés-compra

Fonte: Kotler (2012, p.173)

O processo do comportamento do consumidor em resumo € descrito por
Kotler e Keller (2012, p.173):

1. Comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade
desencadeada por estimulos internos (necessidades pessoais do individuo) ou externos
(gerado por acdes de marketing, por exemplo). Os profissionais de marketing precisam

identificar as circunsténcias que desencadeiam determinada necessidade pela coleta de
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informacdes entre varios consumidores. Assim, eles podem desenvolver estratégias de
marketing que provoquem o interesse do consumidor.

2. Busca de informacdo a pessoa vai atrds de fatos, procura literatura a respeito,
telefona para amigos, busca na Internet e visita lojas para saber mais sobre o produto. Ou
seja, busca certos beneficios na escolha do produto.

3. O consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar seus beneficios. Os atributos que interessam aos compradores
variam de acordo com o produto. O modelo de expectativa de valor da formacgéo de atitude
postula que os consumidores avaliam produtos combinando suas crencas de marca —
positivas e negativas — de acordo com sua importancia.

4. Ao formar essa inten¢cdo de compra, ele pode passar por cinco subdivisdes: deciséo
por marca (marca A), decisdo por revendedor (revendedor 2), decisdo por quantidade (um
item ou mais), decisdo por ocasido (fim de semana) e decisdo por forma de pagamento
(cartdo de crédito). As comunicacdes de marketing devem proporcionar crengas e avaliagfes
que ajudem o consumidor a se sentir bem em relacao a sua escolha.

5. O trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto é comprado.
Ele deve monitorar a satisfacdo, as acdes e a utilizagdo em relacdo ao produto depois de

efetuada a compra.

O processo de compra costuma ser bem longo, envolvendo numerosos
interessados com objetivos diferentes. Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.141)
afirmam que os consumidores costumam avaliar muitos fatores antes de escolher a
marca. Com frequéncia, sentem necessidade de fazer perguntas, avaliar conselhos
de terceiros e interagir com varias marcas concorrentes antes de tomar a decisédo de

compra.

4.3.3 Fatores relacionados ao consumidor

Ha diversos fatores e atributos que podem estimular o comportamento do
consumidor na decisdo de comprar um produto ou usufruir de um servico. E de
suma importancia estuda-los tendo em vista que o comportamento do consumidor
mudou, acompanhando a evolucdo tecnolégica que estamos passando. Dessa
forma, os fatores e os atributos também seguiram essa mudanca.

A confianca € um dos fatores relacionado ao consumo de produtos. Kotler,
Katajaya, Setiawan (2017, p.26) explicam que:

O conceito de confianca do consumidor ndo é mais vertical. Agora é horizontal. No

passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
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marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter)
do que nas comunica¢des de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opiniées advindas da publicidade e de
especialistas. Nos Ultimos anos, essa tendéncia estimulou o crescimento de sistemas

de avaliagdo publica como TripAdvisor e Yelp. (2017, p.26)
Com a internet, ha maior conectividade entre os usuarios, as pessoas ficam

mais relacionadas umas com as outras as, que gera uma rede de contatos em que
trocam experiéncias compartilhadas, podendo ser positivas o negativas. Kotler,
Katajaya, Setiawan (2017, p.59) observam que a “conectividade permite aos
consumidores expressarem opinides que outros poderdo ouvir. O ato de estar
conectado muda a mentalidade dos consumidores, levando-os a assumir que
conselhos de estranhos podem ser mais confidveis do que a recomendagéo de uma
celebridade que endossa uma marca.” Sendo assim, essa rede de contatos pode
alavancar uma marcar ou acabar a figura de uma marca, ja que a conectividade cria
um ambiente perfeito para a defesa ou destruicdo de marcas por clientes.

Outro fator a ser analisado é da confianga das mulheres em adquirirem certo
produto ou determinada marca. Geralmente, as mulheres pesquisam mais, estao
mais atentas a precos, a qualidade e a satisfacdo. Kotler, Katajaya, Setiawan
consideram (2017, p.59) que “as mulheres também levam em conta e examinam
mais marcas, inclusive aquelas menos populares que elas acreditam ter mais valor,
as mulheres tém mais confiangca em sua escolha quando enfim realizam a compra.”
Assim, sdo mais fiéis e mais inclinadas a recomendar sua escolha a comunidade.

A fidelidade do consumidor a uma empresa ou a uma marca também passou
por alteragdes. Nos dias de hoje, passou a ser conhecido mais como “boca-a-boca”,
as pessoas desejam ter experiéncias com empresas que sao altamente
recomendaveis por seus circulos sociais, e a internet propiciou esse disseminacao
de relatos de experiéncia, pois os consumidores podem avaliar e expressar sua
experiéncia com o produto ou servico. Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.44)
identificam que “a conhecida como “propaganda boca a boca”, tornou-se a nova
definicao de “fidelidade” na ultima década. Clientes considerados fiéis a uma marca
estdo dispostos a endosséa-la e recomenda-la aos amigos e a familia. O argumento
chave é que o efeito ruim do boca a boca negativo reduz o efeito bom do boca a

boca positivo”.
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Outro fator relevante € a percepcdo de risco, o consumidor, muitas vezes,
prefere ndo usar seu nome verdadeiro quando ha a exposicdo da sua opinido em
sites de empresas e passa a usar um nome de usuario ficticio para ser identificado
na rede. Em razdo do vazamento de dados e informag¢des pessoais, podendo haver
clonagem de dados e crimes cibernéticos. Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.62)
identificam que “Sob anonimato correm menos riscos e, portanto, sentem-se mais
confiantes para interagir e participar de conversas online. Na internet, seus nomes
de usuério e “avatares” sdo suas identidades”.

A seguranca também € importante para o consumo. Os clientes tem a
intencdo de comprar um produto com a seguranca de ser um produto de qualidade,
com padronizacdo, um produto que sera entregue em seu endereco. Kotler e Keller
(2012, p.13) descrevem que os consumidores precisam sentir a seguranca da
empresa e dos produtos. Por isso, as empresas tem de fazer todo o possivel para
assegura-los de que continuar a fazer negécios € seguro e procurar vender-lhes
produtos que preservem a sensacgdo de seguranca. Um ponto que trds seguranga
aos consumidores é o espaco de chats em sites de e-commerce em que 0s clientes
escrevem, postam fotos, descrevem caracteristicas, atributos dos produtos ja
comprados, relatando a sua experiéncia e a qualidade do produto. Isso, também,
gera uma fidelizacdo maior dos consumidores.

Em relacdo a esses fatores e atributos, as mulheres sdo compradoras
holisticas. Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p.59) relatam que o fato das mulheres
do caminho de compra ser em espiral ter mais pontos de contato significa que elas
sao expostas a mais fatores a serem considerados. Elas tendem a avaliar tudo —
beneficios funcionais, beneficios emocionais, preco e demais caracteristicas — antes
de definir o verdadeiro valor dos produtos e servi¢cos. Descrevem que as mulheres
também levam em conta e examinam mais marcas, inclusive aquelas menos

populares que elas acreditam ter mais valor.

4.4 COMPORTAMENTO DE CONSUMO EM AMBIENTES ONLINE

Por outro lado, estudos comprovam que ha como rastrear as opinides e
comportamento dos consumidores. Kotler e Keller (2012) analisam que o

“rastreamento do comportamento de um individuo no uso da Internet se baseia nos
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cookies — alocacao aleatéria de numeros, cédigos e dados que sado armazenados
no disco rigido do computador do usuario e revelam quais sites foram visitados, a
guantidade de tempo gasto em cada um, quais produtos ou paginas foram
visualizados, quais termos de busca foi inseridos, e assim por diante”.

A conectividade transforma o modo como 0os consumidores se comportam. No
entanto, ha ferramentas que auxiliam as empresas na busca de informacdo para
captarem essas novas formas de comportamento. Analise de big data é uma delas,
para Kotler, Katajaya, Setiawan (2017, p. 231), a captacdo de dados também
permite entender os padrées de comportamento dos clientes que sao Uteis a
automacéao do marketing (por exemplo, nas ofertas personalizadas).

Através dessa captacdo de dados, tendo em vista o consumo das mulheres é
possivel observar como esse consumo é realizado. Para Kotler, Katajaya, Setiawan
consideram (2017, p.58), as mulheres ndo sé pesquisam mais como conversam
mais sobre marcas. Elas buscam as opinibes das amigas e da familia e estédo
abertas a receber auxilio dos outros. Enquanto os homens gquerem apenas resolver
a situacao, as mulheres querem encontrar o produto perfeito, o servi¢o perfeito ou a

solucéo perfeita.

4.5 POS-COMPRA

N&o basta somente observar o comportamento de compra do consumidor é
necessario entender como ocorre o pés-compra. Se o consumidor ficou satisfeito
com a compra via internet, se ele tem alguma reclamacéo. Se Ha algum ponto de
melhoria. Saber a opinido do consumidor € imprescindivel para estimular futuras
compras do mesmo.

Derek Rucker, da Kellogg School of Management, Apud Kotler e Keller (2017,
p.88), apresenta uma modificacdo no chama de quatro As: assimilacdo, atitude,
acdo e acdo nova. Nesse modelo mais recente, os estagios do interesse e do desejo
sdo simplificados em atitude e um estagio novo, acdo nova, € acrescentado. O
modelo modificado pretende rastrear o comportamento pos-compra do consumidor e
medir a retencédo de clientes. Ele considera uma acédo de recompra como um forte

sinal da fidelidade do cliente.



32

7

Por outro lado h& as devolugdes que é um incébmodo tanto para clientes
guanto para fabricantes, varejista e distribuidores. As devolu¢cdes de produtos, para
Kotler e Keller (2012), também sdo uma realidade incontornavel dos negocios,
especialmente das compras feitas pela Internet. Embora a taxa média de devolucao
no comércio eletrénico seja de aproximadamente 5%, estima-se que as politicas de
devolucéo e troca sejam um estorvo para um terco ou a metade dos compradores
online. O processamento de uma devolucdo pode custar o dobro ou o triplo do envio
de uma remessa de produto, totalizando em média de US$ 30 a US$ 35 para itens
comprados pela Internet. Esse preco pode dificultar para os consumidores em
realizar uma devolucdo. Para as empresas de e-commerce € essencial realizar
devolucbes e trocas, uma vez que ao sanar um problema de seu cliente, pode ser a
forma de fidelizar com o consumidor, na certeza de sera uma compra justa, honesta

em que o cliente n&o sairé prejudicado.

5. METODOLOGIA

O presente trabalho foi elaborado utilizando, primeiramente, o método de
pesquisa exploratdria de natureza qualitativa. Com o levantamento de informacdes
do estudo exploratério foi aplicado o método de pesquisa descritiva de natureza

guantitativa.

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

A primeira etapa foi o estudo exploratério. Malhotra (2012, p.58) descreve que
o principal objetivo da pesquisa exploratoria é ajudar a compreender o problema
enfrentado, € usada em casos nos quais € necessario definir o problema com mais
precisdo, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de
poder desenvolver uma abordagem.

Dentro da abordagem do estudo exploratério, a pesquisa teve um Viés
gualitativo. A técnica escolhida para a pesquisa foi a entrevista em profundidade

através de um roteiro semiestruturado. Malhotra (2012, p.121) caracteriza a
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entrevista em profundidade como “uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal,
em que um respondente de cada vez € sondado por um entrevistador altamente
gualificado a revelar motivacbes, crencas, atitudes e sentimentos sobre um
determinado topico”. Assim, a entrevista em profundidade € um meio de se
conseguir informagbes de maneira n&o estruturada e direta, realizada
individualmente. Dessa forma, o estudo pretendeu levantar informacbes e
caracteristicas pessoais das consumidoras de moda feminina via varejo online.

Foram realizadas 10 entrevistas em profundidade, na cidade de Canoas. A
amostra da pesquisa contou com 10 mulheres com idade entre 21 a 42 anos. Essas
mulheres sdo consumidoras de moda feminina que ja tiveram a experiéncia de
comprar algum produto pela internet.

Malhotra (2012, p.36) observa também que a pesquisa qualitativa é baseada
em pequenas amostras com o0 objetivo de proporcionar ideias e entendimento do
ambiente do problema. Para estruturar o questiondrio quantitativo, primeiro usou-se
a técnica de aplicar o roteiro de entrevistas qualitativas para depois aplicar a
pesquisa quantitativa. Esse processo foi fundamental para que se pudesse entender
o ambiente de compra, englobando mais ideias e caracteristicas comuns entre as
consumidoras de moda feminina de forma mais coerente. Dessa maneira, a
pesquisa qualitativa teve importancia para que se evitassem possiveis falhas dentro

da pesquisa quantitativa.

5.1.1 Técnica de Coleta de Dados

Para coleta dos dados, foram realizadas entrevistas individuais com cada
participante, foi utilizado um roteiro semiestruturado que serviu para a entrevistadora
escolher as possiveis perguntas e, juntamente, elencar com possiveis respostas das
perguntas feitas, visto que a entrevista foi de carater em profundidade, de forma
aberta e direta. Foram realizadas 10 entrevistas com mulheres que ja tiveram
experiéncia de comprar produtos de moda feminina pela internet com o intuito de
entender o comportamento da consumidora digital de artigos de moda e levantar
novos insights a respeito da tematica. A duracdo das entrevistas foi em média de 30
min cada uma delas, para que se pudesse levantar o maximo de informacdes a

respeito de caracteristicas do tema em questéo.
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5.1.2 Analise dos Dados

Apbs a coleta de dados, foi-se para a andlise dos dados obtidos a partir do
conteudo das entrevistas em profundidade realizadas com cada mulher. Nesta
etapa, foi realizada a interpretacéo das entrevistas em profundidade e, juntamente, a
inferéncia através da observacdo de comportamento de consumo em comum das
mulheres, apoiado pelo referencial bibliogréafico utilizado neste estudo. Dessa forma,
foram selecionados termos comuns utilizados, respostas similares, atributos
valorizados, ideias relevantes, motivacdes dentro do processo de compra, também,

observado problemas dentro do processo de compra para a consumidora.

5.1.3 Observacao Fase Exploratoria

As mulheres que foram entrevistadas sao consumidoras de moda feminina de
vestuarios e acessorios que ja tiveram a experiéncia com a compra pela internet.
Para isso foi realizada um roteiro semiestruturado de forma direta e pessoal. O foco
principal foi entender o processo de compra de moda feminina pela internet para o
desenvolvimento dos objetivos deste estudo. As informacdes coletadas foram
utilizadas para campo de estudo para embasamento da pesquisa quantitativa. E,
também, para se observar se ha novos insigths para serem estudados e avaliados.
Em razéo disso, o produto da fase exploratéria foi a estruturacao de 52 afirmativas
gue relatam questbes vélidas dentro do universo do qual sera aplicado o
guestionario a respeito do comportamento de consumo de moda feminina via varejo

digital.

5.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Com o intuito de testar as suposi¢coes desenvolvidas a partir dos resultados
da pesquisa qualitativa, uma pesquisa quantitativa de carater descritiva do tipo
survey foi desenvolvida com base nas entrevistas em profundidade. Malhotra (2011)
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afirma que o carater descritivo procura descrever as caracteristicas de uma
populacdo ou fendmeno, para entender como acontece esse comportamento, quais
atributos, fatores e influéncias de consumidores. Sendo assim, tem o objetivo de
entender a mente e os pensamentos do consumidor, no caso desse estudo, 0
comportamento de consumidores de moda feminina.

O estudo também tem uma base quantitativo-descritivo, para Marconi e
Lakatos (2003), descrevem que “os estudos de descricdo de populacdo possuem,
como funcao primordial, a exata descricdo de certas caracteristicas quantitativas de
populacbes como um todo, organizacbes ou tras coletividades especificas.
Geralmente contém um grande numero de variaveis e utilizam técnicas de
amostragem para que apresentem carater representativo. Quando pesquisam
aspectos qualitativos como atitudes e opinides, empregam escalas que permitem a
guantificacao”.

Assim, para verificar como ocorrem 0s processos dos métodos estudados
dentro da revisdo da literatura, foi pontuado a partir do levantamento das fontes de
informacbes observadas em campo. Ou seja, na tomada de decisdo das
consumidoras na vivéncia de seu dia-a-dia. Entdo para o levantamento e a coleta
desses dados e dessas informacdes foram utilizados questionarios e formularios no
carater de survey.

A pesquisa do tipo survey, de acordo com HAIR JR. Et al. (2005) Apud
MALHOTRA (2011) caracteriza-se por um tipo de pesquisa que envolve
guestionamento a um grande nimero de entrevistados e é indicado para a coleta de
dados primarios sobre comportamento, intencdes e atitudes, percepcdes, crencas,
caracteristicas demograficas de uma determinado grupo de pessoas que
representam uma populacdo. Em razao disso, esse método apresenta muitas
vantagens, uma delas é a de utilizar perguntas com alternativas de mdultipla escolha
com escalas de intensidade, reduzindo a variabilidade dos resultados o que se torna

um método mais confiavel.

5.2.1 Amostra

Conforme o objetivo do estudo, a definicAo do universo de pesquisa

contemplou uma amostra de individuos do sexo feminino que residem na cidade de
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Porto Alegre e Grande Porto Alegre e que sejam usuarias de produtos relativos a
moda feminina dentro do espaco do varejo online. Malhotra (2012, p. 270) descreve
0 que significa o0 universo de pesquisa, caracteriza que amostra € um subgrupo de
uma populacédo selecionado para participacao no estudo.

A selecdo dos individuos deste estudo foi feita pela amostragem né&o
probabilistica por conveniéncia. Malhotra (2012, p.275) define a amostragem por
conveniéncia como a técnica de amostragem nédo probabilistica que procura obter
uma amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais é
deixada a cargo do entrevistador. O critério utilizado neste estudo foi por
conveniéncia, efetuada com moradoras de Porto Alegre e da regido Metropolitana de
Porto Alegre.

A amostra foi concedida de 171 participantes, 0o que representou 167
mulheres e 4 homens, mas a quantidade de homens nao foi considerada em razao
de o publico masculino ndo ser o de maior influencia em compra de produtos de
moda feminina via comércio online para este estudo. Entdo a amostra foi composta
de 167 mulheres que ja tiveram alguma experiéncia de compra pela internet de

moda feminina.

5.2.2 Técnica de Coleta dos Dados

Para o questionario da pesquisa quantitativa, a coleta de dados foi realizada
de forma online, para poder ter uma abrangéncia maior de pessoas, cobrir areas
geograficamente mais amplas e minimizar erros de distor¢ao, pois as respostas sao
respondidas de forma anbnima em que ndo ha influéncia da entrevistadora,
propiciando maior liberdade e individualidade nas respostas. O questionario foi
enviado pela internet, realizado pela plataforma do Google Forms, que durou cerca
de 15 minutos para cada participante responder. O questionario contou com 52
afirmativas em que foi medido o grau de concordancia das consumidoras através da
escala likert, considerou-se (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)
ndo concordo nem discordo, (4) concordo parcialmente e (5) concordo
completamente; com questdes de multipla escolha a respeito da postura em relacao

a compra online, das preferéncias de compra; com perguntas em questdo de
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caracterizar e analisar o perfil pessoal e, também, o perfil das pessoas conectadas
na rede da internet.

Foi realizado um pré-teste com 5 mulheres representantes do publico-alvo,
com intuito de testar a composicdo do questionario e eliminar possiveis falhas. A
coleta de dados foi realizada no més de maio e inicio do més de junho de 2019 com
mulheres que compram ou ja compraram roupas ou acessorios pelo varejo online.
As respondentes realizaram o preenchimento do questionario de forma voluntaria e

andnima.

5.2.3 Processamento e Analise dos Dados

A anadlise dos dados tem como funcdo proporcionar o entendimento das
conclusdes da pesquisa através dos dados registrados e das informacfes descritas.
Kotler, Keller (2012, p.116) simplificam explicando que esta etapa quase final no
processo de pesquisa de marketing envolve tirar conclusdes a partir da tabulagéo
dos dados e do desenvolvimento de indicadores.

Os dados da pesquisa quantitativa foram obtidos através da plataforma do
Google Forms, apos foi tabulado a partir do Excel, para entdo ser processado no
software estatistico Statistical Package for Social Sciences for Windows (SPSS 22.0)
as analises da pesquisa.

A analise foi de modo descritivo através do apontamento dos elementos
obtidos nas entrevistas de modo a elencar caracteristicas e comportamentos das
consumidoras em gquestao deste trabalho. Para entender como funciona a avaliagao
dos dados foi realizado o cruzamento dos dados entre as variaveis propostas que

serdo observadas na préxima secao.

Para melhorar o entendimento do roteiro utilizado no método aplicado, sera

descrito a seguir na tabela 1:

Tabela 1 - Roteiro das pesquisas

18FASE: EXPLORATORIA-QUALITATIVA

Elaboracéo de um roteiro semiestruturado de entrevista
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Aplicacdo das entrevistas em profundidade com 10 mulheres

Andlise das entrevistas em profundidade

2°FASE: DESCRITIVA-QUANTITATIVA

Elaboracao do questionario

Aplicacdo de um pré-teste com 5 mulheres

Envio dos questionarios, coleta com total de 167 mulheres
Analise dos dados e Resultados

Concluséo e limitacGes da pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora

6 ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS

A analise de dados tem como funcdo relatar os dados registrados e as
informacdes descritas, dentro da pesquisa qualitativa e descritiva, proporcionando o
entendimento dos resultados obtidos. Essa parte do trabalho tem como finalidade
indicar e responder o problema de pesquisa e 0s objetivos citados, relacionando
com os dados obtidos através dos instrumentos de coleta, os questionarios

aplicados, para se chegar as conclusdes verificadas adiante.

6.1 ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A pesquisa em profundidade buscou como objetivo geral conhecer o
comportamento de consumidores de moda feminina de produtos de vestuarios e
acessorios comprados pela internet. Além disso, procurou-se o levantamento de
informacdes e o aprofundamento no tema deste estudo de comportamento dentro do
publico-alvo em questdo. Buscou-se entender como se d4 esse comportamento e
relatar comportamentos comuns que fossem de fundamental importancia para se
medir e analisar, identificando caracteristicas, atitudes e atributos relacionados com
esse consumo virtual.

Através do levantamento dessas informacles, foram observados pontos

relevantes a serem analisados e medidos dentro de da pesquisa quantitativa. Entéo,
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ao fazer a andlise da pesquisa em profundidade, partiu-se para a estruturacdo do
guestionario quantitativo. Por essa razdo, essas informacfes foram os dados
analisados nas entrevistas em profundidade para que se resultasse na estruturacéo

de 52 afirmativas dentro da pesquisa quantitativa.

6.2 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A partir do levantamento exploratério das entrevistas em profundidade, foram
aplicadas as entrevistas descritivo-quantitativas, de carater survey. Foram
levantados os dados com informacgcdes do perfil dos respondentes da amostra,
caracteristicas demogréficas, psicolégicas, culturais e sociais. Além disso, também
foram coletados dados comportamentais do processo de decisdo de compra online
de moda feminina, quais atitudes, motivacdes e atributos relacionados. Todos esses
dados serdo explicitados a seguir segundo o uso do processamento desses dados
no software estatistico Statistical Package for Social Sciences for Windows (SPSS
22.0).

6.2.1 Perfil

A amostra foi composta por 167 mulheres, todas as participantes do estudo
tem ou ja tiveram experiéncia de compra de itens de moda feminina pela internet. O
propésito foi captar o nimero maximo de mulheres, com a intencao de evidenciar as
diferencas entre o comportamento entre elas, durante o processo decisorio de
compra. O publico masculino ndo foi considerado na amostra deste estudo, uma vez
gue ndo apresentam expressividade de compra. Para fins de célculo do software
SPSS 22.0 foi considerado um intervalo de confianca de 95% para todos os calculos
subsequentes.

A faixa etaria das entrevistadas foi de 13 anos a 58 anos, a idade média foi de
29 anos, com um desvio padrédo de 8,8968. Diante desses dados, pode-se analisar

gue a amostra se constitui de um perfil de mulheres adultas.
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Tabela 2 - Frequéncia de idades

ldade
Estatistica Erro Padréo
Média 28,94 0,6885
95% Intervalo de Confianga para 27,581
Média
30,299
Desvio Padréo 8,8968

Fonte: Elaborada pela autora

O estado civil da amostra analisada percentualmente demonstrou que
solteiras sdo 41,3%, casadas/unido estavel sédo 32,9%, namorando sédo 24%, outro
1,8%. O representa certa independéncia de decisdo, uma vez que a maioria das

mulheres da amostra é solteira.

Tabela 3 - Frequéncia do estado civil

Estado Civil Frequéncia Porcentagem
Solteira 60 41,3
Casadal/uniao estavel 55 32,9
Namorando 40 24
Outro 3 1,8
Total 167 100

Fonte: Elaborada pela autora

A faixa de renda entre R$1997,00 a R$3992,00 € a mais observada dentro da
amostra, com 33,5%. O que segundo a ABEP (2008), que classifica a estratificacao
da classe social brasileira pelo novo critério brasileiro, pode-se estimar que um terco

das mulheres da amostra estivesse na classe C.

Tabela 4 - Frequéncia da renda familiar

Frequéncia Renda

o Frequéncia Porcentagem
familiar
Até R$998,00 3 1,7
R$999,00 a R$1996,00 12 7,1
R$1997,00 a R$3992,00 56 33,5

R$3993,00 a R$5988,00 35 20,9
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R$5989,00 a R$7984,00 28 16,7
Acima de R$7985,00 33 19,7
Total 167 100

Fonte: Elaborada pela autora

Para a atividade remunerada que cada uma das pesquisadas realiza,
observou-se que 80,2% trabalham em alguma atividade rentavel, 9% n&o exercem
nenhuma atividade remunerada, 7,8% fazem estagio e 3% outra atividade paralela.
O que representa um grande percentual, consequentemente, uma grande
expressividade de mulheres economicamente ativas, o que também é inferido pela a
idade das participantes que sdo mulheres adultas com a idade média de 29 anos,

muitas delas, muitas vezes, ja estdo no mercado de trabalho.

Tabela 5 - Frequéncia de atividade remunerada

Atividade Remunerada Frequéncia Porcentagem
Trabalho 134 80,2
Estagio 13 7,8

N&o realizo nenhuma atividade remunerada 15 9
Outra atividade 5 3

Total 167 100

Fonte: Elaborada pela autora

Em relac@o a escolaridade a maiorias das questionadas tem o ensino medio
superior incompleto com 43,1%, ensino superior completo 41,3%, ensino médio
completo 10,8%, mestrado 1,8%, ensino médio incompleto 1,2%, ensino
fundamental incompleto 1,2% e doutorado 0,6%. Isso demonstra que a maior parte

das componentes da amostra possui algum grau de instrucao de estudo.

Tabela 6 - Frequéncia da escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem
Ensino Fundamental Incompleto 2 1,2
Ensino Médio Incompleto 2 1,2
Ensino médio completo 18 10,8
Ensino Superior incompleto 72 43,1
Ensino Superior Completo 69 41,3

Mestrado 3 1,8
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Doutorado

1 0,6

Total

167 100

Fonte: Elaborada pela autora

Esse percentual alto de ensino superior incompleto justifica-se com a renda

familiar alta, que por consequéncia tem mais acesso e dominio da internet. Foi

observado que 25,7% das entrevistadas passam de 7 a 8 horas por dia conectado

na internet, 22,8% afirmaram estar sempre conectadas, e 20,4% de 5 a 6 horas.

Tabela 7 - Frequéncia de horas de uso da Internet

Horas de uso da Internet Frequéncia Porcentagem

Raramente 2 1,2
Sempre conectado 38 22,8
1 a2 horas por dia 4 2,4
3 a4 horas por dia 24 14,4
5 a6 horas por dia 34 20,4
7 a 8 horas por dia 22 13,2
8 horas ou mais por dia 43 25,7
Total 167 100

Fonte: Elaborada pela autora

6.2.2 Preferéncias das consumidoras no processo de compra

Quanto a preferéncia por artigos de moda feminina em primeiro lugar, com a

porcentagem de casos, ficaram roupas casuais com um total de 28,9%, logo apds,

em segundo lugar bolsas com 14,4%, em terceiro lugar roupas para festas 12,8%,

em quarto, roupas esportivas/fitness com 12,6%.

Tabela 8 - Artigos de Moda Feminina

Artigos

Respostas

N Porcentagem

Porcentagem de casos

Roupas casuais
Roupas sociais
Roupas festas

Roupas esportivas fithess 65

Fantasias

149 28,90% 89,20%
62 12,00% 37,10%
66 12,80% 39,50%
12,60% 38,90%

4 0,80% 2,40%
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Cintos 14 2,70% 8,40%
Bolsas 74 14,40% 44,30%
Sapatos 63 12,20% 37,70%
Outro artigo 18 3,50% 10,80%
Total 515 100,00% 308,40%

Fonte: Elaborada pela autora

Em relacdo ao atributo que cada consumidora leva em consideracédo na hora
da compra de acordo com a porcentagem de casos 0 preco foi considerado o de
maior relevancia com 30,6%, seguido em segundo lugar pela qualidade com 28,3%,

na terceira posicao a condi¢cdo de pagamento com 13,6%.

Tabela 9 - Atributos de Moda Feminina

. Respostas Porcentagem de
Atributos
N |Porcentagem | Casos

Preco 151 30,60% 90,40%
Qualidade 140 28,30% 83,80%
Reconhecimento marca 30 6,10% 18,00%
Condicéo pagamento 67 13,60% 40,10%
Atendimento site 13 2,60% 7,80%
Atmosfera site/experiéncia 21 4,30% 12,60%
Design do produto 49 9,90% 29,30%
Exclusividade dos produtos 20 4,00% 12,00%
Proximidade com o vendedor 1 0,20% 0,60%
Outro atributo levado em consideragdo na compra de > 0.40% 1,20%

umaroupa pelainternet

Total 494 100,00% 295,80%
Fonte: Elaborada pela autora

Ja a motivacdo de compra de artigos de moda feminina pela internet, a partir
da porcentagem de casos analisadas, foi deduzida que em primeiro lugar o maior
motivador é as promocdes e liquidacdes com 21,9%, em segundo plano é navegar
na internet e ver uma divulgacao atrativa 13,3%, em terceiro lugar esta a motivacao

em ter uma variedade de roupas para usar com 12,7% dos casos.

Tabela 10 - Motivacdo de Moda Feminina

Motivacao Respostas Porcentagem de casos
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N Porcentagem

Ver amigas com roupas bonitas 6 1,20% 3,60%
Navegar na internet ver divulgacéo atrativa 66 13,30% 39,50%
Ir a um evento especial 29 5,80% 17,40%
Ter variedade de roupas 63 12,70% 37,70%
Aumentar autoestima 38 7,60% 22,8%
Presentear 25 5,00% 15,00%
Demonstrar personalidade/estilo 32 6,40% 19,20%
Obter cupons de descontos 15 3,00% 9,00%
Gastar cupons de descontos 10 2,00% 6,00%
Plano fidelidade por acimulo de pontos 4 0,80% 2,40%
Promocgdes/Liquidagdes 109 21,90% 65,30%
Troca de estagcdo de ano 29 5,80% 17,40%
Propagandas canais comunicacgao 5 1,00% 3,00%
Imagens roupas e acessérios em redes sociais 12 2,40% 7,20%
Influenciadores digitais 16 3,20% 9,60%
E-commerce atrativo 15 3,00% 9,00%
Site com buscador Google que indique a roupa 4 0,80% 2,40%
Ficar moda 12 2,40% 7,20%
Outra motivacédo de compra 8 1,60% 4,80%
Total 498 100,00% 298,20%

Fonte: Elaborada pela autora

Como o estudo em questdo tratava de o ambiente da internet, era
interessante analisar qual o ambiente as mulheres usavam para se conectar, a
grande expressividade observou-se dentro da rede movel que representou 33,6%
dos casos. Porém, ndo se analisou a totalidade de horas desse uso, dentro da rede
moével em especial. Em segundo lugar analisou-se em casa, como o lugar que
usavam para se conectar a internet, com 32% dos casos, e em terceiro lugar o

trabalho com 21,8%, e em quarto lugar a universidade com 12,6%.

Tabela 11 - Lugar de acesso a internet

Respostas
Lugar que acessa internet Porcentagem de casos
N |Porcentagem
Casa 157 32,00% 94,00%
Trabalho 107 21,80% 64,10%

Universidade 62 12,60% 37,10%
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Movel 165 33,60% 98,80%

Total 491 100,00% 294,00%
Fonte: Elaborada pela autora

Também € interessante analisar ndo somente a compra inicial, mas também o
retorno dessas consumidoras, as motivacdes que levam a comprar novamente de
uma empresa, retornando ao site, uma vez que, ao retornar ao site isso possibilita a
fidelidade do cliente, tendo impacto positiva para a mesma empresa.

O principal motivo de retorno foi observado as promog¢des com 26,1% dos
casos, muito correlacionado com a motivacao de compra, tendo em vista 0 mesmo
motivo. Seguido, em segundo lugar, observado a disponibilidade para resolver
eventuais problemas com 25,9% dos casos. Apés, em terceiro lugar politica de

trocas confiavel com 12,7% dos casos.

Tabela 12 - Retornar ao Site

Retornar ao site da Respostas
Porcentagem
empresa para compras d
futuras N Porcentagem € Casos
Proximidade com
0 0,
empresa 55 10,40% 33,10%
Disponibilidade para
resolver eventuais 137 25,90% 82,50%
problemas
Cartdes de aniversario 7 1,30% 4,20%
Promocgdes 138 26,10% 83,10%
Contato Pés-venda 22 4,20% 13,30%
Politica de trocas
confiavel 67 12,70% 40,40%
Politica de Precos 46 8,70% 27,70%
Fidelizagéo da marca 34 6,40% 20,50%
Qualidade dos produtos 1 0,20% 0,60%
Outro motivo de retorno 22 4,20% 13,30%
529 100,00% 318,70%

Fonte: Elaborada pela autora

6.2.3 Anédlise descritiva

Para se analisar o comportamento de compra durante o processo decisorio
das consumidoras de moda feminina, referindo-se a vestuarios e acessorios, sera

descrito as analises dos dados obtidos mediante tabelas no software SPSS 22.0. Foi
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estruturado um total de 52 afirmativas, que foram avaliadas pelos respondentes do
guestionario numa escala de concordancia de 5 pontos (representando, 1-discordo
totalmente a 5-concordo totalmente), de acordo com a escala de Likert. Considerou-
se (1)Discordo totalmente, (2)Discordo parcialmente, (3)N&ao concordo nem discordo,
(4)Concordo parcialmente e (5)Concordo completamente. Essa escala foi essencial
para que se coletasse e os dados do nivel de concordancia, e as analises fossem
possiveis de serem processado no software.

A construgéo das 52 afirmativas dividiu-se em 13 atitudes de comportamento
de compra com relacdo a vestuarios e acessorios pela internet, que sao as
seguintes: Marca, Fatores culturais, Fatores sociais, Fatores pessoais, Fatores
psicolégicos, Layout do site ou aplicativo, Preco, Condicdo de pagamento,
Atendimento, Confianca, Processo de compra, Tempo de entrega e os Canais de
comunicacao.

Foram relatadas essas 13 etapas das afirmativas, para que se pudessem
avaliar os graus de concordancia e discordancia em relagdo a amostra composta
desse estudo.

Logo abaixo, a tabela 13 € apresentada, em que € descrito as 52 atitudes das

consumidoras entrevistadas com relagdo ao consumo de moda feminina no mercado

online.
Tabela 13 - Afirmativas das consumidoras de moda online frente a atitudes de
comportamento.

wear B
Questionamento das atitudes do comportamento a o
Al. Sempre compro roupas e acessorios pela internet na mesma empresa. 2,311 1,146
A2. Prefiro compra pela internet em aplicativos da marca. 2,527 1,26
A3. Gosto de comprar roupas e acessorios em empresas com marcas famosas. 2,677 1,267
A4. A minha profisséo influencia a maneira de como consumo artigo de moda feminina. 2,743 1,439
A5. As mudancas na minha vida (casamento, mudanc¢as no emprego, nascimento de filho, 312 1,476

troca de residéncia e outros) mudam o meu interesse de compra artigos de moda feminina.

A6. Gasto em artigos de vestuarios e acessorios além do que ganha apenas para demonstrar 1485 0.937
poder e status. ' '

A7. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio pela internet consulto pessoas, amigos,

o 2,545 1,43
familiares outros.

A8. Leio comentérios feedback de outros compradores. 4,156 1,119

A9. Sou inspirada por algum idolo ou outras pessoas que admiram para comprar artigos de

moda feminina pela internet. 221 1357

A10. A roupa e acessorios é uma forma de mostrar a minha personalidade e estilo de vida. 3,491 1,384

A11. Quando desejo uma roupa ou acessorios ja tenho em mente onde compra-la pela

internet. 2,994 1,356

A12. Costumo comprar roupas e acessorios por impulso. 2,311 1,256
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A13. Gosto de sentir o toque do tecido da roupa. 3,377 1,365
Al4. Compro roupas e acessorios via e-comerce para embelezamento. 294 1,334
A15. A roupa e acessorios que eu compro pela internet reflete a minha imagem. 3,228 1,347
A16. Eu frequentemente faco compras planejadas. 3,246 1,315
Al7. Eu sou uma pessoa que dispdem de pouco tempo para comprar. 2,892 1,353
A18. Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim. 3,287 1,304
A19. Gosto da comodidade de comprar pela internet. 3,677 1,286
A20. Compro o primeiro item que aparece na pagina do site. 1,222 0,634
A21. Olho todos os produtos do site para depois finalizar a compra. 3,922 1,222
A22. Aﬁ qrganizagéo dos produtos no site me influencia a comprar artigos de moda. feminina e 3383 1,343
acessorios.

A23. Quando h& uma promoc¢éo de um produto num site me estimula a comprar o produto. 3,79 1,222
A24. Compro o produto pelo preco. 3,431 1,185
A25. Comparo pre¢os e produtos. 4,126 1,136
A26. Acho mais barato os produtos pela internet. 3,82 1,179
A27. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio comparo a oferta de varios sites. 3,737 1,233
A28. Costumo pagar pelas roupas e acessorios a vista. 3,09 1,418
A29. Prefiro pagar pelas roupas e acessorios a prazo. 2,611 1,426
A30. Se o desconto a vista for vantajoso, prefiro pagar desta forma. 4,072 1,23
A31. Se nao houver juros no pagamento parcelado no cartdo de crédito, prefiro pagar desta 318 1441
fAOSr‘rZYTaC':onsidero o] atendiment'o_do site para sanar eventuais dividas e é essencial para finalizar 3509 1317
a compra de roupas e acessorios pela internet. ' '
A33. Prefiro o atendimento personalizado e pratico dos atendentes do site. 3,09 1,256
A34. Gosto de personalizagdo em sites. 3,24 1,276
A35. Sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido. 4,186 1,085
A36. Nao me sinto segura em comprar roupas e acessorios pela internet. 2,168 1,139
A37. Prefiro comprar roupas e acessorios pela internet. 2,281 1,145
A38. Prefiro comprar pela internet em sites de e-commerce. 2,754 1,287
A39. Procuro comprar na internet diferentes pecgas que nédo sédo encontrados em lojas fisicas. 3,545 1,25
A40. C,:a}so esteja pgs_sando por dificuldades financeiras deixo a compra de artigos de 4054 1354
vestuarios e acessorios pela internet em segundo plano. ’ ’
A41. Nao faz diferenga onde vou comprar e sim a peca ou produto em si. 3,251 1,334
A42.' Comprar pela internet sem experimentar a roupa é um fator relevante para eu ndo 3371 1515
finalizar a compra. ' '
A43. Nao gosto de comprar roupas pela internet. 2,275 1,421
A44. Nao gosto de esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet. 2,719 1,353
A45. Nao me importo por esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet. 2,94 1,4
A46. Gosto de receber as roupas e 0s acessorios em casa via transportadora ou correios. 3,587 1,291
A47. Nao gosto de ter de gastar tempo levantando informag¢8es do produto. 2,443 1,32
A48. Acho importante poder comprar sem ter de sair de casa. 3,491 1,317
A49. Se ndo cobrar o frete, compro. 3,293 1,309
A50. Gosto de receber informacdes de produtos em meu perfil nas redes sociais. 2,731 1,458
A51. Sou atraida por anincios em redes sociais. 2,898 1,338
A52. Sou atraida por divulgac&o de influencers em rede sociais. 2,665 1,387

Fonte: Elaborada pela autora
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O resultado da tabela 13 é observado que maior média foi com a afirmativa
“sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido” (A35). Ou seja, 0
grau de concordancia foi mais alto. Com média de 4,186 e desvio padrdo de 1,085.

A menor média foi “compro o primeiro item que aparece na pagina” (A20),
média de 1,222, e desvio padréo de 0,634. Logo, teve menor grau de concordancia.

Para analisar se ha diferencas estatisticas entre as afirmativas dentro da

amostra, usou-se a andlise de variancia (ANOVA).

6.3 ANOVA

O teste de ANOVA ou Analise de Variancia € um procedimento estatistico.
Segundo, Malhotra (2012, p. 347) € uma técnica estatistica usada quando ha duas
ou mais amostras independentes. A analise de variancia de um fator (ANOVA de um
fator) para mais de duas amostras. Assim, é possivel analisar os efeitos de uma
variavel dependente sobre variaveis independentes, identificando o efeito da variavel
sobre grupo de atitudes, se difere ou se sdo semelhantes entre si, com base nas
médias obtidas.

Considerou-se a construcao de 52 afirmativas de atitudes de comportamentos
das consumidoras da amostra, considerou-se na amostra mulheres que ja
compraram algum artigo de moda feminina pela internet. Essas 52 sentencas foram
divididas em 13 subgrupos de atitudes de comportamentos principais que foram:
Marca, Fatores culturais, Fatores sociais, Fatores pessoais, Fatores psicologicos,
Layout do site ou aplicativo, Preco, Condicdo de pagamento, Atendimento,
Confianga, Processo de compra, Tempo de entrega e os Canais de comunicacao.
Isso foi realizado para melhorar o entendimento do comportamento da amostra, e
melhorar a andlise dos dados obtidos.

Para verificar, entdo, se realmente o desempenho do comportamento de cada
consumidora variou de acordo com as 13 atitudes elencadas, se faz necessaria a
utilizac&o de teste estatistico, que além de considerar a média dos comportamentos,
leva também em conta a variacao das atitudes. Para fins de andlise, nesta pesquisa,

o0 teste estatistico que melhor atende os pré-requisitos de calculo é a ANOVA.
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Para calcular a ANOVA é necesséario atender alguns pré-requisitos das
variaveis que sao: primeiro foi realizado o teste de normalidade de dados para cada
variavel independente, e segundo o teste da homogeneidade através do teste de
Levene (sig>0,05). A variavel independente deveria atender um desses dois pré-
requisitos para ter validade em se medir a variavel através da ANOVA. Foi
considerado o nivel de significancia de 0,05 (p<0,05), para que se notasse que ha

diferencas entre as médias dos grupos das atitudes em questéao.

6.3.1 Renda

Foi usado como variavel independente (ou fator) a renda e as outras variaveis
52 dependentes para observar a diferenca de médias significativas. As variaveis
marca (A3), fatores culturais (A5), fatores pessoais (A19), layout do site aplicativo

(A22) e canais comunicacédo (A51) foram as significativas.

6.3.1.1 Renda versus Marca

Ha diferenca de percepcéo do atributo marca. As clientes com a renda maior
estipulada acima de R$7.985,00 tem preferéncia em comprar roupas e acessorios
em empresas com marcas famosas (A3). Porém as mulheres que tem a renda entre

R$999,00 a 1.996,00 sao as que dao menos preferéncia a marca famosas.

Tabela 14 - Renda familiar x Marca

Marca -2 (A3) Gosto

de comprarroupas e i ps  R$999,00 R$1.997,00a R$3.993,00a R$5.989,00a Acima de

acessoOrios em Sig.
empresas com 998,00 a1.996,00 R$3.992,00 R$5.988,00 R$7.984,00 R$7.985,00
marcas famosas
Média 2,333 2,111 2,519 2,394 3,042 3,257 ,007

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.1.2 Renda familiar versus fatores culturais
Existe uma diferenca de percepc¢éo de atitude em relacdo a fatores culturais
com relacdo a renda familiar. As clientes com a renda familiar acima de R$7.985,00

tem relacdo com a variavel (A5) - as mudancas na minha vida (casamento,
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mudangas no emprego, nascimento de filho, troca de residéncia e outros) mudam o
meu interesse de compra artigos de moda feminina. Cada fase da vida, segundo
tracos culturais da sociedade em que esta inserida afeta de maior forma nessa faixa
de renda maior. Porém as mulheres que tem a renda Até R$999,00 mudam menos o

interesse em comprar artigos de moda feminina, de acordo com as fases na vida.

Tabela 15 - Renda x Fatores culturais

(A5)Fatores Culturais -
As mudang¢as na minha
vida (casamento,

mudang¢as no emprego, R$999,00 R$1.997,00 R$3.993,00 R$5.989,00

nascimento de filho, g‘;% gﬁ a a a R’;(;mgg;jgo Sig.
troca de residéncia e ’ 1.996,00 R$3.992,00 R%$5.988,00 R$7.984,00 ) ’
outros) mudam o meu
interesse de compra
artigos de moda feminina
Média 2,000 2,944 3,204 2,455 3,542 3,514 ,018

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.1.3 Renda familiar versus comodidade

E possivel notar uma diferenca nas médias das variaveis das atitudes de
comodidade, dentro dos fatores pessoais, com relacdo a renda familiar. As clientes
com a renda familiar entre R$5.989,00 a R$7.984,00 tem percepcédo significativa
com a (Al19) - gosto da comodidade de comprar pela internet. O fator pessoal da
comodidade afeta com maior importancia nessa faixa de renda. Contudo, as

mulheres que tem a renda até R$999,00 ddo menos importancia para a comodidade.

Tabela 16 - Renda familiar x Fator pessoal

Fator pessoal —

éﬁﬁgﬁgﬁf&%gi Até R$ Rssgg\stanOa R$1.997,00a RS3.00300a RS5.989.00a Acmade o
Comorar pela 998,00 "Toori® R$3.992,00 R$5.98300 R$7.984,00 RS$7.985,00
internet
Média 4,000 2,889 3,722 3,424 4,042 3971 032

Fonte: Elaborada pela autora
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6.3.1.4 Renda familiar versus Layout do site ou aplicativo

Quanto ao layout do site ou aplicativo, é demonstrado que ha uma relacéo
entre essa variavel e a renda familiar das consumidoras entre R$5.989,00 a
R$7.984,00, demonstrando maior relevancia com o Layout do site ou aplicativo, que
€ (A22) - a organizacdo dos produtos no site me influencia a comprar artigos de
moda feminina e acessorios. No entanto, as mulheres que tem a renda até R$999,00
dado menos importancia a organizacao dos produtos dentro do site ou aplicativo para

efetuar compras pela internet.

Tabela 17 - Renda familiar x Layout Site ou Aplicativo

Layout Site ou
aplicativo- (A22) A

organizagdo dos Até R$1.997,00 R$3.993,00 R$5.989,00

produtos no site me 'S‘;% Igg R$999,00 a a a R’;(;'rggf)dgo Sig.
influencia a comprar ’ a1.996,00 R$3.992,00 R$5.988,00 R$7.984,00 T
artigos de moda
feminina e acessorios
Média 2,667 3,167 3,370 2,848 3,875 3,743 ,029

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.1.5 Renda familiar versus Redes Sociais

Em razdo das redes sociais, dentro da atitude dos canais de comunicacao, é
verificado que a renda familiar ha diferenca de percepcdo com o vinculo das redes
sociais. As consumidoras com a renda estipulada entre R$5.989,00 a R$7.984,00
sdo as mais atraidas por anuncios em redes sociais (A51). Porém as mulheres que
tem a renda até R$999,00 sdo menos atraidas pelas redes sociais, dentro dos

canais de comunicacao.

Tabela 18 - Renda familiar x Canais de Comunicacéo

Canais de
comunicagao - ) Até R$1.997,00 R$3.993,00 R$5.989,00 .
P Até R$ Acima de .
(A51) Sou atraida 998,00 R$999,00 a a a R$7.985,00 Sig.

por anliincios em
redes sociais

a1.996,00 R$3.992,00 R$5.988,00 R%$7.984,00
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Média 1,667 2,667 2,815 2,273 3,750 3,257 ,000223

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.2 Escolaridade

Foram observadas diferencas de percepcdo na escolaridade das
consumidoras em compara¢do com as meédias do processo decisério (A40) e no
tempo de entrega (A46).

6.3.2.1 Escolaridade versus processo decisorio

Em questdao das dificuldades financeiras, dentro do fator do processo
decisoério, € analisado que a escolaridade tem diferenca de percepcéao da atitude. As
consumidoras com escolaridade do ensino superior completo sdo as que mais
desistem na compra de artigos de moda feminina caso esteja passando por
dificuldades financeiras (A40), deixando para segundo plano a compra pela internet
de artigos de vestuarios e acessorio. As consumidoras que tem ensino fundamental
incompleto, na média, sdo as que menos deixam em segundo plano a compra de

artigos de moda feminina, caso esteja passando por dificuldades financeiras.

Tabela 19 - Escolaridade x Processo Decisoério

Processo
decisério (A40)
Caso esteja
passando por
dificuldades
financeiras Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino
deixo a compra Fundamental Médio Médio Superior  Superior Mestrado Doutorado Sig.
de artigos de Incompleto  Incompleto Incompleto Incompleto Completo
vestuarios e
acessorios
pelainternet
em segundo
plano

Média 1,500 4,000 3,333 4,222 4,188 3,667 2,000 ,009

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.2.2 Escolaridade versus tempo de entrega
Nota-se que o tempo de entrega tem percepcao sobre a escolaridade das

consumidoras. As consumidoras com escolaridade do ensino superior incompleto
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sdo as que mais gostam de receber as roupas e 0s acessoOrios em casa via
transportadora ou correios (A46).

As consumidoras que tem ensino fundamental incompleto, na média, séo as
gue menos gostam de receber as roupas e 0s acessOrios em casa via

transportadora ou correios.

Tabela 20 - Escolaridade x Tempo de entrega

Tempo de
entrega (A46)
Gosto de
receber as Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino
roupas e 0s Fundamental Médio Médio Superior  Superior Mestrado Doutorado Sig.
acessorios em Incompleto  Incompleto Completo Incompleto Completo
casavia
transportadora
ou correios

Média 1,000 2,500 3,056 3,750 3,725 2,667 2,000 ,006

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.3 Estado Civil

Foram verificadas diferencas de percep¢do no estado civil das consumidoras
em comparacao com as médias de fator psicoldgico (A10), preco (A23) e (A24), e no
tempo de entrega (A44).

6.3.3.1 Estado Civil x Fator Psicolégico

O fator psicolégico tem percepcéo sobre o estado civil das consumidoras. As
consumidoras solteiras, na média, sdo as que mais relatam que a roupa e 0S
acessorios é uma forma de mostrar a minha personalidade e estilo de vida (A10).
As consumidoras com outro tipo de relacionamento, na média, sdo as que menos
relatam que a roupa e o0s acessorios € uma forma de mostrar a minha personalidade

e estilo de vida.
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Tabela 21 - Estado Civil x Fatores Psicolégicos

Fatores Psicoldgicos (A10) Aroupae Outro tipo de

acessorios € uma forma de mostrar a minha Solteiro Casado Namorando relacionamento Sig.
personalidade e estilo de vida
Média 3,667 3,091 3,775 3,000 ,049

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.3.2 Estado Civil x Pre¢o

O preco tem relagdo com o estado civil das consumidoras. As mulheres
namorando, na média, quando ha uma promoc¢do de um produto num site me
estimula a comprar o produto (A23) sdo as mais estimuladas. As consumidoras com
outro tipo de relacionamento, na média, sdo as que menos compram em promoc¢des

nos sites.

Tabela 22 - Estado Civil x Preco

Preco (A23) Quando ha uma promocao de Outro tipo de

um produto num site me estimula a Solteiro Casado Namorando : Sig
comprar o produto relacionamento
Média 3,986 3,345 4,150 2,667 ,001

Fonte: Elaborada pela autora

Fonte: Elaborada pela autora

O preco também tem percepcdo com o estado civil das consumidoras. As
consumidoras solteiras, na média, sdo as mais estimuladas para comprar o produto
pelo preco (A24). As mulheres casadas, na média, sGo as menos propensas para

comprar o produto pelo preco.
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Tabela 23 - Estado Civil x Prego

Preco (A24)Compro o produto pelo Solteiro  Casado Namorando Qutro tipo de

preco relacionamento Sig

Média 3,696 2,982 3,625 3,000 ,004

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.3.3 Estado Civil x Tempo de entrega

O tempo de entrega também tem relevancia com o estado civil das
consumidoras. As mulheres solteiras, na média, sdo as que mais propensas a hao
gostarem de esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet. As
mulheres com outro tipo de relacionamento, na média, Sdo as menos propensas a

nao gostarem de esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet.

Tabela 24 - Estado Civil x Tempo de Entrega

Tempo de entrega (A44)- Nao gosto de Outro tipo de

esperar a entrega por mercadorias Solteiro Casado  Namorando : Sig
compradas pela internet relacionamento
Média 3,029 2,309 2,750 2,667 ,032

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.4 Renda extra

Foram observadas diferencas de percepcao na renda extra (que € o dinheiro
da renda mensal individual, em média, que sobra para realizar compras extras,
desconsiderando o gasto em moradia, alimentacdo e contas obrigatérias das
consumidoras) em comparacdo com as meédias de confianca (A36), processo
decisorio (A37) e (A38), e nos canais de comunicacdo (A50).
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6.3.4.1 Renda extra x confianga

A confianca tem percepcdo com a renda extra das consumidoras. As
mulheres com renda extra de até R$100,00, na média, sdo as que mais sao
propensas a ndo se sentirem seguras em comprar roupas e acessorios pela internet
(A36). As entrevistadas com renda extra de entre R$301,00 e R$400,00, na média,
sdo as que menos relatam de ndo se sentem seguras em comprar roupas e

acessorios pela internet (A36).

Tabela 25 - Renda Extra x Confianga

Confianca (A36) Ndo me

sinto segura em comprar Até Entre Entre Entre Acima de
roupas gacessérios Sela R$100,00 R$101,00 e R$201,00 e R$301,00 e R$401,00 Sig
. ’ R$200,00 R$300,00 R$400,00 ’
internet
Média 3,077 2,313 2,088 1,848 2,130 ,024

Fonte: Elaborada pela autora

6.3.4.2 Renda Extra x processo decisorio

O processo decisorio tem caracterizacdo com a renda extra das
consumidoras. As mulheres com renda extra entre R$301,00 e R$400,00, na média,
sdo as que mais preferem comprar roupas e acessorios pela internet (A37). As
consumidoras com renda extra de até R$100,00, na média, sdo as que menos

preferem comprar roupas e acessorios pela internet.

Tabela 26 - Renda Extra x Processo Decisorio

Processo decisorio (A37) Entre Entre Entre

Prefiro comprar roupas e R$fgg 00 R$101,00 e R$201,00 e R$301,00 e Q;ZB?L gg Sig
acessorios pela internet ' R$200,00 R$300,00 R$400,00 '
Média 1,538 2,188 2,088 2,606 2,407 ,030

Fonte: Elaborada pela autora
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6.3.4.3 Renda extra x redes sociais

As redes sociais como a atitude, dentro dos canais de comunicagao, tem
perspectiva com a renda extra das consumidoras. As mulheres com renda extra
entre R$301,00 e R$400,00, na média, sdo as que mais gostam de receber
informagdes de produtos em meu perfil nas redes sociais. As consumidoras com
renda extra de até R$100,00, na média, sdo as que menos gostam de receber

informacdes de produtos em meu perfil nas redes sociais.

Tabela 27 - Renda Extra x Canais de Comunicac¢éo

Canais de comunicacgéo (A50) Entre Entre Entre

Gosto de receber informacges Até Acima de

R$101,00e R$201,00e R$301,00e Sig

de produtos em meu perfil nas  R$100,00 R$401,00
redes sociais R$200,00 R$300,00 R$400,00
Média 1,846 3,125 2,294 3,030 2,759 ,014

Fonte: Elaborada pela autora

6.4 REGRESSAO LINEAR

Para a andlise das atitudes do comportamento referente a variavel idade,
observou-que a idade é uma variavel de razdo. Por causa disso, € possivel realizar a
técnica estatistica da regressao linear. Para isso, as atitudes das mulheres foram
individualmente analisadas como varidvel dependente e a idade como variavel
independente. Para a validade dos dados considerou-se o nivel de significancia de
sig<0,05.

Para analises de regressao verifica-se na tabela seguinte:

Tabela 28 - Regressdao Linear

Atitudes de comportamento B Sig
A7. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio pela internet consulto pessoas, amigos,

I, -0,038 0,002
familiares outros.
A9. Sou inspirada por algum idolo ou outras pessoas que admiram para comprar artigos de 0028 0018

moda feminina pela internet.
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Al12. Costumo comprar roupas e acessorios por impulso. -0,022 0,041
A15. A roupa e acessorios que eu compro pela internet reflete a minha imagem. -0,029 0,014
Al7. Eu sou uma pessoa que dispdem de pouco tempo para comprar. 0,023 0,048
A21. Olho todos os produtos do site para depois finalizar a compra. -0,027 0,01
A22. A organizacéo dos produtos no site me influencia a comprar artigos de moda feminina e 20027 0021
acessorios. , ;
A23. Quando h& uma promocao de um produto num site me estimula a comprar o produto. -0,042 O
A24. Compro o produto pelo preco. -0,035 0,001
A26. Acho mais barato os produtos pela internet. -0,023 0,023
A27. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio comparo a oferta de varios sites. -0,024 0,024
A30. Se o desconto a vista for vantajoso, prefiro pagar desta forma. -0,025 0,019
A34. Gosto de personalizagdo em sites. -0,027 0,014
A35. Sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido. -0,039 O
A39. Procuro comprar na internet diferentes pecas que ndo séo encontrados em lojas fisicas. -0,026 0,018
A44. Nao gosto de esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet. -0,03 0,012
A46. Gosto de receber as roupas e 0s acessérios em casa via transportadora ou correios. -0,024 0,032
A51. Sou atraida por antlincios em redes sociais. -0,028 0,017
A52. Sou atraida por divulgacéo de influencers em rede sociais. -0,033 0,006

Fonte: Elaborada pela autora

Ao analisar os dados na tabela, observa-se que a variavel idade (variavel

independente) € possivel de ser validadas na regressdo em relagdo as atitudes
listadas na tabela 28 frente ao comportamento das mulheres de moda feminina pela
internet (variaveis dependentes).

O “B” na tabela indica a intensidade da influéncia, com sig<0,05.quanto maior
o valor do “B”, mais a idade influencia as atitudes de comportamento. Pode-se
verificar que a atitude referente a (A17) “eu sou uma pessoa que dispdem de pouco
tempo para compra”’, tem o0 maior B, que € igual a 0,023, mostrou-se com uma
influéncia positiva.

A regressdo linear mostrou que as idades das consumidoras estédo
influenciando na disponibilidade tempo para compra. H4& um grau desse fator
pessoal do tempo maior. Ou seja, quanto mais velha é a respondente, mais ela

concorda com a afirmacéo em questao.
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O “B”, com sig<0,05, quanto menor o valor do “B”, menos a idade influencia
as atitudes de comportamento. Pode-se verificar que a atitude referente a (A35)
“Sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido”, tem o menor “B” da
tabela, que é igual a -,039, revela-se com uma influéncia negativa. Quanto mais
velha a respondente da questdo menor é o grau de concordancia. Ao comparar o “B”
das variaveis dependentes da tabela, a influéncia da idade com A35 é prevista, mas

€ a de menor grau, comparando com as outras variaveis dependentes da tabela.

7.CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou analisar o0 comportamento das consumidoras de
moda feminina referindo-se a roupas e acessorios comprados pela internet. Para
reforcar a ideia ja desenvolvida nessa pesquisa Malhotra (2012, p.38) faz a
explanagdo de que o0 estudo do comportamento do consumidor procura
compreender e prever as reacdes dos consumidores com base em caracteristicas
especifica de um individuo. Assim, este estudo teve o objetivo geral de entender e
compreender como ocorrem as atitudes e o comportamento das consumidoras
digitais de moda feminina. Para isso, esse processo de consumo online foi avaliado
através de pesquisa quantitativa.

Foi desenvolvida a metodologia proposta, com a finalidade de atingir os
objetivos da pesquisa, tanto o geral, quanto o especifico. Ao construir esse estudo
partiu-se da analise do embasamento tedrico da revisdo da bibliografia, para analisar
estudos de autores que ja investigaram sobre o assunto. A partir disso foi realizada
uma pesquisa qualitativa e outra quantitativa para analisar os dados obtidos.

Com a analise desses dados, é possivel entender como ocorre esse
comportamento das consumidoras de moda feminina por meio do comércio digital. A
amostra do estudo conteve com 167 mulheres. Na maioria delas, mulheres adultas
com idade média em torno de 29 anos e com ensino superior incompleto. Nota-se
gue essas mulheres possuem certo grau de instrucdo, jA que a maioria possui
ensino superior incompleto e como um pré-requisito para o0 ensino superior é ter o

ensino médio concluido. Ou seja, sdo mulheres com conhecimento avangado e isso
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€ relacionado também com a idade média de 29 anos. Para essa faixa de idade
muitos casos de mulheres que estdo estudando ou terminando cursos superiores.

A renda familiar das entrevistadas com maior volume de casos, em
percentual, referiu-se a faixa de valores entre R$1997,00 a R$3992,00. Grande parte
das entrevistadas exerce atividade remunerada, referindo-se a trabalho e pertence a
classe C. Foi considerado para estudo as consumidoras da regido de Porto Alegre e
Regido metropolitana de Porto Alegre.

Observou-se que a amostra foi de mulheres altamente conectadas a internet
em diversos locais de redes, tais como, a rede moével, a doméstica, a do trabalho ou
da universidade. Isso remete ao fato de que as mulheres que consomem produtos
pela internet representam ter alta conectividade na internet, tendo em vista que as
porcentagens dos lugares em que elas se conectam com a internet foram altamente
representativas.

No que se refere aos artigos que as consumidoras mais compram pela
internet, destacaram-se roupas casuais com um total de 28,9%, bolsas com 14,4%,
roupas para festas 12,8%, e roupas esportivas/fitness com 12,6%. O pre¢co, com
30,6%, foi atributo mais citado pelas consumidoras digitais, seguido pela qualidade,
com 28,3% e, com 13,6% a condi¢cdo de pagamento. Dessa forma, o preco € um
atributo importante para as empresas que ofertam artigos de moda feminina via
varejo online, pois foi um atributo de grande expressividade entre as consumidoras
pesquisadas. Por esse motivo, as empresas de comércio virtual devem trabalhar
com precos menores em comparagdo com as empresas de moda feminina que
atendem no comércio fisico, visto que o preco pode ser um atrativo para as
mulheres comprarem produtos de moda feminina pela internet. No entanto, o preco
esta atrelado a qualidade, que foi o segundo atributo mais citado, ndo basta o
produto sO ter o preco mais baixo, deve ser também de qualidade.

O atributo preco também esta relacionado com a motivacdo de compra de
artigos de moda feminina pela internet. Foi deduzido que em primeiro lugar o maior
motivador é as promocdes e liquidacdes com 21,9%, nota-se que também é um
dado interessante para as empresas no meio digital. Essas empresas que vendem
pela plataforma online devem dar importancia ao requisito de trabalharem com
promocdes e liquidagdo para captar consumidoras, uma vez que esse dado teve

relevancia na motivacao das consumidoras na amostra estudada.
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Ao analisar todas as afirmativas frente as atitudes de comportamento do
consumidor, hd um grau de concordancia maior com a afirmativa “sinto-me mais
confortavel para comprar em um site conhecido” (A35). Em comparagao, ha um
menor grau de concordancia com a sentenga “compro o primeiro item que aparece
na pagina” (A20). ltens de fundamental importancia para as empresas atuantes no
mercado de varejo virtual. E importante dar atencéo ao fato de que as empresas do
meio digital devem trabalhar o seu reconhecimento da empresa dentro da esfera
online. Ou seja, tornar-se uma empresa de conhecimento no imaginario da
consumidora digital. Ndo sO6 esse reconhecimento perante as consumidoras €
importante, mas também trabalhar dentro da plataforma do site. Para chamar a
atencdo da consumidora dentro do site, sdo necessarios diversos itens, uma vez que
a consumidora ndo compra o primeiro item que aparece no site, segundo a analise
desta pesquisa.

Fez-se uma analise de regressao linear, cruzando a idade com as afirmativas
das atitudes do comportamento das consumidoras. Teve influéncia positiva, com
relacdo ao resultado da regresséo, a afirmativa que se referia a (A17) “eu sou uma
pessoa que dispde de pouco tempo para compra”. Ou seja, quanto mais idade, mais
a mulher dispde de pouco tempo para comprar. Em virtude disso, pode-se inferir que
as mulheres com mais idade, muitas vezes, sdo mulheres com mais tarefas,
considerando o limite de idade das mulheres pesquisadas com relacdo a amostra
deste estudo de 58 anos. Geralmente, essas mulheres com mais idade tem filhos,
trabalham e cuidam das tarefas da casa, restando pouco tempo para fazer compras
de artigos de moda feminina, por exemplo.

Esse € um fator interessante para as empresas de moda feminina analisarem.
Se a empresa de moda feminina quer trabalhar com um publico-alvo de mulheres
adultas mais velhas, € interessante trabalhar na plataforma de comércio digital, uma
vez que o fato dessas mulheres adultas disporem de menos tempo para comprar, a
compra pela internet pode ser considerada uma oportunidade. Logo, é um acesso
mais facil para comprarem, visto que nao precisa sair de casa ou ir até a loja fisica,
para comprar um produto, basta estar conectado a internet comprar via varejo
online. Também, dentro da regressao linear, comparando as idades com as
afirmativas, verificou-se quanto mais idade tem a respondente da questdo (A35)
“sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido” menor € o grau de

concordancia.
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Dentro da analise da ANOVA é interessante relatar que com relagédo a renda,
as clientes com a renda maior estipulada acima de R$7.985,00 tem preferéncia em
comprar roupas e acessorios em empresas com marcas famosas. Acredita-se que
as consumidoras, na medida em que passarem a ter mais renda, mas consumem
artigos de moda feminina de marcas famosa, muito relacionada a realidade de
mercado observada. Quanto mais renda a pessoa tem, mais esta disposta a
consumir artigos de marcas famosas, tendo em vista que produtos de marca sao
bens mais exclusivos e, geralmente, tem precos mais altos.

Existe uma diferenca de percepc¢éo de atitude em relacao a fatores culturais
(A5) com relacdo a renda familiar. Pode-se assumir que pessoas com menos renda
ndo mudam a forma que se vestem, geralmente, em questdo de assumir um
comportamento padrao de compra. Isso pode ser relacionado por ter menos renda
disponivel para comprar artigos de bens supérfluos.

Ao analisar fatores pessoais com renda, as consumidoras com mais renda
gostam da comodidade de comprar pela internet (A19). Assim, as empresas com
venda online, poderiam criar estratégias a fim de estimular o consumo de moda
feminina virtual, para que se captassem essas consumidoras com mais renda, ja que
o fator comodidade é relevante.

E importante ressaltar o fator renda com o layout do site ou aplicativo.
Mulheres com mais renda tendem reparar na disposicédo dos produtos no site (A22),
0 que tem influéncia na compra. Quanto as redes sociais, as mulheres com mais
renda, também, sdo mais atraidas por anuncios em redes sociais (A51). E
interessante para as consumidoras ter acesso a uma plataforma do site com um
layout que seja facil, simples e atrativo, juntamente, com o perfil da rede social da
marca seja fortemente atraente.

JA ao comprar a variavel escolaridade, em questdo das dificuldades
financeiras, dentro do fator do processo decisério, as consumidoras com
escolaridade do ensino superior completo sdo as que mais desistem na compra de
artigos de moda feminina caso esteja passando por dificuldades financeiras (A40). O
gue € possivel interpretar que as mulheres com grau de instru¢do escolar maior tem
maior racionalidade na compra de moda feminina, em virtude de desistirem da
compra, se estiverem com dificuldades financeiras. Para as empresas que ofertam
esses artigos femininos pode ser negativo, mas, com o0 objetivo de diminuir essa

percepcao de gasto financeiro pelas consumidoras, sugere-se que as empresas de
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artigos de moda feminina devam trabalhar com meios de promocgoes, planos de
fidelidade, cupons de descontos, para estimular a diminuicdo da sensacdo das
consumidoras de perda financeira.

As consumidoras com escolaridade do ensino superior incompleto sao as que
mais gostam de receber as roupas e 0s acessorios em casa via transportadora ou
correios (A46). Esse tipo de comportamento muito relacionado com a fase da
consumidora, pois, muitas vezes, elas trabalham, estudam e realizam outras
atividades paralelamente. Esse fator pode ser uma oportunidade para as empresas
de moda feminina focarem em mulheres com escolaridade.

As consumidoras solteiras, na média, sdo as que mais relatam que a roupa e
0s acessorios € uma forma de mostrar a minha personalidade e estilo de vida (A10).
Essas consumidoras tem uma tendéncia de ser um publico-alvo que deseje artigos
de moda femininas mais marcantes. Ou seja, roupas e acessorios que despertem as
suas caracteristicas. Para isso, se faz necessario pesquisar e analisar como se da
esse fator de estilo de vida em relacdo a roupas e acessorios, para que as empresas
construam marcas relacionadas com esses perfis de personalidade e estilo de vida.
Outra suposicdo importante € que as mulheres solteiras também tem maior
percepcdo em relacdo com o preco (A24), afirmam que compram o produto pelo
preco. Sendo assim, o preco é um fator relevante dentro da construcdo da marca,
mais voltada para mulheres solteiras, na média. O tempo de entrega também tem
relevancia com o estado civil das consumidoras. As mulheres solteiras, na média,
Sao as que mais propensas a nao gostarem de esperar a entrega de mercadorias
compradas pela internet (A44). Em virtude disso, é interessante empresas do meio
digital trabalharem com prazos maiores de entrega. Porém, passando a entregar
antes do prazo de entrega estipulado, aumentando, assim, a sensacao que o prazo
para a consumidora foi menor. A partir dessa sensacdo positiva, cative essas
mulheres que ndo gostam de esperar a entrega de mercadorias compradas no
varejo online.

A renda extra, que € o dinheiro da renda mensal individual, em média, que
sobra para realizar compras extras, desconsiderando o0 gasto em moradia,
alimentacdo e contas obrigatérias das consumidoras, comparando com 0 processo
decisorio, verificou-se que ha caracterizacdo. As mulheres com renda extra entre
R$301,00 e R$400,00, na média, sdo as que mais preferem comprar roupas e

acessorios pela internet (A37). Percebe-se que ha um estimulo de renda para se
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gasto em roupas e acessorios pela internet. Logo, é um segmento de mercado de
moda feminina que se pode inferir, segundo a amostra, para se trabalhar dentro
desses valores. Essas mulheres com renda extra do mesmo valor, na média, sao as
gue mais gostam de receber informacdes de produtos em seus perfis nas redes
sociais.

No tocante os motivos que levam a consumidora retornar ao site para fazer
novas compras € interessante observar que foram citadas as promocdes, com
26,1%, sendo o mesmo motivo da motivacdo de compra online de moda feminino,
citado promocgdes e liquidacbes. O retorno ao site, em segundo lugar, foi a
disponibilidade para se resolver eventuais problemas com 25,9%, logo depois, a
politica de trocas confiavel com 12,7% dos casos.

Essas duas ultimas motivacGes de retorno de compras no site estdo muito
relacionadas com a aproximacdo do cliente com a empresa, visto que parte da
empresa ter esse relacionamento mais estreito com a consumidora, pois ao resolver
um problema eventual ou uma troca de algum produto, a empresa gera uma imagem
positiva para com a consumidora, e segundo a analise dos dados da pesquisa, faz
com que a mesma consumidora retorne ao site para consumir mais algum artigo
dentro da empresa.

O estudo permitiu & academia agregar novas analises do comportamento do
consumidor, em especial, a de consumidoras no varejo online. O mercado digital
pode afirmar que é considerado recente, uma vez que tem crescido mais na ultima
década. H4 um numero maior de internautas, e oS mesmos S&80 recentes em
guestdo de consumo. Por causa disso, € interessante fazer novas analises do
comportamento digital de moda feminina. As consumidoras sao mais experientes no
meio digital como se viu na analise de dados da pesquisa, visto que ja realizaram
compras pela internet. Ou seja, jA& tem atitudes comportamentais e opinides
formadas frente ao processo de compra na rede virtual.

Para o mercado consumidor crescer mais dentro da rede de varejo online, é
interessante que as empresas no meio digital oferecam mais aproximacdo de
experiéncias com o cliente, criando mais valor para a compra via internet. I1Sso cria
um elo de relacionamento entre a empresa e os clientes.

Esse estudo buscou identificar comportamento das consumidoras de moda
feminina, através de caracteristicas comuns e estipular padrbes de atitudes de

comportamento, entender como se observa. Porém, ndo se foi a fundo em questdes
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de marketing, tais como, a interacdo de marketing de experiéncia dentro do
processo de compra no meio digital, o0 que seria um assunto interessante de se
estudar em novos estudos. Em questdo de novos estudos € interessante buscar

pontos chaves do marketing, relacionado com o consumo no meio digital.
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Apéndice
Apéndice |

Roteiro Entrevista Qualitativa

Prezado entrevistado(a) a coleta de informacgfes tem a finalidade de estruturar o
trabalho final do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Os dados coletados tém fins somente de analise, e ndo serdo citados nomes e
caracteristicas dos entrevistados. A entrevista sera gravada com a sua autorizacao,

para fins de salvar as respostas do entrevistado.
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1) Vocé faz compras de produtos de moda feminina (referindo-se a vestuéarios e
acessorios) pela internet? Caso a resposta seja sim, vocé usa quais plataformas de
compras digitais? Comente um pouco da sua experiéncia com compras em lojas de
artigos femininos via online.

2) Quando vocé esta interessado em um produto, no segmento de vestuarios e
acessorios, 0 que vocé faz? Vocé tem algum planejamento ou caminho que traca na
compra desse produto via online? Por qué?

3) Caso utiliza o meio digital para comprar produtos de moda (vestuario e
acessorios), como vocé se descreve como comprador digital, na maioria das vezes?
4) Vocé normalmente repara caracteristicas da pagina do site ou app da marca?
Comente sobre isso. E um fator relevante na escolha de um produto de moda
feminina (vestuérios e acessorios)?

5) A forma com que os produtos de moda (vestuarios e acessorios) sdo exibidos
dentro da péagina do site ou apps leva vocé a compra-los? Por qué? Quais 0s pontos
fracos e fortes da disposi¢céo dos produtos dentro do layout do site e dos apps?

6) Vocé costuma pesquisar em relacdo a produtos da linha de vestuarios e
acessorios femininos que estdo nos sites ou apps. Comente 0 que vOcé procura
pesquisar, quais os atributos espera de um produto antes de finalizar uma compra
via internet.

7) Quando vocé tem alguma duvida em relacdo a um produto feminino do segmento
de vestuarios e acessorios em que a venda esta disponivel na internet, vocé procura
informagBes em que lugar. Relate em que lugar pesquisa para sanar suas duvidas.
8) Vocé faz buscas por outras marcas, no mesmo segmento de vestuarios e
acessorios femininos, em outros sites ou apps, antes de finalizar uma compra? O
gue vocé busca de diferencial? Por qué?

9) As experiéncias de outras consumidoras dentro do site ou apps em relacdo as
avaliag6es do produto do segmento de vestudrio e acessorios femininos é um fator
importante para escolha de uma marca? Comente um pouco a respeito disso.

10) Vocé se distrai com outras sugestdes de produtos similares que aparecem na
prépria pagina do site? Como acontece?

11) Prefere com sugestfes na pagina do site ou app de outro produto similar ou
nao? Por qué? Comente o que ocorre, se a compra € finalizada pelo produto inicial

ou os similares posteriormente sugeridos.
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12) Vocé ja deixou algum produto de vestuarios e acessorios femininos no carrinho e
nao finalizou a compra? Por qué? Conte-me um pouco dessa experiéncia.

13)Tem alguma vez em que vocé deixou de comprar produtos de vestuario ou
acessorios de moda feminina via online ou quando vocé prefere comprar algo de
outra forma, ndo sendo através da internet? Por qué, qual o motivo que faz com que
vocé desista de comprar digitalmente?

14) Relate como foi a melhor experiéncia de compra de artigos de moda feminina
com relacdo a vestuarios e acessorios por alguma plataforma online.

15) Relate como foi a pior experiéncia de compra de artigos de moda feminina com
relacdo a vestuarios e acessorios por alguma plataforma online.

16) Vocé se lembra de mais algum fator que leva a finalizar uma compra de algum

produtos de vestuarios ou acessorios via internet?

Apéndice Il

Entrevista Quantitativa

Prezado entrevistado(a), obrigada por dispor parte de seu tempo a responder o
guestionario a seguir, refere-se a coleta de informacgdes para estruturar o trabalho de
final do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Os
dados coletados tém fins somente de andlise, e ndo serdo citados nomes e

caracteristicas dos entrevistados.

1.Indique o seu grau de concordancia com cada uma das afirmacdes a respeito do
seu comportamento de compras. Utilize a escala abaixo. Quanto mais proximo de 5,
mais vocé concorda que a afirmacéo reflete seu comportamento ou opinido. Quanto
mais proximo de 1, menos vocé concorda com ela.

Parte I:

Questionamento 112 3/ 4|5

Marca

Al. Sempre compro roupas e acessorios pela internet na mesma

empresa

A2. Prefiro comprar pela internet em aplicativos da marca




A3. Gosto de comprar roupas e acessorios em empresas com

marcas famosas

Fatores Culturais

A4. A minha profissdo influencia a maneira de como consumo

artigo de moda feminina

A5. As mudancas na minha vida (casamento, mudangas no
emprego, nascimento de filho, troca de residéncia e outros)

mudam o meu interesse de compra artigos de moda feminina

Fatores Sociais

A6. Gasto em artigos de vestuarios e acessorios além do que

ganha apenas para demonstrar poder e status

A7. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio pela internet

consulto pessoas, amigos, familiares outros.

A8. Leio comentérios feedback de outros compradores

A9 Sou inspirada por algum idolo ou outras pessoas que admiram

para comprar artigos de moda feminina pela internet

Fatores Psicoldgicos

7

A10A roupa e acessérios € uma forma de mostrar a minha

personalidade e estilo de vida

AllQuando desejo uma roupa ou acessorios ja tenho em mente
onde compré-la pela internet

Al12 Costumo comprar roupas e acessorios por impulso

Fatores Pessoais

A13Gosto de sentir o toque do tecido da roupa

Al4. Compro roupas e acessOrios via e-comerce para

embelezamento

Al5. A roupa e acessorios que eu compro pela internet reflete a

minha imagem

A16Eu frequentemente faco compras planejadas

Al7Eu sou uma pessoa que dispdem de pouco tempo para

comprar

71



Al8Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim

A19Gosto da comodidade de comprar pela internet

Layout do site ou aplicativo

A20Compro o primeiro item que aparece na pagina

A210lho todos os produtos do site para depois finalizar a compra

A22A organizagdo dos produtos no site me influencia a comprar

artigos de moda feminina e acessorios

Preco

A23Quando ha uma promocdo de um produto num site me

estimula a comprar o produto

A24Compro o produto pelo preco

A25Comparo precos e produtos

A26Acho mais barato os produtos pela internet

A27Quando quero comprar uma roupa ou acessério comparo a

oferta de varios sites

Condicao de pagamento

A28Costumo pagar pelas roupas e acessorios a vista

A29Prefiro pagar pelas roupas e acessorios a prazo

A30Se o desconto a vista for vantajoso, prefiro pagar desta forma

A31Se ndo houver juros no pagamento parcelado no cartdo de

crédito, prefiro pagar desta forma

Atendimento

A32Considero o atendimento do site para sanar eventuais duvidas
e é essencial para finalizar a compra de roupas e acessorios pela

internet

A33Prefiro o atendimento personalizado e pratico dos atendentes

do site

A34Gosto de personalizacao em sites

Confianca

A35Sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido

A36N&o me sinto segura em comprar roupas e acessorios pela

internet

Processo de compra
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A37Prefiro comprar roupas e acessorios pela internet

A38Prefiro comprar pela internet em sites de ecommerce

A39Procuro comprar na internet diferentes pecas que ndo sao

encontrados em lojas fisicas

A40Caso esteja passando por dificuldades financeiras deixo a
compra de artigos de vestuarios e acessorios pela internet em

segundo plano

A41Né&o faz diferengca onde vou comprar e sim a pega ou produto

em si

Ad2Comprar pela internet sem experimentar a roupa é um fator

relevante para eu néo finalizar a compra

A43N&ao gosto de comprar roupas pela internet

Tempo de entrega

A44N&ao gosto de esperar a entrega por mercadorias compradas

pela internet

A45N&o me importo por esperar a entrega por mercadorias

compradas pela internet

A46Gosto de receber as roupas e 0S acessoOrios em casa via

transportadora ou correios

A47N&ao gosto de ter de gastar tempo levantando informacdes do

produto

A48Acho importante poder comprar sem ter de sair de casa

A49Se nao cobrar o frete, compro

Canais de comunicagao

A50Gosto de receber informacdes de produtos em meu perfil nas

redes sociais

A51Sou atraida por anancios em redes sociais

A52 Sou atraida por divulgacdo de influencers em rede sociais

Parte II- Postura em relagdo a compra online:

2. Como vocé definiria a sua postura em relacdo as compras online?

()Muito Negativa
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()Negativa

()Neutra

()Positiva

()Muito Positiva

3. O que te levou a comprar através do meio online?

()Rapidez

()Comodidade

()Impulsividade enquanto navegava

( )Precos Diferenciados

()Produto que néo é encontrado em loja fisica

4. Vocé usualmente compra ou ja comprou algum produto de moda feminina
(referindo-se a vestuarios e acessorios) pela Internet?

() Sim

()N&o*

5. Por que vocé ainda ndo comprou através do meio online? Escolha a(s) que mais
se adeque(m):

( )Falta de confiangca no meio eletrénico

( )Prefiro pegar o produto na méo

( )N&o gosto da Internet

()Nao gosto de esperar o tempo de entrega

()Outros:

*Termina aqui quem respondeu ndo a pergunta numero 15.

6. Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas e acessorios pela internet?
() Pelo menos uma vez por semana

() Uma vez por més

() Uma vez a cada dois meses

() Uma vez a cada seis meses

() No minimo uma vez por ano

() Raramente compro roupas no ano

7.Com que finalidade costuma comprar roupas e acessorios pela internet?
()Para uso proprio

()Para uma ocasiao especial

()Para uma ocasiao especial
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( )Para revender
( )Nao costumo comprar
()Outra:

8. Onde vocé costuma comprar roupas e acessorios na internet?

() Site no computador
()Site no celular
()Aplicativo da loja
()Instagram

( )Facebook

( )Whatsapp

()Outro

Parte Il

Quais sdo os artigos de moda feminina que vocé mais compra via internet para o
seu uso? Assinale até 3 opgdes.

()Roupas Casuais

( )Roupas sociais

()Roupas para festas

( )Roupas esportivas/fitness

( )Fantasias

()Cintos

()Bolsas

()Sapato

()Outro

10. Marque os 3 critérios mais importante que lhe motivam a comprar uma roupa ou
acessorio pela internet:

( )Ver amigas com roupas bonitas

( )Navegar na internet e ver uma divulgacédo atrativa

( )Ir a um evento especial

( )Ter uma variedade de roupas para usar

( JAumentar minha autoestima

( )Presentear

( )Demonstrar personalidade/estilo
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( )Obter cupons de descontos

( )Gastar cupons de descontos

()Plano de fidelidade por acumulo de pontos, para posteriormente serem usados na
compra de produtos

( )PromocgOes/ Liquidacdes

( )Troca de estacdo do ano

( )Propagandas em canais de comunicacao

( )Imagens das roupas e acessorios em Redes sociais

( )Influenciadores digitais, demonstrando e comentando sobre o estilo da roupa

( ) Ecommerce atrativo

( ) Site com buscador no Google que indique a roupa

( ) Reaparecer o produto, depois de visitado no site em que aparece na tela de uso
proprio de outros sites

( )Ficar na moda

( )Outros

11. De acordo com os atributos que vocé leva mais em consideracdo na hora de

comprar uma roupa, selecione os 3 atributos que vocé mais leva em consideragao:
() Preco

( ) Qualidade

( ) Reconhecimento da marca

( ) Condicdes de pagamento

( ) Atendimento no site determinado pelo consumidor

( ) Atmosfera do site /experiéncia de compra

( ) Design do produto

( ) Exclusividade dos produtos

( ) Proximidade com o vendedor

( )outro

12. Quem é a pessoa que reconhece a necessidade de compra de artigos de moda
feminina para o seu uso?

()Vocé mesmo

()Pai/Mae

()Companheiro(a)

()Amigos

()OQutro tipo
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13. Quem paga os artigos de moda feminina que vocé compra pela internet?

()Vocé mesmo

()Pai/Mae

() Companheiro(a)

( )Amigos

()Outro

14. Vocé leva em consideracéo a opinido de outras pessoas no momento de compra
de artigos de moda feminina pela internet?

()Sim

()Nao

15. Quem costuma opinar sobre suas compras de produtos de moda feminina via
internet?

()Vocé mesmo

()Pai/Mae

() Companheiro(a)

()Amigos

( )vendedores

()Outro

16. Vocé troca os artigos de vestuarios e acessoérios que comprou pela internet que
nao serviram ou que nao lhe agradaram?

()Sim

()Nao

17. O que faria vocé retornar ao site de loja para uma compra posterior? Marque até
3 opcbes que refletem a sua opinido.

() Proximidade com o vendedor

() Disponibilidade para resolver eventuais problemas

() Cartdes de aniversario

() Promocobes

() Contato pés-venda

()Politica de trocas confiavel

()Politica de pregos

() Fidelizacdo a marca

()Qualidade dos produtos

() Outros




Parte IV — Perfil Geral
18. Sexo: ( )Feminino ( )Maculino

19.Estado Civil:( )Solteiro( ) (Casado/unido estavel)

( )Namorando (' )Outro tipo de relacionamento:

20.ldade:

21.Cidade e Estado em que mora:

22. Qual a sua escolaridade:
()Ensino Fundamental Incompleto
( )Ensino Fundamental Completo
()Ensino Médio Incompleto
()Ensino Médio Completo

( )Ensino Superior Incompleto
()Ensino Superior Completo
()Mestrado

()Doutorado

23. Qual a renda familiar

() Até R$998,00

() Até R$999,00 a aR$1.996,00

() R$1.997,00 a R$3.992,00

() R$3.993,00 a R$5.988,00

() R$5.989,00 a R$7.984,00

() Acima de R$7.985,00

24. Realiza alguma atividade Remunerada?
()Trabalho

( )Estagio

()Recebo bolsa de pesquisa ou extensao

() Nao realizo nenhuma atividade remunerado
()Outros:
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25. Desconsidere o dinheiro gasto em moradia, alimentacdo e contas obrigatorias.

Quanto da sua renda mensal individual, em média, sobra para realizar compras

extras?
()Até R$100,00
()Entre R$101,00 e R$200,00
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()Entre R$201,00 e R$300,00

()Entre R$301,00 e R$400,00

()Acima de R$401,00

Parte X - Perfil na Rede

26. Ha quanto tempo que vocé usa a Internet?
()Mais de 5 anos

()Mais de 10 anos

()Mais de 15 anos

()N&o lembro

()N&o uso internet

27. Como vocé qualificaria o seu nivel de conhecimento em relagéo a Internet
()Iniciante

()Intermediario

()Avancado

( )Expert

28. Quanto tempo em média utiliza a Internet?
( )Raramente

()Sempre conectado

()1 a 2 horas por dia

()3 a 4 horas por dia

() 5 a6 horas por dia

()7 a 8 horas por dia

()8 horas ou mais por dia

29. Em que lugar vocé se conecta a Internet? Escolha a(s) que mais se destacam
em sua rotina.

()Casa

()Trabalho

()Universidade

()Lan house

()Movel

Cadigos
Atitudes
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Marca

Al. Sempre compro roupas e acessorios pela internet na mesma empresa.
A2. Prefiro compra pela internet em aplicativos da marca.

A3. Gosto de comprar roupas e acessorios em empresas com marcas famosas.

Fatores Culturais

A4. A minha profissdo influencia a maneira de como consumo artigo de moda
feminina.

A5. As mudancas na minha vida (casamento, mudancas no emprego, hascimento
de filho, troca de residéncia e outros) mudam o meu interesse de compra artigos de

moda feminina.

Fatores Sociais

A6. Gasto em artigos de vestuarios e acessorios além do que ganha apenas para
demonstrar poder e status.

A7. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio pela internet consulto pessoas,
amigos, familiares outros.

A8. Leio comentérios feedback de outros compradores.

A9. Sou inspirada por algum idolo ou outras pessoas que admiram para comprar

artigos de moda feminina pela internet.

Fatores Psicoldgicos

A10. A roupa e acessorios é uma forma de mostrar a minha personalidade e estilo
de vida.

All. Quando desejo uma roupa ou acessorios ja tenho em mente onde compra-la
pela internet.

Al12. Costumo comprar roupas e acessorios por impulso.

Fatores Pessoais

A13. Gosto de sentir o toque do tecido da roupa.

Al4. Compro roupas e acessorios via e-comerce para embelezamento.

Al5. A roupa e acessorios que eu compro pela internet reflete a minha imagem.
Al6. Eu frequentemente fagco compras planejadas.

Al7. Eu sou uma pessoa que dispdem de pouco tempo para comprar.

A18. Poder fazer compras rapidamente é fundamental para mim.

A19. Gosto da comodidade de comprar pela internet.

Layout do site ou aplicativo
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A20. Compro o primeiro item que aparece na pagina.
A21. Olho todos os produtos do site para depois finalizar a compra.
A22. A organizagdo dos produtos no site me influencia a comprar artigos de moda

feminina e acessorios.

Preco

A23. Quando ha uma promocao de um produto num site me estimula a comprar o
produto.

A24. Compro o produto pelo preco.

A25. Comparo prec¢os e produtos.

A26. Acho mais barato os produtos pela internet.

A27. Quando quero comprar uma roupa ou acessorio comparo a oferta de varios
sites.

Condicao de pagamento

A28. Costumo pagar pelas roupas e acessorios a vista.

A29. Prefiro pagar pelas roupas e acessorios a prazo.

A30. Se o desconto a vista for vantajoso, prefiro pagar desta forma.

A31. Se ndo houver juros no pagamento parcelado no cartdo de crédito, prefiro

pagar desta forma.

Atendimento

A32. Considero o atendimento do site para sanar eventuais duvidas e € essencial
para finalizar a compra de roupas e acessorios pela internet.
A33. Prefiro o atendimento personalizado e préatico dos atendentes do site.

A34. Gosto de personalizagdo em sites.

Confianga

A35. Sinto-me mais confortavel para comprar em um site conhecido.

A36. Nao me sinto segura em comprar roupas e acessorios pela internet.

Processo decisério de compra

A37. Prefiro comprar roupas e acessorios pela internet.

A38. Prefiro comprar pela internet em sites de e-commerce.

A39. Procuro comprar na internet diferentes pecas que ndo sao encontrados em
lojas fisicas.

A40. Caso esteja passando por dificuldades financeiras deixo a compra de artigos

de vestuérios e acessorios pela internet em segundo plano.
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A41. Nao faz diferenca onde vou comprar e sim a pec¢a ou produto em si.
A42. Comprar pela internet sem experimentar a roupa € um fator relevante para eu
nao finalizar a compra.

A43. Nao gosto de comprar roupas pela internet.

Tempo de entrega

A44. Nao gosto de esperar a entrega por mercadorias compradas pela internet.
A45. Nao me importo por esperar a entrega por mercadorias compradas pela
internet.

A46. Gosto de receber as roupas e 0s acessorios em casa via transportadora ou
correios.

A47. Nao gosto de ter de gastar tempo levantando informac&es do produto.

A48. Acho importante poder comprar sem ter de sair de casa.

A49. Se néo cobrar o frete, compro.

Canais de comunicacao

A50. Gosto de receber informagdes de produtos em meu perfil nas redes sociais.
A51. Sou atraida por anincios em redes sociais.

A52. Sou atraida por divulgacéo de influencers em rede sociais.



