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RESUMO

O objetivo desta dissertacédo foi investigar fatores que determinam a compra de
produtos de moda-vestuario através do uso da Internet pelos consumidores. A
pesquisa assumiu um carater qualitativo-quantitativo, com os dados captados no
mesmo instrumento de coleta que incluiu questdes que versavam na opiniao do
consumidor em relacdo a experiéncia de compra online, como também que
buscavam saber como ocorre o0 processo de compra online através de seus
discursos. Para isso, a amostra foi composta por 30 consumidores residentes na
Regido Metropolitana do Recife. Os resultados apontaram que 0os consumidores
apresentam uma grande experiéncia na utilizacdo da Internet, consideram um
meio facil, econdmico, rapido e confidvel para efetuar as suas compras. Por outro
lado, existem diferencas significativas na frequéncia com que o consumidor
efetua suas compras, mesmo tendo declarado que estdo sempre conectados, a
maioria compra produtos de moda-vestuario a cada dois meses. Foi possivel,
também, perceber algumas peculiaridades no processo de decisdo de compras
online de produtos de moda-vestuario como: as aquisicdes sdo realmente
realizadas quando existe um servico de rastreamento para encomenda, ou
entdo, um servico de acompanhamento online para se tirar davidas e/ou obter
informacgdes adicionais a respeito do produto.

Palavras-chave: Consumo; Internet; E-commerce; Roupas.



ABSTRACT

The aim of this dissertation was to investigate factors that determine the purchase
of fashion and clothing products by consumers through the use of the Internet.
The research took a qualitative-quantitative character, with the data captured in
the same collecting instrument which included questions that dealt with the
opinion of the consumer in relation to the online shopping experience, but also to
know how is the online buying process through his speeches. To do this, the
sample was composed by 30 consumers living at the Metropolitan Region of
Recife. The results showed that consumers have a great experience in the use
of the Internet, considering it a kind of easy, economical, fast and reliable way to
make their purchases. On the other hand, there are significant differences in the
frequency which consumers make purchases, even having declared that they are
always connected, most fashion-clothing products are bought every two months.
It was possible, too, to understand some peculiarities in the decision-making
process of online purchases of fashion-clothing products as: acquisitions are
actually carried out when there is a tracking service of the parcels or a online
service to take questions and/or additional information about the products.

Keywords: Consumption; Internet; E-commerce; Garment.
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Esta dissertacdo enquadra-se na tematica do comportamento do
consumidor online. Vivemos numa época onde tudo modifica e se altera numa
rapidez vertiginosa e ao longo dos anos o comeércio eletrdnico, e-commerce,
ganhou notoriedade numa sociedade onde se tem uma predisposicédo a aderir
essa forma de se consumir produtos e servicos.

O avanco da Internet criou uma nova forma de comprar, assim, o
envolvimento dos consumidores na compra online tornou-se uma tendéncia
importante e, em consequéncia, tornou-se crucial identificar os determinantes da
intencdo do consumidor para a compra online (SANTOS, 2011).

As preferéncias e escolhas de compra dos consumidores virtuais vém
sofrendo alteragfes. Historicamente, & medida que vao ficando mais habituados
e confiantes no canal de vendas, os consumidores virtuais mudaram suas
preferéncias, se arriscando em produtos que antes ndo eram tdo comuns nas
lojas tradicionais, como € o caso da compra de produtos moda-vestuario (roupas,
calcados e acessorios) pela web, uma disposicéo que ao longo dos anos ganhou
forca no Brasil.

Nos ultimos anos, o0 numero de pessoas que utiliza o comércio eletrénico
aumentou, e segundo informacdes trazidas pelo Comité Gestor da Internet no
Brasil - CGl.br (2015) os numeros de usuarios de Internet cresceu em 10 anos.
Tais nameros ilustram a importancia que o comércio eletrébnico vem ganhando
nos ultimos anos. Além disso, os habitos online dos brasileiros estdo cada vez
mais dependentes da Internet (MINTEL, 2015).

A industria da moda e do vestuario € um setor muito importante para
estudo no meio virtual, uma vez que pressupomos gue existe entre produto e o
utilizador um conjunto de sentidos por meio de imagens e que nos leva a querer
investigar como fica o processo de compra face ao produto no meio virtual
(SANTOS, 2011).

O setor sequer constava entre 0s vinte mais relevantes do comércio
eletrbnico brasileiro até 2009. Em 2011, no entanto, deu um salto e passou a
figurar na quarta posicdo e, em 2012, passou para a segunda posicao,
representando 12,2% do comércio eletronico nacional (E-BIT, 2013). Essa
mudanca foi decorrente do amadurecimento do setor e também dos préprios

consumidores, que compreenderam melhor o universo das compras online e se
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sentiram cada vez mais confortaveis em realizar esse tipo de compra via Internet
(E-BIT, 2012).

Seguindo a finalidade de organizar esta pesquisa de forma objetiva, criou-
se uma base de estudo dividida em trés pilares, que sdo: o produto moda-
vestuario, a Internet e a compra online. Com o0 desenvolvimento desta
dissertacdo considera-se responder um conjunto de questbes fundamentais e
que guiaram todo o trabalho, especificamente no que diz respeito a forma de
como o comportamento do consumidor evolui, identificando principais habitos do
uso da Internet, e como o comércio online surge enquanto nova possibilidade
para a industria do vestuario.

A dissertacdo encontra-se organizada em seis secfes principais: esta
introducdo  (Consideracdes Iniciais), problematizacdo (Capitulo 1),
engquadramento tedérico (Capitulo 2), procedimentos metodoldgicos (Capitulo 3),
resultados e discussdo (Capitulo 4) e conclus@es, limitagcbes da pesquisa e
sugestéo de futuras investigacdes (Consideracdes Finais).

Na Problematizacdo é feita uma breve contextualizacdo do problema e
sdo apresentados 0s objetivos principais do trabalho (geral e especificos). No
segundo capitulo é realizada uma revisdo da literatura, onde sdo abordados os
topicos, conceitos e abordagens sobre: a cultura de consumo de produtos de
moda-vestuario; os aspectos da virtualizacdo do comércio e, por fim, o novo
consumidor e os fatores que determinam e influenciam compra online de moda-
vestuario.

No capitulo seguinte s&o justificadas as escolhas metodoldgicas,
explicada a forma como se realiza a discussédo dos resultados, assim como o
método utilizado para a analise. No capitulo posterior sdo analisados os dados
recolhidos da pesquisa a partir da aplicacdo do questionario e os resultados
obtidos sao discutidos. Na ultima sec¢do sdo apresentadas as conclusdes aos
objetivos propostos, agregadas a apresentacdo de algumas limitacdes
encontradas no trabalho realizado e apontadas sugestbes para futuras
pesquisas.

O estudo sobre os habitos de consumo em geral e/ou de forma especifica
orientada para compra online do vestuario nos dias atuais, tem imensa
relevancia para o Programa de Mestrado em Consumo, Cotidiano e

hY

Desenvolvimento Social, PGCDS/UFRPE, por ter em vista a producdo de
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conhecimentos que serdo gerados, no tocante a relacdo e ao acesso a
informacdes ainda pouco discutidas no meio académico. Através desta pesquisa
e seus desdobramentos sobre a perspectiva da compra online de moda-
vestuario, espera-se contribuir para o debate trazendo uma visdo baseada nas
praticas de consumo, e as questdes nelas envolvidas na sociedade capitalista

contemporanea.

1. PROBLEMATIZACAO

A Internet tornou-se uma das invencdes mais significativas da sociedade
contemporanea e uma das grandes responsaveis pelas maiores evolu¢gdes no
varejo, considerando as criagcbes de novos paradigmas nao apenas nas
tecnologias da comunicacdo e da informacdo, mas sobretudo, inclusive, nas
relacdes interpessoais que redesenharam novas formas de o ser humano ser,
estar e transitar no mundo. No universo da tecnologia, considerando que 0s
consumidores estdo cada vez mais conectados com o mundo, as empresas
fizeram da Internet um meio alternativo para o oferecimento de produtos e
servicos com maior rapidez, por meio do e-commerce nos dispositivos méveis
eletrbnicos, como computadores, tablets e smartphones (MARINHO, ROCHA,
2015).

De acordo com Schwartz (1998), o surgimento da Internet € um dos
poucos acontecimentos dos ultimos cinquenta anos. Tem tanta influéncia entre
as pessoas, permitindo assim que adquirissem e trocassem conhecimento de
todos os tipos de assunto. Disso, originaram-se varios segmentos de atuacdo da
troca de dados, ou seja, da tecnologia de informacao e comunicacgéo, dentre 0s
quais se destaca, neste trabalho, o canal de comercializacdo chamado comércio
eletrbnico (e-commerce).

No contexto da nova economia, as empresas passaram a valorizar mais
os consumidores. A nova realidade mudou os padrbes de comportamento de
muitos consumidores. O facil acesso as informacdes, aos produtos e aos
servigos tornou os consumidores mais exigentes, atraves da Internet e sem sair
de casa, eles podem realizar uma ampla pesquisa de produtos, servi¢os, precos
e condi¢cOes de pagamento (FERNANDES, 2010).
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Com os avancos tecnolégicos, que proporcionaram a loja “na palma das
maos ou na ponta dos dedos!”, o mercado de produgéo de bens e de consumo
oferece uma gama de produtos infinitamente maior do que até pouco tempo
atrds. As empresas devem, cada dia mais, construir e estabelecer uma relacao
mais préxima com o consumidor e, assim, garantir a sua fidelidade.

Fazer parte de seu ambiente historico-econdmico-social € o fator mais
eminente na busca de um vestuario com identidade prépria. Neste contexto de
percepcdo, onde cada consumidor € Unico, a Internet vem se mostrando uma
ferramenta de propaganda, divulgacéo e vendas de produtos (NOBRIGA, 2010).

As palavras vestimentas e roupa denominam, concretamente, aquilo que
€ colocada sobre o corpo e expressa alguma coisa. Ja o termo moda apresenta
inumeros e diferentes significados sociais (DE DIOS, 2007).

Atualmente, no século XXI, pode-se dizer que a facilidade das
atualizacdes de moda e busca por novos estilos podem ser feitas, inclusive,
nesses canais de compra, que incluem, as redes sociais, 0s aplicativos de moda
para smartphones, blogueiras de moda (PERUZZO, TEIXEIRA, 2011).

Conforme Villaca e Castilho (2006), o mercado da moda se sofisticou de
tal forma que nao basta mais saber fabricar um bom produto de moda € preciso
sempre diferenciar-se dos concorrentes. Com a criacdo de sites, blogs, midias
sociais, portais de comunicacado direcionados a industria téxtil e e-commerce de
moda, a Internet passou a ser uma ferramenta aliada aqueles que desejam
vender seus produtos, sejam eles grandes varejistas ou comerciantes
independentes.

De acordo com dados do E-bit (2015), as vendas no comércio eletrdnico
em 2015, no Brasil, mantiveram a ascensao e apresentaram crescimento. Onde
a categoria Moda e Acessorios (E-BIT, 2014) liderou as vendas no e-commerce,
com 18% do volume total de pedidos, enquanto nos dados E-bit (2015) houve
uma queda no faturamento de -8%, mas, no entanto, permaneceu nos mais
comprado.

Neste universo, independente da Internet tornar-se mais um importante
meio para o comeércio de produtos de moda-vestuario, as empresas devem se

preocupar com 0s seus consumidores e como esses se comportam diante da

1 Fazendo referéncia aos dispositivos méveis eletrénicos (computadores; tablets e smartphones)
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compra online. Dentro desse contexto, € de suma importdncia que as
organizacdes que trabalham com vendas online conhecam os fatores que
influenciam a intencdo de compra dos consumidores, uma vez que tanto o
namero de compradores online como o numero de pessoas que dispdem de
Internet e ainda n&o a utilizam para fazer compras sao significantes,
representando um mercado potencialmente importante a ser explorado por
essas organizacoes (FERNANDES, 2011).

Essas discussfes sado entendidas como elementos presentes no
comportamento dos consumidores online, pois a decisédo dos mesmos em utilizar
a Internet como acesso a compra, é a tematica desta investigacdo. Portanto, um
estudo sobre a compra online deve considerar categorias desenvolvidas por
tedricos das Ciéncias Sociais e Humanas, considerando uma abordagem
multidisciplinar, que contribuam para a analise e, assim, colaborar com a
compreensao da compra de moda-vestuario pela Internet. Frente o exposto, vale
investigar: Quais fatores determinam a decisao dos consumidores em comprar

produtos de moda-vestuario pela Internet?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Investigar os fatores que determinam a compra de produtos de moda-vestuario

através do uso da Internet pelos consumidores.

1.1.2 Obijetivos Especificos

e Apresentar o perfil socioeconébmico do consumidor de produto moda-
vestuario na amostra;

e Descrever a experiéncia no uso da Internet de consumidores de moda-
vestuario;

e Relatar o processo de decisdao do consumidor de produtos de moda-
vestuario via compra online;

e Identificar quais indicadores sdo mais relevantes para o consumidor de

moda-vestuario na modalidade de compra online.
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REFERENCIAL TEORICO
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2.1 CULTURA DE CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA-VESTUARIO
A moda é ampla e presente pelos varios segmentos de consumo da

sociedade capitalista, que constroem os modos do viver. Suas taticas se dao nédo
somente na moda que veste, mas na moda que constréi aparéncias. Este
capitulo apresenta uma perspectiva de aproximar-se o consumidor, para enfim
compreender como um fenémeno pode facilitar a escolha de determinados
produtos de moda-vestuario por meio do uso da Internet que tdo somente seréo

exemplificados a seguir.

2.1.1 Definindo e conceituando moda e roupa/vestimenta

Colocamos roupas por algumas das mesmas razdes porque falamos:
para tornar a vida e o trabalho mais facil e mais confortavel, para
proclamar (ou similar) nossa identidade e atrair a atencdo er6tica
(LURIE, 1997, p. 41)

Frequentemente, em varios textos sobre vestuario e moda, as palavras
“moda” e “roupa” sdo usadas como sinbnimos.

De acordo com Calanca (2011) moda nédo é uma palavra antiga: apesar
de sua etimologia latina, vem de modus (modo, maneira), entra no italiano em
meados do século XVII como empréstimo do termo francés mode. Fashion em
inglés, ou la mode em francés, se destaca das outras palavras, tais como roupas,
vestuario, traje e fantasia, que muitas vezes sao referidos em relacdo a moda
(KAWAMURA, 2005).

Para Lipovetsky (2009), a moda pode ser caracterizada pela renovacgao
das formas e pela mudanca no vestir. Ja o vestuario é definido como o conjunto

das pecas de roupa/indumentaria que as pessoas vestem.

Moda como um meio de conceito, € algo mais do que os termos
discutidos acima porque significa valores adicionais e sedutor
anexados ao vestuario, que sao atraentes para os consumidores de
'moda’ (KAWAMURA, 2005; p. 4).

Na linguagem, a palavra moda € usada com diferentes nuances de
significados, em uma série de locugdes: “na moda”, “da moda”, “de ultima moda”,
“estar na moda”, etc. E um termo que pode ser comparado, metaforicamente a
um caleidoscopio: assim como neste € possivel percorrer multiplos caminhos
visuais, também a palavra moda permite varios percursos semanticos, que dao

lugar a outras tantas imagens simétricas (CALANCA, 2011).
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Conforme Barnard (2003) a moda é linguagem, e através das roupas
pode-se fazer leituras que se mostram por signos e significados, vistos nas
relacbes interpessoais que a pessoa trava no seu cotidiano. Barnard faz uma
tentativa de distinguir o vestuario da moda tratando muitas vezes os dois
simultaneamente de forma equivalente porque moda é associada principalmente
com o vestuario.

Dentro dos limites impostos pela economia, as roupas sdo compradas,
usadas e descartadas exatamente como as palavras, porque satisfazem nossas
necessidades e expressam nossas ideias e emoc¢des. Da mesma maneira, as
pecas que refletem o que somos ou queremos ser naquele momento serdo
compradas e usadas, e as outras nao, por mais freneticamente que sejam
alardeadas (LURIE, 1997).

Pode-se dizer que a fungdo da moda € introduzir nas atitudes
institucionais de um grupo ou, mais particularmente, em suas crencas,
por meio de rapida comunicagdo e assimilagdo, atitudes ou crencas
novas que, sem a moda, teriam grande dificuldade para sobreviver e
impor-se. Esta funcéo especifica, gracas a qual a moda age como uma
espécie de controle que limita ou enfraquece os controles da tradi¢céo,
torna indtili a exaltacdo ou o desdém em relagdo a moda
(ABBAGNANO, 2007; p. 676).

A moda é percebida e mostrada como declaracdo do desejo do novo,
expressada pelas mudancas e transformacfes que desconstroem os velhos
habitos, buscando novas formas estéticas, experimentais e inovadoras para o

estabelecimento de novas possibilidades de identificacao.

2.1.2 A moda como fator cultural e social para adocéo de vestuario

A moda é aqui pensada como fendmeno social, e atualmente é um
fendmeno sem fronteiras (DUARTE, 2004; p. 7).

A observacao sociocultural da moda na sociedade atual implica que
olhemos o fenbmeno numa perspectiva diacronica (DUARTE, 2004). De acordo
com Treptow (2007) a moda € um fend6meno social e cultural, de carater mais ou
menos contido, que consiste na mudanca periddica de estilo, e cuja vitalidade
provém da necessidade de conquistar ou manter uma determinada posicéo

social.
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Antes de partirmos para a reflexdo da moda como fenbmeno da cultura e
da sociedade, devemos entender que h& algumas particularidades trazidas da
significacdo do ato de vestir-se.

E, através de Fligel (1966) podemos distinguir finalidades pelas quais a
humanidade adotou o uso de roupas. O autor, em sua obra ‘Psicologia das
Roupas, pdde explicar claramente trés fins: protecao, pudor e enfeite; no sentido
de esclarecer as motivagdes para o uso das roupas em diversas sociedades.

N&s vestimo-nos para nos protegermos, mas também pela metamorfose
gue o fato implica (DUARTE, 2004; p. 45). A protecao ¢ um elemento essencial
para se pensar nas variagdes das atitudes, frequentemente muito ambivalentes.
O frio e os meios de defesa empregados para defender-se tem um papel
primordial na civilizacdo antiga (CIDREIRA, 2005).

Ja para Flugel (1966) além das roupas servirem para cobrir o corpo,
também pode satisfazer, assim, o impulso do pudor, e ao mesmo tempo, podem

realcar a beleza do corpo (enfeite).

As palavras chave de interpretacdo do vestuario, pudor e protecao,
encontram-se intimamente ligadas a perspectiva utilitarista e mesmo
guando se desloca a explicacdo para o fenbmeno da ornamentacéo,
ainda ai, reconhecemos a inscricdo a um campo de argumentacgao
comum, pela simples negacéo (CIDREIRA, 2005, p. 39).

De acordo com Cidreira (2005) os povos primitivos desconheciam
completamente estes conceitos, ainda que suas indumentarias nos serviram

como fonte histérica e como referéncia estética.

O enfeite é considerado como o motivo que conduziu em primeiro
lugar, a adocdo de vestimentas, e considera que suas fungfes de
preservacdo da temperatura corporal e do pudor, se bem que
posteriormente tenham adquirido enorme importancia, somente foram
descobertas depois que o uso delas se tornou habitual por outras
razdes (FLUGEL, 1966, p. 13).

Reconhecida a primeira funcéo de protecao e a fungéao de diferenciagao
(social, profissional, cultural, etc.), podemos descobrir uma outra dimensao
antropoldgica no vestuario, nas suas formas e cores (DUARTE, 2004; p. 45).

A roupalvestimenta ndo pode ser somente considerada um artefato de
perspectiva funcional, de proteger o corpo contra as ocorréncias do ambiente,

mas também uma forma pela qual o individuo evidencia suas particularidades a
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outras pessoas, por intermédio de a¢cOes sociais, como ocultar e/ou mostrar
algumas partes do corpo, ditados pela moda, denotando singularidades de

atitudes que podem confirmar as relacdes sociedade-individuo-indumentariaZ.

A roupa ajuda a compor as diversas identidades que a realidade nos
faz viver. Ndo apenas por forca da midia e dos mecanismos da
indUstria cultural, mas porque os contextos e relacdes sociais mudam
rapidamente nos colando o desafio de acompanhar o tempo [...] pode-
se construir diversas identidades para buscar estar mais préximo do
gue se quer ser ou parecer ser, ou daquilo que estabelecem para que
se seja (MOTA, 2006, p. 189).

Os corpos humanos mostram-se sempre, de algumas maneiras, como
corpos vestidos. O modo de vestir, como simbolo social, modifica-se em funcéo
das alteracbes da estrutura e do estado geral da sociedade (GARCIA e
MIRANDA, 2005; p. 23).

O vestuério, sendo uma das formas mais visiveis de consumo,
desempenha um papel da maior importancia social na identidade de
um individuo. A escolha de vestuario propicia um excelente campo de
estudo sobre como as pessoas interpretam determinada forma de
cultura para seu préprio uso (CRANE, 2006, p. 21).

Em nosso cotidiano indagacfes sucedem a respeito do vestir em um
determinado espaco social. O produto moda-vestuario pode ou envolve-se numa
cadeia de questionamentos importantes, “eu posso”, “eu quero”, “eu sou”; que
muitas das vezes sao incompreendidos por nds, e intrinsecamente pertencentes
a identidade humana.

Wilson (1985) descreve as afirmacdes anteriores como uma questao
importante do vestuério para o individuo. As roupas, no contexto geral, parecem
consequentemente preencher certo nimero de funcdes sociais®, estéticas e
psicoldgicas®. Elas juntam-nas e expressam-nas todas simultaneamente.

Eco (1982) descreve que quem estudou 0 modo de vestir de varios povos

do mundo, verificou que este tinha desde sempre um significado oscilante entre

2 O termo nudez sofre variagdes de acordo com as condi¢cdes estabelecidas por cada sociedade.
8 Consideram os grupos de referéncia e utilizam com as nocdes de classe social, bem como de
papeis e posicdes sociais para determinar seu grau de influéncia sobre os consumidores. Cada
classe social € uma divisdo relativamente permanente e homogénea em uma sociedade cujos
membros partilham de valores, interesses e comportamentos similares (GARCIA e MIRANDA,
2005; p. 63).

4 Consideram a influéncia da motivagdo, da percepcao e da aprendizagem no consumo de
produtos de moda (GARCIA e MIRANDA, 2005; p. 65).
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dois extremos aparentemente contraditorios. Um certo grupo social, o individuo
pode se vestir para tentar “ser diferente” e outro para “ser igual” ao seu grupo
ideal de referéncia. Este par de variaveis conotado aceitacdo-recusa, em geral,
traz referéncia a um conjunto mais amplo, em que o “vestir-se” &€ apenas um dos
componentes culturais em jogo (ECO, 1982). As variacbes na escolha do
vestuario estabelecem indicadores sutis de como séo vivenciados os diferentes
tipos de sociedade, assim como as diferentes posi¢cées dentro de uma mesma
sociedade.

As roupas podem ser vistas como um vasto reservatoério de significados,
passiveis de ser manipulados ou reconstruidos de forma a acentuar o senso
pessoal da influéncia dos outros (CRANE, 2006, p.22).

Na roupa, assim como na lingua, existe uma possivel série de
expressbes que vao da declaracdo mais excéntrica a mais
convencional. Em um extremo esta a roupa da qual as partes
individuais ou “palavras” s&o altamente incongruentes, caracterizando
aguele/a que a veste (se ndo esta no palco nem envolvido em algum
desastre natural) como muito peculiar, possivelmente enlouquecido.
No extremo oposto estd a roupa que é equivalente a um cliché;
obedece a um certo estilo estabelecido em cada detalhe e marca
instantaneamente aquele que a usa como médico, debutante, hippie
ou prostituta. (LURIE, 1997, p. 30)

Podemos afirmar que a roupa caracteriza e informa determinados
conjuntos de pessoas ou grupos sociais, por identificar, por si s6, produtos da
consciéncia, a partir de estimulos emitidos pelos objetos do mundo. A analise da
maneira de vestir revela a importancia de conceituar as culturas das sociedades
contemporaneas como agregados complexos de cddigos, conjuntos de itens de
vestuario aos quais 0S grupos sociais atribuem significados inter-relacionados
(CRANE, 2006).

O significado de cada roupa depende das circunstancias. No caso da
lingua, ndo é dificil distinguir alguém que pronuncia bem uma frase
claramente, com confianca e dignidade de alguém que a pronuncia
mal. Também no caso da roupa, a maneira de usar, ou seja, a atitude
€ tdo importante quanto o assunto. Ao julgar o significado de uma peca
consideramos se cai bem no corpo ou se estd muito grande; se é velha
ou nova; se estd em bom estado, ligeiramente amarrotada e
manchada, ou totalmente amassada e imunda, dentre muitos
elementos a avaliar (LURIE 1997; p. 28-29).

Um individuo em qualquer sociedade, seja ela sofisticada ou ndo, usa o

vestuario como forma de transmitir a sua identidade pessoal simbolizando a sua
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cultura, personalidade e ideais trazendo estampado em si 0 seu estatuto
econdmico, o grau de autoestima entre muitas outras caracteristicas. Toda roupa
transmite mensagem respeito de quem a usa, algumas podemos transmitir;
outras ndo (FISCHER-MIRKIN, 2001; p. 15).

O vestuario, como campo privilegiado, ndo sé para os sonhos, na frente
mais onirica, mas também de observacao das raizes do ser social, permite-nos
construir toda uma histéria das sensibilidades: conforme as épocas e as
décadas, assim vai predominar um modo de sentir, de viver, de existir (DUARTE,
2004; p. 45).

O consumo é a prépria arena em que a cultura é objeto de lutas que
Ihe conferem forma (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004; p. 103)

Nas ultimas décadas, os produtos de moda-vestuario vém tomando cada
vez mais espaco na vida das pessoas. Ao se mostrar acessivel e difundida,
permitem que os consumidores estejam constantemente informados sobre as

tendéncias mundiais, independentemente de fatores sociais ou econdmicos.

Produtos de moda-vestuario tornaram-se, por si s6, um fenémeno
social, cultural e econémico tdo fascinante e digno de estudo quanto a
literatura, ao teatro e as belas-artes (JONES, 2005; p. 6).

Como definiu Lipovetsky (2009) a moda pode ser facilmente explicada
como a conjugacdo de esforcos articulados das grandes industrias téxteis,
renomados estilistas (designers), de industrias de confec¢cdo que detém marcas
internacionais (griffes) e que, através de feiras internacionais, difundem as
tendéncias e novos estilos ao longo da cadeia, estimulando o consumo de

roupas reconhecidas como com valor de moda.

Dentro dos limites impostos pela economia, as roupas sdo compradas,
usadas e descartadas exatamente como as palavras, porque
satisfazem nossas necessidades e expressam nossas ideias e
emocdes. Da mesma maneira, as pegas que refletem o que somos ou
gueremos ser naquele momento seréo compradas e usadas, e as
outras nado, por mais freneticamente que sejam alardeadas (LURIE,
1997 p. 27).

Conforme declara Cobra (2007) é possivel definir que a moda envolve
nao apenas um mercado de produtos, mas também de comportamento. Afinal,

a mudanca € o unico fator constante na moda. A industria é a iniciadora da
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mudanca, mas é no varejo que os fatores racionais e emocionais se unem para

induzir o consumidor a comprar artigos de moda.

A moda interpde-se entre o objeto e 0 seu usuario em uma rede de
sentidos por meio de imagens e de palavras. E um dispositivo social,
portanto, o comportamento orientado por ela é fenbmeno do
comportamento humano generalizado, e estd presente na sua
interacdo com o mundo. Consequentemente, as decisdes de consumo
em moda refletem a cultura do consumo e em sua analise podemos
identificar processos de mudanca (GARCIA; MIRANDA, 2005; p. 19).

Segundo Lipovetsky (2009), a sociedade de consumo poderia ser
caracterizada de forma empirica através dos seguintes tracos: elevacdo do
padrao de vida, abundancia de produtos e servicos, culto dos objetos e lazeres,
moral hedonista e materialista, entre outros.

Segundo Simmel (1957), a moda € uma forma de imitacdo que leva a
disputa geral por simbolos superficiais e instaveis de status, isto €, a elite inicia
uma moda e quando as classes mais baixas a imitam, num esforgo de eliminar
as barreiras externas de classe, ela a abandona por outra moda.

Na perspectiva de Simmel, a moda envolveria uma dialética de distincédo
e conformidade, de imitacéo e individualidade, de sociabilidade e desagregacao,
e 0 seu motor impulsionador se daria por meio da busca incessante do novo e
pela competicdo para se alcancar um lugar de status na estrutura social das

classes.

A moda perde seu valor a medida que aumenta o niumero de adotantes.
Consequentemente, ha necessidade de constante lancamento de
novos produtos (GARCIA, MIRANDA, 2005; p. 72).

A nocado de que muitos produtos possuem caracteristicas simbdlicas e o
consumo desses bens depende mais do seu significado social do que a sua
utilidade funcional vem sendo apresentada nas pesquisas de consumo pela
premissa basica de que as qualidades simbodlicas dos produtos tém
frequentemente determinado sua avaliacdo e adocdo com base na ideia e que
bens reforcam identidades (GARCIA, MIRANDA, 2005).

No préximo item, serd abordado os indicadores que determinam as
preferéncias do consumidor por produtos de moda-vestuario, sejam por atributos

intrinsecos ou mais intimos que podem motivar a compra.
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2.1.3 Indicadores do produto moda-vestuario

Um conjunto de atributos pode determinar a preferéncia de um
consumidor por uma determinada marca, servicos e/ou produtos. E esses se
incorporam aos gostos do consumidor e as informacfes de beneficios que
permite avaliar a qualidade e utilidade de um produto (MARTINS, 2010).

Os atributos de um produto séo o que permite motivar o consumidor no
momento da compra, pois este ira avaliar o produto em fung&o dos valores ou
crencas ja preestabelecidas no seu ser e através da sua experiéncia vivenciada
no que respeita as caracteristicas fisicas do produto. O estudo e a mensuracao
dos atributos sao fundamentais para o entendimento das crengas do consumidor
a respeito de um determinado produto ou marca (DUTTON, 2006).

Quando o comprador avalia, compra e usa produtos de moda, ele
decompde o bem em seus varios atributos, embora as pessoas nem sempre se
deem conta de tal processo (URDAN e URDAN, 2006).

Segundo Urdan e Urdan (2006), na cadeia de atributos dos produtos, as
consequéncias e valores, tem trés niveis: o atributo do produto, as
consequéncias desse atributo para o consumidor e os valores que o consumidor
atribui ao produto. Os autores destrincharam detalhadamente cada nivel.

1. Atributos do produto — sdo as caracteristicas fisicas do produto, tanto

concretas quanto abstratas;

2. Consequéncias para o consumidor — o uso do produto proporciona ao
comprador satisfagdes que podem ser funcionais, decorrentes do uso
do bem, e psicossociais, decorrentes da sensacdo de posse do
produto;

3. Valores do consumidor — 0 que o consumidor valoriza em um produto
de moda pode ter significados instrumentais em func¢éo do tipo de uso,

e terminais, decorrentes da satisfacdo do uso.

De acordo Peter e Olson (1999) apud Rocha (2016) os consumidores
veem 0s produtos como um conjunto de atributos, que podem ser classificados
em concreto (fisicos, tangiveis) e abstratos (emocionais, intangiveis). Afirmam
também que os consumidores também veem os produtos como um conjunto de

beneficios, considerando que essas consequéncias podem ser funcionais
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(resultados tangiveis de uma experiéncia direta do consumidor) ou psicolégicos
(resultados psicossociais relacionados ao consumo de um produto). Por outro
lado, os autores dizem, ainda, que os consumidores podem ver produtos como
uma forma de satisfazer valores, que representam o0s objetivos finais do
consumidor e sdo divididos em instrumental (ditados pela sociedade) e terminal
(construidos individualmente).

Na concepcdo de uma pesquisa realizada por Rocha (2007)°, podemos
encontrar indicadores que os consumidores declararam como importantes para
o consumo de moda e vestuario composto por 38 indicadores, a saber a seguir
demonstradas na Tabela 1, gerando assim, o Mapa Hierarquico de Valor (Figura
1):

Tabela 1 - Indicadores de consumo de moda-vestuario

1 | Adequacéo Fisica 20 | Género Oposto

2 | Aparéncia Etaria 21 | Gosto

3 | Beleza 22 | Humor

4 | Bem-Estar 23 | Ideologia

5 | Caimento 24 | Influéncia de Celebridades
6 | Clima 25 | Julgamento de Imagem
7 | Conforto 26 | Marca

8 | Convencdes Morais 27 | Mesmo Género

9 | Cor 28 | Moda

10 | Crencas 29 | Raizes

11 | Destaque 30 | Ousadia

12 | Durabilidade 31 | Preco

13 | Elegancia 32 | Profisséo

14 | Encantamento 33 | Qualidade

15 | Estilo Pessoal 34 | Saude

16 | Exclusividade 35 | Sazonalidade

17 | Exposicdo do Corpo 36 | Sensualidade

18 | Conservagéo 37 | Tecido

19 | Funcionalidade 38 | Versatilidade

Fonte: Adaptada de Rocha (2007)

5 As analises qualitativas e quantitativas foram realizadas com 800 consumidores [britanicos,
brasileiros e chineses] (ROCHA, 2007).
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Figura 1 - Mapa hierarquico de valor (Laddering) para produtos de moda-vestuario
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Fonte: Rocha (2007; p. 258)

De acordo com Cobra (2007) na decisdo de compra, o consumidor
compara alternativas em busca do produto que melhor satisfaca suas
necessidades. Nesse sentido, o produto de moda possui caracteristicas que,
pela novidade podem estimular o comprador.

No mercado da moda existe a necessidade constante de dar resposta a
diversas questdes tais como que linhas de produtos deverédo ser criadas em
diferentes estacdes, quais 0s segmentos de mercado que deverdo ser
abordados, qual a quantidade de produtos a produzir, quais 0s prec¢os a aplicar,
quais as preferéncias dos consumidores, quais os canais de distribuicdo que
deverao ser utilizados e como organizar o controle das vendas (AZEVEDO et al.,
2009).

Atualmente é cada vez mais comum, o individuo buscar conforto,
funcionalidade, satisfacdo pessoal ao adquirir determinada peca ou objeto de
moda, ele deseja passar ao mundo o seu estilo pessoal, representar o0 seu eu
interior (BOSCO, 2013).

Com relagdo a compra de produtos de moda-vestuario, verifica-se alguns
aspectos do produto que tendem a dificultar, que mostram diretamente o

eminente carater semi-industrial da confeccao de vestuario e a dificuldade de
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normatizacao do segmento tais como: 1) Dificuldade em conhecer previamente
0 caimento da pec¢a; 2) Falta de padronizacao do sistema de medidas brasileiro
para vestuéario; 3) Forte apelo tatil, sensorial e estético dos produtos, o que
resulta em grande impacto no consumo por impulso nas lojas fisicas, estando a
compra pela Internet menos sujeita a este componente (NOBRIGA,2010).

No entanto, estas questdes terdo que se adaptar aos diferentes tipos de
segmentos da moda, principalmente no que tange o ambiente virtual. E para dar
resposta a muitas delas os indicadores do produto serdo a base para as
adequacdes, determinando se o produto ird ser muito ou pouco vendavel de
acordo com as preferéncias atuais do publico-alvo e mesmo qual o valor a
aplicar, a fim de o consumidor considerar o preco apetecivel ou justo tendo em

conta as valias do produto.

2.1.4 Compreendendo o mercado de moda

Até que as roupas cheguem aos consumidores, as ideias, matérias-
primas e formas s@o estudadas passam por um longo e complexo
processo de negociacdo entre os criadores das ideias e o0s
fornecedores dos insumos. A producao pode comecar ainda antes de
a colecdo ser apresentada ao mercado, baseada nas previsbes de
vendas (FRINGS, 2012; p. 240).

Para compreender a complexidade do mercado moda no contexto atual,
€ necessario produzir uma reflexdo acerca dos tOpicos que servem como
essenciais para a compreensao do trabalho.

O mercado é definido como instituicdo social na qual as pessoas trocam
livremente mercadorias (bens, recursos e servicos) (OUTHWAITE;
BOTTOMORE, 1996; p. 459).

O mercado de moda de acordo com Frings (2012) é a demanda potencial
por um produto ou o local, a&rea ou momento em que compradores e vendedores
se reunem para fazer negdécios. A industria da moda chegou a um ponto de
saturacao de consumo. As empresas de pesquisa de mercado procuram atender
as necessidades dos consumidores estudando as informacbes sobre a
sociedade (FRINGS, 2012).

Quando uma empresa precisa lancar um novo produto no mercado é
necessario que ela conheca a faixa de populacdo a ser atingida e os produtos

procurados por essa faixa.
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A realizacdo da pesquisa de moda tem como principio ajustar o produto
definido a realidade atual da sociedade, como também da empresa, definindo o
estilo do produto. O mercado internacional ou global abrange o papel dos
principais centros de comércio de moda internacionais e 0s centros de moda

regionais na compra e na venda no atacado (FRINGS, 2012).

2.1.5.1 Segmentacao de Mercado de Moda

Conforme o mercado muda, as empresas tém de ajustar suas linhas de
produtos a atender as necessidades e aos desejos de seus consumidores. O
processo de redefinicAo de um publico-alvo em segmentos menores mais
especializados é chamado de segmentacao de mercado (COSTA, 2011; p. 38).

A segmentacdo de mercado pode ser analisada sob duas perspectivas

diferentes — uma é oferecida por Santesmases (2007), na qual sustenta que:

A segmentacéo € um processo de divisdo do mercado em subgrupos
homogéneos, para aplicacdo de wuma estratégia comercial
diferenciada, com o fim de satisfazer de forma mais efetiva as suas
necessidades e alcancar o0s objetivos comerciais da empresa
(SANTESMASES, 2007; p. 212).

Em contrapartida, Fitzroy (1976), menciona que a segmentacdo do
mercado € uma estratégia de distribuicdo dos recursos de marketing, dada uma
base de dados heterogénea.

No que respeita a segmentacdo no mercado da moda e vestuario, optou-
se pela definicdo de Evans (1989), segundo o qual, a moda consiste no modo
corrente do comportamento de consumo, neste caso, no estilo de roupa usado
pelos consumidores, no tempo em questao.

Para muitos produtos de moda-vestuario, altamente relacionados com o
autoconceito ou com 0s quais o consumidor estd muito envolvido, a base
psicografica pode representar uma boa forma de incrementar a precisdo na
segmentacéao (MITCHELL, 1994).

De acordo com Feghali e Dwyer (2001) relata que o mercado de moda é
uma das importantes searas de negdécios dos tempos modernos, e € preparado
para oferecer respostas rapidas que atendam as demandas do consumidor, esse

mercado pode ser dividido em apenas dois segmentos: feminino e masculino.
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Visto que ainda apresenta uma série de subdivisbes e, se mostra atrativo para

os profissionais que decidem apostar em oportunidades relacionadas a moda.

E possivel descrever mercado por mercado, tanto pelas divisbes
socioecondmicas, como também pelas atitudes, quanto pela diviséo
entre sexos [feminino e masculino], faixa etaria [bebé, infantil,
adolescente, adulto e terceira idade], tipo de produto-moda [lingerie,
jeans, meias, acessorios, cama-mesa-banho, etc.], tipos de material ou
tecido [malharia, tecido plano, nao tecido, couro, etc.], tipo de classe
social, pelo preco do produto-moda e pelos canais de distribuicdo
[multimarca, atacado, varejo, fabrica, loja virtual, etc.] (FEGHALI, 2006,
p. 148)

O produto de moda-vestuario pode representar uma importante area
simbdlica do consumo. Olhando para o nivel de rendimento disponivel, a maioria
dos consumidores ira gastar mais em roupas, o que so por si ja diz algo acerca
deles.

Em resposta a demanda de consumo e as mudancas de estilo de vida dos
consumidores, as empresas desenvolvem varias faixas de precos e de
tamanhos, além de categorias de estilo e tipo de roupa (FRINGS, 2012). Com a
diversificacado do segmento de moda, as empresas tém separado os produtos de
moda-vestuario por categorias, estilo, faixa de idade, de tamanhos e de preco
(Tabela 2), de forma geral esta segmentada em trés divisdes: moda feminina,

moda masculina e moda infantil.



Tabela 2 - Segmentacdo do mercado de moda
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Moda Feminina

Categorias Estilo Idade f;lr;X:nii Faixa de preco
Vestidos Alta costura/Luxo  mais de 25  Adulto 36 - 40 De luxo / Exclusivo
.?grun%is sociais De griffe mais de 25  Adulto 36 - 46 De luxo

Outerwear Segunda marca mais de 25  Adulto 36 - 46 Alto a moderado / moda
Sportswear de grife

Activewear Adulto mais de 25  Adulto 36 - 48 Moderado a econdmico
Eﬂ;gﬁse de banho Contemporaneo 20 - 40 Adulto 36 - 46 Moderado a econdmico
Acessorios Jovem 12-25 Adulto 34 - 48 Moderado a econdémico
Moda Masculina

Alfaiataria De griffe mais de 25  Adulto 36 - 50 De luxo

Complementos

Sportswear Tradicional mais de 25  Adulto 46 - 50 Alto a moderado

Active sportswear

Roupas de trabalho  contemporaneo 20 - 40 Adulto 36 - 46 Moderado a econémico
Acessorios

Moda Infantil

Roupas sociais para . -

meninas De griffe Bi;l'\;i?de(;n

Roupas tradicionais BB/Primeiros

para meninos 2SSOS

Sportswear Tradicional Oalz InfgntiI/Pré- Moderado a econdmico
Roupas de banho escolar

Outerwear Pré-

Roupa; _de dormir Contemporaneo adolescentes

Acessorios

Fonte: Elaborado pela pesquisadora com base em Frings (2012); Jones (2005); Feghali, Dwyer
(2001); Feghali (2006) e Cobra (2007)

Os segmentos béasicos sempre estardo presentes, assim afirmam
Feghali e Dwyer (2001), mas os diferenciados podem surgir de acordo com a
evolucdo do mercado e das culturas. Como fora dito, os mercados mais
conhecidos sao o masculino e feminino. Ainda existem mercados diferenciados
ou nichos de mercado que contemplam normalmente outros grupos de pessoas,

tais como, plus size, gestantes, 32 idade e roupas para pets, dentre outros.

2.1.5.2 Tipos de varejo
Podemos dizer que consumir produtos de moda-vestuario tornou-se uma

atividade de lazer e mais elementar nos dias atuais.

A demanda por certos tipos de roupas e as formas mais convenientes
ou agradaveis de compra-las serdo refletidas pelo sucesso ou fracasso
dos tipos de varejo (JONES, 2005, p. 65).
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Ao longo dos anos varios tipos de operacfes de varejo evoluiram,
incluindo lojas especializadas, as lojas de departamentos, 0os comerciantes, 0S
catalogos de produtos, o varejo eletrénico (e-commerce), dentre outros. O varejo
estd em constante evolucéo, Feghali e Dwyer (2001; p. 126), Frings (2012; p.
358) classificam as categorias que surgem e se associam as antigas, a saber:
1. Lojas especializadas® — atendem a um cliente-alvo especifico, oferecendo

um foco mais estreito de mercadorias. Exemplos de lojas especializadas
internacionalmente sdo a Harvey Nichols e a Fenwick’s, em Londres; Le Bon
Marché, em Paris; e as tradicionais lojas de luxo, como Hermes e Chanel,
em Paris e Prada, em Mil&o;

2. Lojas de departamentos — apresenta diversos tipos de produtos, cada em
um departamento separado ou um espaco de vendas especifico. As lojas de
departamentos oferecem uma enorme variedade de mercadorias em
diferentes andares ou departamentos. As lojas de departamentos mais
conhecidas do mundo sao Printemps e Galeries Lafayette, em Paris;
Harrod’s em Londres; Rinascente, na Italia; Marshall Field (atualmente
Macy’s) e Bloomingdale's, nos EUA; e Renner, C&A, Riachuelo, Marisa, no
Brasil, dentre outras;

3. Lojas promocionais - loja centrada no preco, seja ela uma loja
especializada, ou de departamento, € uma loja promocional. Algumas delas
oferecem compras especiais dos fabricantes e fazem liquidacdes frequentes
em um esfor¢co para atrair clientes. Exemplos de lojas promocionais nos
EUA: a Kohl's e a Target;

4. Lojas dentro de lojas — existem dois tipos: butiques de griffe em loja e
departamentos alugados.

a. As butiques de loja possibilitam que as marcas apresentem a sua

colecéo inteira e fortalecam a sua imagem;
b. Os departamentos alugados em lojas de varejo sao de propriedade e
sao comercializados e operados por uma empresa de fora, e ndo pela

prépria loja.

6 Existem quatro tipos de lojas especializadas: de linha Unica, ou single-line, que oferecem
apenas uma categoria de produtos; de marca Unica, ou single-brand, que sO oferecem
mercadorias de marca prépria; de linha limitada, que oferecem categorias de produtos
relacionadas entre si; e multilinhas (algumas classificadas como lojas de departamentos), que
oferecem varias categorias (FRINGS, 2012; p. 359).
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5. Lojas com varias unidades (franquias) — sdo empresas bem
estabelecidas. Ao fazer sucesso, uma loja com uma s6 unidade pode abrir
outras unidades para crescer e se tornar uma operagdo de unidades
multiplas, que vao desde pequenas organizacOes de varejo com poucas
unidades até cadeias de varejo nacionais com centenas de lojas. Até muitas
lojas de griffe se tornam redes, como Giorgio Armani, ainda existe que se
tornam megavarejistas, o caso da Walmatrt;

6. Mercados livres — é o lugar onde as pessoas tradicionalmente esperam
barganhar os produtos. As pecas de moda vendidas nesses lugares tendem
a ser provenientes das lojas promocionais, costumeiramente sdo trocadas
por dinheiro vivo, e as habituais prote¢cdes do consumidor quanto a qualidade
do produto ndo sao estritamente observadas;

7. Varejo sem loja — o varejo sem loja se desenvolveu com a demanda do/a
consumidor. As corporacdes de varejo tém divisdbes separadas para
trabalhar com catalogo e o comércio eletrénico.

a. Venda por correspondéncia — disponibiliza produtos em catélogo ou
em formato de mala direta;

b. Varejo eletrénico ou comércio eletrénico — termo usado pelo comércio
para as vendas feitas pela Internet.

A maioria das transacdes do comércio de moda é feita via sites de
compras. As empresas passaram a investir no comércio eletrbnico e a
incrementar suas ferramentas para potencializar seus canais de acesso aos
consumidores via Internet, fazendo surgir cada vez mais sites comerciais. Em
resposta a essa difusdo, muitas pessoas se introduziram nesse universo,
contribuindo para o constante e indubitdvel crescimento das transacfes
comerciais eletrénicas (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).

Portanto, as lojas virtuais precisam criar uma presenca na rede que seja

maior do que aquela que seria possivel em uma loja tradicional.
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2.2 OS ASPECTOS DA VIRTUALIZACAO DO COMERCIO

Neste capitulo, serdo abordados tematicas a respeito da Internet, um
meio que as suas caracteristicas podem influenciar diretamente o0s
comportamentos de compra online. Em seguida, os habitos de uso da Internet,
das compras online no Brasil em particular discutindo conceitos do e-commerce
e as alternativas, analisando as suas caracteristicas, evolucdo entre outros

determinantes.

2.2.1 O despertar da Internet

O termo Internet pode ser compreendido da formacdo da expressao
inglesa INTERaction ou INTERconnection between computer NETworks. A
Internet trata de um vasto mecanismo para a disseminagao de informagdes, um
veiculo de colaboracéo e interacdo de individuos e seus computadores, sem
considerar a localizacao geografica (REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

A Internet de acordo com Rosenbloom (1999) é a juncdo de duas
palavras, International Network, que significa uma rede mundial de redes’, que
permitem milhares de computadores compartilhem informacgdes entre si, varios

recursos de comunicagao, bancos de dados e transagoes.

A palavra Internet é frequentemente utilizada para descrever tudo o
gue se relaciona com o universo online, incluindo computadores,
roteadores, cabos Opticos e até a web. Ironicamente, os principios
regentes da Internet de hoje equiparam-se a visdo original de Baran
em todos os aspectos (BARABASI, 2009; p. 132-133).

Cada individuo ligado a Internet pode contatar outro individuo na Rede,
comercializar e publicar ideias e vender produtos com um minimo de despesas.
Isto fornece um meio altamente eficiente para obter acesso, organizar e
compartilhar virtualmente uma quantidade ilimitada de informacgdes
(ROSENBLOOM, 1999; p.98).

7 Uma rede é um grupo de computadores de noés interligados. As redes sdo formas muito antigas
da atividade humana, mas atualmente essas redes ganharam uma nova vida, ao converterem-
se em redes de informacéo, impulsionadas pela Internet (CASTELLS, 2004; p.15)
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Na década de 1960, Paul Baran® foi encarregado da prodigiosa tarefa de
desenvolver um sistema de comunicacao que sobrevivesse a um ataque nuclear.
Baran levou a sério e desenvolveu em uma coletdnea de 11 volumes de
memorandos da Rand, descrevendo meticulosamente as vulnerabilidades da
infraestrutura de comunicacdo existente e prop6s uma melhor, a Internet
(BARABASI, 2009).

A Internet foi desenvolvida nos tempos remotos da Guerra Fria. As origens
da Internet também sdo encontradas na ARPAnet®, uma rede de computadores
estabelecida pela ARPA - Advanced Research Projects Agency!® (CASTELLS,
2004).

Essa rede privada era destinada a interligar os computadores dos centros
de pesquisa, universidades e instituicdes militares americanas, permitindo o
compartilhamento de recursos entre os pesquisadores que trabalhavam com
projetos estratégico-militares (SIQUEIRA, 2008).

No inicio dos anos de 1990 muitos provedores de servi¢os da Internet (ISP
— Internet Service Providers) montaram suas proprias redes e criam ligacdes de
acesso proéprias, com fins comerciais (CASTELLS, 2004). Compreendia 1.500
sub redes e 250 mil hosts, pronta para entrar e fazer parte da vida das pessoas
comuns (PINHO, 2000).

Conforme declara Castells (2004) foi a partir desse momento, que a
Internet comecgou a desenvolver-se rapidamente, como uma rede global de redes
de computadores. O que tornou isso possivel foi o projeto original da ARPAnNet,
baseado numa arquitetura descentralizada em mdltiplas camadas, e protocolos

de comunicacédo abertos.

8 Paul Baran, um engenheiro que ajudou a criar a base técnica para a ARPAnet, o precursor da
Internet patrocinado pelo governo. A ARPAnet foi eventualmente substituida pela Internet, e a
comutacgédo de pacotes ainda esta no cerne do funcionamento interno da rede. (HAFNER, 2011)
9 ARPAnNet era um programa menor surgido de um dos departamentos da agéncia ARPA, a
denominada Divisdo de Técnicas de Processamento de Informagdo (IPTO: Information
Processing Techniques Office), fundada em 1962, com base numa unidade preexistente. A
construcdo da ARPAnet justificou-se com meio de repartir o tempo de trabalho online dos
computadores entre os varios centros de informética interativa e grupos de investigacdo da
agéncia (CASTELLS, 2004; p. 26).

10 A ARPA foi formada em 1958 pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos com a missao
de mobilizar recursos de pesquisa, fundamentalmente do mundo universitario, com o objetivo de
alcancar superioridade tecnoldgica militar sobre a Unido Soviética, que acabava de langar o
primeiro Sputinik, em 1957. E financiava pesquisas em computac&o em larga escala (BARABASI,
2009).
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Em meados dos anos 90, a Internet estava privatizada e dotada de uma
arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexdo de todas as redes de
computados em qualquer lugar do mundo, a world wide web!! (www — w?) podia
entdo funcionar com software adequado e véarios navegadores de uso facil
estavam a disposicao dos utilizadores (CASTELLS, 2004).

A Web assim como declaram Joel Reedy et al. (2001) tornou-se a parte
importante da Internet e, e para muitos um dos itens mais utilizados. Essa rede
usa o protocolo Hypertext Transfer Protocol (HTTP) e elos de hipertexto, que
compreendem a habilidade de transmitir e receber varios tipos de midia'?, como
texto, fotos, som, movimento e cor. Esses aspectos chamaram atencao das
pessoas pela Internet, mudando a maneira como as informagbes eram
fornecidas e acessadas na rede.

No ano de 1994, a Internet ja estava presente nas paginas de emissoras
de radio, shoppings centers, estabelecimentos comerciais e bancos. Os sitios
comerciais e pessoais da World Wide Web multiplicavam-se e comecavam a
surgir mecanismos de busca que auxiliavam o usuario a procurar informacao por
toda a Web. Em maio de 1995, iniciou o langcamento da Internet comercial no
Brasil. No dia 31 de maio do corrente ano, o Ministério das Comunicagcées — MC
e 0 Ministério da Ciéncia e Tecnologia - MCT proclamaram uma Portaria
Interministerial n°® 1473, instituindo o CGl.br - Comité Gestor da Internet no

Brasil'#4, a fim de certificar a qualidade e a eficiéncia dos servicos ofertados, a

11 A European Laboratory for Particle Physics, na Suica, em 1991 lancou a World Wide Web,
desenvolvida por Tim Berners-Lee (CASTELLS, 2000). De acordo com Maigret (2010) a World
Wide Web ou “teia” € um sistema que permite acessar fontes diversas constituindo uma
linguagem comum entre elas.

12 A Internet €, sim uma midia no sentido restrito do termo, isto €, um suporte tecnolégico para a
comunicacao. O termo midia remete habitualmente aos suportes tecnoldgicos e econdémicos
utilizados para transmitir mensagens de maneira ampla (radio, televisao etc.) ou mais restrita
(telefone, carta). Remete também a ideia de tecnologia pura de comunicac¢édo; a Internet mobiliza
0s recursos da escrita, da imagem e do som (MAIGRET, 2010)

13 Portaria Interministerial n° 147, de 31 de maio de 1995. Disponivel:
<http://www.cgi.br/portarias/numero/Portaria_147.pdf> Acesso: 15/abr. 2016

14 O Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br) foi criado pela Portaria Interministerial n® 147,
de 31 de maio de 1995, alterada pelo Decreto Presidencial n° 4.829, de 3 de setembro de 2003,
para coordenar e integrar todas as iniciativas de servigos da Internet no pais, promovendo a
gualidade técnica, a inovacao e a disseminagédo dos servicos ofertados. Composto por membros
do governo, do setor empresarial, do terceiro setor e da comunidade académica, o CGl.br
representa um modelo de governancga na Internet pioneiro, no que diz respeito a efetivacao da
participacdo da sociedade, nas decisdes envolvendo a implantacdo, administracdo e uso da
rede.
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justa e livre competicéo entre provedores e a manutencéo de padrdes de conduta
de usuarios e provedores (PINHO, 2000).

A Internet deixou definitivamente de ser novidade e em 1997, o ano da
sua explosdo como rede mundial amplamente disseminada e aceita. Nos anos
seguintes, a Internet tornou-se um dos maiores fenbmenos mercadologicos do
mundo. Na opinidao de Pinho (2000, p. 74), em somente trés anos de existéncia
da Internet, 0 nimero de pessoas que acessavam a rede mundial de suas casas

e do trabalho havia crescido mais de 4.000%.

Uma corrente cultural espontanea e imprevisivel impds um novo curso
ao desenvolvimento tecno-econdémico. As tecnologias digitais
surgiram, entdo, como a infraestrutura do ciberespago, novo espaco de
comunicacao, de sociabilidade, de organizacdo e de transac¢do, mas
também novo mercado de informac&o e do conhecimento (LEVY, 2000,
p. 32).

Atualmente uma série de organizagdes sao responsaveis por gerir alguns
protocolos, bem como as normas e parametros necessarios para operar a
Internet. A Internet € composta de redes internacionais autbnomas e
colaborativas, organizadas livremente e interconectadas, suportando
comunicacao host-to-host, através da aderéncia voluntaria e protocolos abertos
e aos padrdes estabelecidos (SIMONELLIS, 2005).

Apesar da ampla propagacao da Internet, a sua légica, linguagem e limites
ndo sdo totalmente entendidos para além dos aspectos tecnolégicos. A
velocidade das transformacdes nédo tem permitido ao mundo da investigacéo
académica manter-se em dia com os “como” e “porqués” da sociedade e da
economia baseada na Internet, como uma producdo adequada de estudos
empiricos (CASTELLS, 2004).

A Internet invadiu com estrondo o imaginario contemporaneo bem
antes de ser uma ferramenta ou uma midia fortemente difundida. Suas
formidaveis potencialidades fizeram dela, primeiramente, uma utopia
compartilhada por todos os que sonham em instaurar, por obra e graca
de uma nova tecnologia, uma Cibérnia, uma “aldeia planetaria” fundada
na liberdade, na inteligéncia, na instantaneidade e na fraternidade das
trocas sem fronteira (MAIGRET, 2010; p. 404).

Se distinguir a insergdo efetiva da Internet nas praticas sociais das utopias
tecnicistas e analisarmos os dispositivos empregados, veremos claramente que

a Internet ndo é a revolucdo anunciada. Seu aporte nao deve ser negligenciado
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nem seu impacto social subestimado; simplesmente a mudanca econémica e
tecnologica (MAIGRET, 2010).

A Internet poder ser considerado um fendmeno que apresenta indicadores
de crescimento significativos a sociedade contemporanea, assim como tem
apresentado impactos no comportamento atual nos consumidores e das suas

praticas de consumo.

2.2.2 Habitos de uso da Internet

A utilizagdo da Internet como sistema de comunicacdo e como forma de
organizacional teve a sua explosdo nos ultimos anos do segundo milénio. A
Internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a
comunicacdo de muitos com muitos, num momento escolhido em escala global
(CASTELLS, 2004).

Internacionalmente, a Internet transformou-se num meio de
comunicacao passivel de acesso por parte do publico na década de
90, especialmente apds o desenvolvimento dos browsers, permitindo
assim que os utilizadores acedessem a World Wide Web (www). Desde
0 inicio, que as pessoas consultam a Web em busca de informacéo,
desde a simples informacdo sobre o horario de comeco de um filme,
sobre produtos, até pesquisas sobre doencas catastréficas (COLE,
2005; p. 326).

As primeiras andlises qualitativas dos usos sublinharam um elemento
surpreendente: a difusdo da Internet foi ao mesmo tempo extremamente rapida
e modesta (MAIGRET, 2010; p. 413).

De acordo com CGl.br (2015) o nimero de usuarios de Internet tem
crescido constantemente ao longo dos ultimos 10 anos. Segundo revela a
pesquisa Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo - TIC Domicilios.
Atualmente, ha no pais cerca de 94,2 milhdes de usuarios de Internet, o que
corresponde a 55% da populagdo com 10 anos ou mais de idade. Em 2008, o
percentual de usuarios correspondia a apenas 34% da populagdo nessa faixa
etaria.

Para a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 - PBM (2014) praticamente a
metade dos brasileiros, 48%, usa Internet. O percentual de pessoas que a
utilizam todos dos dias cresceu de 26% na PBM 2014 para 37% na PBM 2015.

O habito de uso da Internet também €é mais intenso do que o obtido
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anteriormente. Os usuarios das novas midias ficam conectados, em média, 4h59
por dia durante a semana e 4h24 nos finais de semana.

Apesar do crescimento, as desigualdades regionais e socioeconémicas
evidenciadas ao longo das ultimas edi¢cdes do estudo perduram. As regifes
Sudeste (63%), Sul (56%) e Centro-Oeste (54%) ainda apresentam percentuais
de usuarios de Internet em patamares superiores aos encontrados nas regioes
Norte (48%) e Nordeste (43%). No grafico 1 podemos visualizar que 0s
individuos residentes em areas urbanas, 59% séo usuarios de Internet, frente a

um percentual de 29% entre os residentes em areas rurais (CGl.br, 2015).

Grafico 1 — Proporgéo de usuarios de Internet, por area (2008 — 2014)
Percentual sobre o total de individuos
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Fonte: CGl.br (2015)

No Brasil, as caracteristicas sociodemograficas da populacdo tém um
grande impacto no uso da Internet, principalmente se comparada aos outros
meios de comunicacdo. Renda e escolaridade criam um hiato digital entre quem
€ um cidadao conectado e quem nédo é (PBM, 2014). Conforme Maigret (2010)

0 acesso as TICs? cresce em geral com o nivel de renda e escolaridade.

15 Tecnologias da Informacgédo e Comunicacéo
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Mais do que as diferencas regionais, sdo a escolaridade e a idade os
fatores que impulsionam a frequéncia e a intensidade do uso da
Internet no Brasil. Entre 0s usuarios com ensino superior, 72%
acessam a Internet todos os dias, com uma intensidade média diaria
de 5h41, de 22 a 62-feira. Entre as pessoas com até a 42 série, 0s
nameros caem para 5% e 3h22. 65% dos jovens na faixa de 16 a 25
se conectam todos os dias, em média 5h51 durante a semana, contra
4% e 2h53 dos usuarios com 65 anos ou mais (PBM, 2014; p. 7).

Semelhante ao que acontece no resto do mundo, a populacao brasileira
também esta envelhecendo. Segundo dados e projecdes do IBGE (Grafico 2),
engquanto que o numero de pessoas de 0 a 19 anos devera diminuir de 38% em
2004 para 29% em 2020 (-9 p. p.), a porcentagem das pessoas de 40 a 59 anos
ird aumentar 5 p. p. (de 20% para 25%) e também das pessoas acima de 60
anos (de 9% em 2004 para 14% em 2020) (MINTEL, 2013).

Grafico 2 — Distribuigéo total da populagédo brasileira, por faixa etaria, 2004-2020
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Fonte: IBGE/MINTEL (2013)

Além da crescente populacdo mais velha, a geracdo dos millennialst®
também representa um importante grupo demografico, que devera se manter
estavel durante os préximos cinco anos. O relatério Mintel (2014) revela que,

apesar de serem classificados como um grupo distinto, ha diferencas

16 Millennial é a definicdo para as pessoas que nasceram entre as décadas de 80 e 90, ou seja,
possuem hoje entre 18 e 30 anos. Dentre as terminologias constantemente utilizadas e que
abarcam a geracao millennials estdo: Geracgéo Digital, Geragdo Net, Geragcdo Y, dentre outros,
sdo utilizadas para generalizar e rotular todos os jovens desta temporalidade, e que estdo
inseridos no contexto sociocultural da Cibercultura (MARTINS, 2015). A faixa etaria de 20 a 39
anos (que inclui a maior parte dos millennials — os nascidos entre 1977 e 1994), representam
atualmente 33% da populacao brasileira, e a expectativa é de que seja de 32% até 2020
(MINTEL, 2014).
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significativas de preferéncias e habitos entre os millennials mais jovens e os mais
velhos, os mais jovens sendo 0s mais propensos a usar a Internet.

As novas gerag0des séo socializadas nas TCls desde a escola e no mundo
profissional; quanto mais jovem se €, maior € a probabilidade de estar conectado
(MAIGRET, 2010). Um outro fator declarado por Maigret (2010) é que a Internet
“ndo tem género”. Com isso constata-se que a da Internet é matizada em tarefas
pés-géneros que mostram que a utilizacdo favorece a emancipacdo dos
individuos.

De acordo com Mintel (2015) atualmente, 37% dos usuérios da Internet
no Brasil ndo conseguem imaginar a vida sem estarem conectados. Essa
dependéncia é ainda maior entre os jovens, com 46% dos usuarios de 16 a 24

anos concordando com esta afirmacéo.

Para muitos desses consumidores a Internet é a fonte primaria de
entretenimento (30% dos consumidores de 16 a 24 anos, em
comparacdo a 23% da média nacional), o que torna a Internet uma
importante ferramenta para a geragao mais jovem. Com a dependéncia
do consumidor & Internet cresce também o nimero de servi¢os online
alinhados a esse novo estilo de vida dos brasileiros (MINTEL, 2015; p.
109).

Metade dos domicilios brasileiros (50%) possui acesso a Internet, o que
representa cerca de 32,3 milhdes de domicilios. Dentre os lares brasileiros com
acesso a Internet, 67% tém algum tipo de conexao banda larga fixa. Um terco do
total de domicilios (33%) possui tecnologia WiFit’ (CGl.br, 2015).

Magalhées (2007) justifica a utilizag&o atual da Internet por dois grandes
grupos de motivos ou beneficios por ela gerados: (1) Beneficios Utilitarios -
comunicagéo, busca de informagéo, conveniéncia e fatores econémicos; e (2)
Beneficios Hedbnicos - numa alusdo ao prazer da utilizagdo da Internet como
divertimento, passar tempo, relaxamento, convivéncia com amigos e
participacdo de comunidades. A Internet oferece aos consumidores facil acesso
a uma ampla riqueza de informagdes (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

17 WiFié uma abreviacdo de “Wireless Fidelity”, que significa fidelidade sem fio, em
portugués. Wifi, ou wireless é uma tecnologia de comunica¢do, como também o nome do
protocolo de conexao sem fio ethernet 802.11 que faz com que os dispositivos eletrénicos
(computadores, smartphones, tablet, etc.) ndo precisa fazer uso de cabos, e geralmente é
transmitida através de frequéncias de radio, infravermelhos, dentre outros (LEMOS, NOVAS,
2006).
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Com base em alguns estudos representativos da populacdo mundial,
muitos estimam que a Internet atinja mais de 50% da populacdo mundial até
meados de 2016. Com isso 0s consumidores, estarao conectados com o mundo,
por meio de dispositivos eletrdnicos moveis, como computadores, tablets e

smartphones, a fim de efetuarem suas compras pela Internet.

2.2.3 Compras online no Brasil: 0 e-commerce e as outras alternativas

Na atualidade, o Brasil tornou-se um dos paises promissores quando o
assunto é dirigido ao comércio eletrdnico, e-commerce. Isso ocorre devido as
inovacdes do setor de TICs e 0 aumento significativo de pessoas com acesso a
Internet no pais, trazendo uma maior facilidade nos processos de compra,
transformando assim, os habitos de consumo. Diante desse cenario, as

empresas estao utilizando a Internet para oferecer servicos.

A partir da comercializagdo da Internet e da introducdo da Web nos
meados da década de 90, as aplicacbes deste escopo tiveram um
acelerado crescimento, tornando-se maiores e mais inovadoras. Com
iSO, as empresas passaram a investir no comércio eletrénico e a
incrementar suas ferramentas para potencializar seus canais de
acesso aos consumidores via Internet, fazendo surgir cada vez mais
sitios comerciais. Em resposta a essa difusdo, muitas pessoas se
introduziram nesse universo, contribuindo para 0 constante e
indubitavel crescimento das transagbes comerciais eletrbnicas
(TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004; p. 158).

De acordo com Schwartz (1998), o surgimento da Internet € um dos
poucos acontecimentos que teve tanta influéncia entre as pessoas, permitindo
assim que adquirissem e trocassem conhecimento de todos os tipos de assunto
de onde se originou o surgimento de um novo canal de comercializacdo chamado
comércio eletrdnico (e-commerce).

O comércio eletrénico ou e-commerce pode ser entendido como a
realizagcdo de negocios via uso da Internet, que se expandiu rapidamente,
ampliando a maneira de se comercializar (LIMEIRA, 2007).

O e-commerce como um servico corresponde a um beneficio utilitario
oferecido pela Internet por envolver “a busca de informagéao, a conveniéncia e os
fatores econémicos” (MAGALHAES, 2007).

A compra online apresenta muitas possibilidades positivas, no entanto,

também apresentam algumas falhas para alguns tipos de produtos e transacgoées.
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Segundo Clarke e Flaherty (2005), as principais vantagens e desvantagens da

compra online séo:

Tabela 3 - Vantagens e desvantagens da compra online

VANTAGENS DESVANTAGENS

1. Disponibilidade de horarios a qualquer
dia da semana

2. Maior disponibilidade de pesquisa de | 2. Gratificacdo tardia devido a uma entrega

=

Informacdes pessoais

produtos de nicho lenta
Precos inferiores aos de lojas fisicas 3. Potencial e fraude
4. Répida entrega 4. Inte_ragoes negativas com o vendedor
online
5. Central de relacionamento com clientes 5. Impossibilidade  de  experimentar o
produto
6. Tratamento personalizado 6. Baixa fidelidade
7. Comunicacéo bilateral 7. Custo de computador e Internet
8

. Conveniéncia de comprar on-line 8. Comunicacbes lentas e baixa
9. Privacidade performance de alguns sites
10. Sem presséo de vendas
11. Facilidade de busca e comparacao
12. Baixo custo de trocas
13. Filtros colaborativos, como grupo de

usuérios

Fonte: Clarke e Flaherty (2005).

Uma nova tendéncia que esta aparecendo no mercado brasileiro € o m-
commerce, 0 e-commerce para os dispositivos eletrdnicos moveis. O surgimento
deste tipo de servico se deu em razdo do crescimento nas vendas de
smartphones que, por sua vez, foi um dos fatores que impulsionaram o indice de
pessoas com acesso a Internet no Brasil (TELEBRASIL, 2014).

Mas, o consumidor ainda enfrenta muitas dificuldades ao usufruir do m-
commerce, dentre elas séo as restricbes no tamanho da tela, acesso a rede de
Internet, adaptacdo (os usuarios ndo executam as mesmas tarefas que
conseguiriam usando o computador, todos esses fatores podem influenciar a
compra, principalmente pelo uso do smartphone (celular).

De acordo com dados coletados pela Pesquisa Brasileira de Midia 2015
(2014), mais da metade da populacdo brasileira tem acesso a Internet, e com
aumento diario da difusdo de dispositivos moveis no pais, onde mais da metade
dos domicilios com computadores possui equipamentos portateis. Além disso,
atualmente, 66% dos acessos feitos a Internet séo realizados via smartphones.

No primeiro semestre de 2014, o faturamento do m-commerce no Brasil

mais que dobrou, em comparacdo com O mesmo periodo em 2013,
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apresentando R$ 1,13 bilhdo — diante dos R$ 560 milhdes do ano passado, uma
variagao de 102%. Em 2013 foram feitos 1,28 milh&o de pedidos, em 2014
chegou a 2,89 milhdes (E-BIT, 2014).

A E-bit (2014) também levantou as categorias que mais vendem no m-
commerce no Brasil, para acompanhar o comportamento do e-consumidor neste
formato de plataforma. E concluiu que mesmo em aparelhos moveis, a
preferéncia se mantém proximo do que se reflete nas compras no e-commerce
geral. Sendo assim, a categoria Moda e Acessorios também lidera as vendas
(17,5%) (ver Figura2), seguida de Cosméticos, Perfumaria e Saude (17,4%) e
Eletrodomésticos (11,1%), Livros e Assinaturas de Revistas e Jornais (8,8%) e
Casa e Decoragao (7,5%).

Figura 2 — Infogréfico do ranking de categorias m-commerce 1° sem/2014

10 20 30 [LD 50
17,5% 17,4% 11,1% 8,8% 7,5%
Moda e Acessorios Cosméticos e Eletrodomeésticos Livros / Assinaturas Casa e Decoracao
Perfumaria / Sande e Revistas

Fonte: Adaptado pela autora do relatorio E-bit (2014)

De acordo com dados do E-bit (2015), as vendas no comércio eletrdnico
em 2015, no Brasil, mantiveram a ascensdo e apresentaram crescimento. O
mesmo estudo evidenciou que o faturamento do comércio eletrdnico foi de R$
18,6 bilhdes. O numero representa um crescimento nominal de 16% em relacéo
a 2014, quando se vendeu um total de R$ 16,1 bilhdes. A categoria Moda e
Acessorios (E-BIT, 2014) liderou as vendas no e-commerce, com 18% do volume
total de pedidos, enquanto nos dados E-bit (2015), houve uma queda no
faturamento de -8%, mesmo assim continua no ranking de mais comprado.

Com os avancos tecnoldgicos, da loja na palma das maos, o mercado
produtivo oferece uma gama de produtos infinitamente maior do que até pouco
tempo atras. As empresas devem, cada dia mais, construir e estabelecer uma
relacdo mais proxima com o consumidor (e assim garantir a sua fidelidade. Esta
€ uma ferramenta estratégica do marketing dos produtos de moda-vestuario para

atrair o consumidor e comunicar a imagem a marca.
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Ao longo do ano, houve maior participacdo de consumidores com alto
poder aquisitivo e experiéncia em compras virtuais, fatores que explicam o
aumento do tiqguete médio, ocorrido em 2015. Se por um lado, a quantidade de
consumidores com tiquetes menores reduziu, por outro, 0 grupo de maior poder
de compra proporcionou uma elevacédo de 12% no tiquete, que chegou ao valor
médio de R$ 388 (E-BIT, 2016). O ano também ficou marcado pelo crescimento
de categorias de produtos de maior valor agregado, podemos ver na Figura 3.

Figura 3 - Infogréfico das categorias mais vendidas em 2015: em volume de pedidos
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O Mintel (2015) informa que em 2015, o mercado de roupas e acessorios
provavelmente tera crescimento mais lento do que em anos anteriores, de 5%
em 2015 em comparacdo a média anual de 7% de crescimento entre 2011 e
2014. Essa desaceleracéo é provavelmente um reflexo da crise econdmica. A
alta da inflagdo e acesso mais dificil ao crédito tem colocado presséao sobre a
renda dos consumidores, que deverao diminuir 0s gastos em roupas e procurar
mais por promocdes. A alta do ddlar e impostos (PIS/Cofins) mais altos sobre as
importagdes (anunciados em janeiro de 2015) também estdo tendo um impacto
negativo sobre o setor, ja que muitas empresas sao dependentes de importacdes
de vestuario, e que provavelmente irdo repassar 0s custos mais elevados aos

consumidores.
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De acordo com o Mintel (2015) nos préximos cinco anos, até 2019, o
mercado de roupas e acessorios provavelmente continuara a ter um crescimento
anual de 5%. Com uma economia mais lenta, os varejistas que tém vantagem
competitiva e recursos para investir em reestruturacéo provavelmente terdo mais
sucesso. Enquanto que novas empresas no mercado brasileiro, como GAP e
Forever 21 (que abriu 11 lojas no Brasil em 2014) tém planos de continuar
investindo em novas lojas no pais, 0 mercado comecou a se consolidar com
fusdes e aquisicoes.

Em 2014, Restoque e Dudalina uniram suas operacoes, criando uma das
maiores redes varejistas de vestuario do Brasil, com 338 lojas no final de 2014.
Novas fusdes e aquisicdes estdo previstas para um futuro proximo, tornando a
situacdo mais dificil para pequenos varejistas com baixa produtividade. Em um
mercado mais competitivo, com novas empresas lutando por espaco nesse
mercado, e com 0s consumidores priorizando suas compras, 0s varejistas que
possuem uma marca forte provavelmente terdo mais sucesso, jA que 0S
brasileiros gostam de comprar uma marca bem conhecida (MINTEL, 2015).

Nesse universo digital a Internet tornou-se um dos meios que o0s
consumidores escolheram para adquirir produtos de moda-vestuario através do
comércio eletrbnico. A compra pela mesma tende a atender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, para isso torna-se essencial
compreender as razfes e as formas pela qual os consumidores realizam suas

compras.
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2.3 O NOVO CONSUMIDOR

Com o advento do comércio eletrbnico, surge uma nova categoria de
consumidores: os consumidores ou compradores online. Esses consumidores
podem ter varias outras denominagdes como, por exemplo, e-consumers,
consumidores eletrénicos, consumidores virtuais, entre outras (SARAIVA, 2012;
RYAN, 2014; TURBAN, KING, 2004; ZHOU et al., 2007; PETERSON et al., 1997;
TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004); e conforme esses autores, o seu
comportamento é diferente do comportamento dos consumidores do ambiente
fisico. Este capitulo ird abordar a respeito deste novo consumidor, resgatando

tematicas a respeito do comportamento do consumidor online.

2.3.1 Comportamento do consumidor e seu processo decisoério

O comportamento do consumidor é definido como atividades com que
as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servicos (BLACKWELL, 2005; p. 6).

Os consumidores séo todos distintos, com habitos e necessidades
diferentes. Na perspectiva de Solomon (2011; p. 33) o comportamento do
consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor, é 0 que este apresenta na pesquisa de
produtos ou servi¢os, na sua utilizagao e respectiva avaliacao e, por sua vez na
esperanca que as suas necessidades sejam saciadas (SCHIFFMAN, KANUK,
2007).

Para Giglio (2005), compreender o comportamento do consumidor implica
analisar as teorias existentes e construir novas hipoteses e teorias com base na
investigacao.

O comportamento do consumidor é um processo que envolve questdes
relacionadas a pré-compra, compra e pos-compra (SOLOMON, 2011) que para
Blackwell (2005) essas atividades podem ser entendidas como obtengdo®®,

18 O quadro destacado na imagem, contempla o foco do estudo desta dissertacdo. Pois,
Obtencado corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou recebimento de um
produto (BLACKWELL, 2005; p. 6).
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consumo e eliminacdo. Na Figura 4, temos detalhadas as questfes de cada

estagio na visdo desses autores.

Figura 4 — Fases do processo de compra

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
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Personalidade Familia Propaganda Boca a boca
Fase davida Valores Promogdes Displays
Renda Recursos disponiveis Preco Clualidade
Alitudes Opinides Senvigo Ambiente da loja
Motivagbes Experiéncias Corveniéncia Frogramas de fidelidade
Sentimentos anteriores Embalagem Disponibilidade do produto
Conhecimento Grupos de pares
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+ Como pagar? + Quanto & consumido? + Sevocs mesmo

+ Como transportar para + Como o produto se revende 0s Iteer. ou
casa? compara as por consignagac de

expectativas? terceira

+ Como vocé recicla
alguns produtos?

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005; p. 7)

A funcéo do estudo do comportamento do consumidor neste processo de
Obtencdo é compreender como o consumidor deseja comprar e como
estabelece o repertério de marcas e produtos a serem considerados e também
qual o fornecedor que ira Ihe entender e como quer pagar e transportar este bem
que esta adquirindo.

Com o advento da Internet trouxe novos papeis para 0 processo de

decisdo do consumidor, além de novos habitos, atitudes e consumo. E
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necessario entender este consumidor e seu processo, na visdo de Blackwell,
Miniard e Engel (2005), os consumidores normalmente passam por sete estagios
na tomada de decisdo de compra ilustrada na Figura 5.

Figura 5 - Modelo de processo de decisdo do consumidor (PDC)
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Fonte: Adaptado de Blackwell et al. (2005, p. 73)

Com o surgimento da Internet, algumas etapas deste processo puderam
ser desenvolvidas com maior facilidade. A navegacao na rede possibilita uma
busca de informacdes mais rapida, apresentando um maior numero de
alternativas em um espaco de tempo muito menor, além de promover um
aumento significativo no controle do individuo sobre o processo de compra
(HOFFMAN; NOVAK, 1996), haja vista a sua decisdo de se dirigir ou ndo a
determinados sites.

O processo de compra é intermediado por informagdes que transmitem
mensagens entre vendedores e clientes. No varejo tradicional, as
midias se concentram principalmente em material impresso [...] No
comercio eletrdnico pela Internet, a concentragdo é na transmisséo
digital de contetido (LUCIAN, 2008; p. 21).

Essas diferencas indicam a possibilidade de haver diferencas no
comportamento dos consumidores de lojas online e tradicionais no que se refere

ao efeito da quantidade de informacdes disponiveis na compra (LUCIAN, 2008).
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Percebe-se que na pratica, o consumidor ndo é tao previsivel e que este
processo modifica de acordo com o produto, segmento e categoria, somente
apenas alguns fatores influenciadores do comportamento, que veremos ainda

neste capitulo.

2.3.2 Comprador online e seus principais determinantes

No ambiente digital o consumidor interage com elementos, que no
mercado offine ndo acontecem. Um desses contatos, diga-se
inevithvel, € com a tecnologia. Portanto, torna-se extremamente
importante para compreender os fatores que explicam como os
consumidores interagem com a tecnologia, 0 seu comportamento de
compra em canais eletrdnicos e a sua preferéncia em interagir com um
vendedor eletrénico regularmente, é crucial identificar as principais
razdes que os levam a utilizar o mercado online para fazerem as suas
compras (SARAIVA, 2012; p. 35).

De acordo com Ryan (2014, p. 29), muitas pesquisas e estudos ja foram
elaborados, chegou-se a conclusdo a respeito de algumas caracteristicas do

consumidor digital:

e Os consumidores digitais estdo cada vez mais confortaveis com o
meio de fazer compras. Muitos consumidores j& faziam compras pela
Internet muito antes desta virar uma moda;

¢ Eles querem tudo e no momento. O tempo para estes consumidores
é cada vez mais um bem demasiado precioso para perder tempo com
algo que nao valha a pena;

¢ Eles estdo no controle, a web esta submissa perante eles;

e A propagacdo de ideias, sugestdes e/ou recomendacgbes cresce
substancialmente. A marca tem de estar em constante dialogo com
0s seus consumidores, de forma a poder acompanhar as suas

necessidades.

Para responder essas questdes se faz necessario conhecer o consumidor
em todas as suas dimensBes. Com o0 surgimento do comércio eletrénico, o
grande desafio € identificar até que ponto o referencial teorico relativo ao
comportamento do consumidor se aplica para os meios virtuais.

Segundo Turban e King (2004), os consumidores online podem ser
divididos em dois tipos: consumidores individuais, que ganham grande parte da
atencdo da midia, e compradores organizacionais, que, na verdade, sdo 0s

responsaveis pela maioria das compras realizadas no ciberespaco.
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Compradores organizacionais compreendem governos, corporacfes privadas,
revendedoras e organizacfes publicas. Suas compras geralmente sdo usadas
para criar outros produtos ou servigos, agregando valor aos mesmos. Neste
trabalho, é enfatizado o primeiro tipo de consumidores online: os consumidores
individuais.

Zhou et al. (2007) apresentam dois conceitos basicos de consumidores
relacionados com sua orientacéo para a compra, ou seja, a motivacao que leva
o individuo a realizar a tarefa de compras. Esses autores expdem dois motivos

especificos que levam o individuo a comprar, séo eles: heddnicos ou utilitarios.

Tabela 4 — Motivag6es dos consumidores a compra

HEDONICOS UTILITARIOS
A experiéncia de compra e Os individuos estéo preocupados em
direcionada para o entretenimento e prazer comprar de uma maneira eficiente e
oportuna

Fonte: Zhou et al. (2007, p.54)

O uso que o consumidor faz da Internet também pode determinar o seu
comportamento. Morgado (2003) apresenta ainda as atitudes do consumidor
como inibidoras ou facilitadoras das compras online, ou seja, a forma como o
individuo se relaciona com a percepc¢éo do risco percebido, a necessidade de
ver e pegar os produtos, a relagdo com o site, com a seguranca e privacidade, e
com a propaganda pela Internet, devera definir sua decisdo de compras. Por
outro lado, Caro et al. (2011) mostra que a intencdo de compra pela Internet esta
diretamente influenciada pelo envolvimento, as atitudes voltadas a inovatividade
e a experiéncia com a Internet.

Os consumidores tém a oportunidade de focar em uma categoria de
produto ou servigco em qualquer estagio do processo de busca de informacoes,
pode se utilizar a Internet para aquisicdo de informagdes ou ainda para a
transacéo oficial e a aquisicdo da marca escolhida (PETERSON et al., 1997).

No entanto, ha algumas limitagcdes do comércio eletrénico que podem ser
levantadas pelos consumidores online, como: muitos aspectos legais ainda néo
resolvidos, como o0s relativos aos impostos; receios quanto a seguranca;
dificuldade de julgar a qualidade dos produtos ou servigos; muitos compradores
estdo esperando o comeércio eletronico estabilizar-se antes de a ele aderir; a

resisténcia dos consumidores a passar de uma loja real para uma virtual; e a
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impressdo de que o comércio eletrbnico € caro e ndo oferece garantias
(TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).

Os beneficios potenciais promovidos pelas compras online de bens ou
servicos incluem conveniéncia, variedade, originalidade de servicos e facilidade
de acesso entre outros (ZHOU et al.,, 2007). Na figura 6 estes autores
identificaram nove fatores que influenciam este comportamento de compra:
demografia, experiéncia na Internet, crencas normativas, orientacdo para
compras, motivacbes de compra, caracteristicas pessoais, experiéncias online,

percepcao psicoldgica e experiéncia de compra online.

Figura 6 — Principais fatores influenciadores das compras online

Género; Idade; Rendimenta;
Educagao e Cultura

DEMOGRAFIA }

AQreensao cam a web;
Frequéncia de usao da Infernet e
Facilidade na utilizagao

EXPERIENCIA NA INTERNET

Opinities de familiares e amigos CRENGCAS NORMATIVAS

Conveniéncia

ORIENTACAO DE COMPRAS

COMPRADORONLINE

CARACTERISTICAS

navagan PESSOAIS

Emogties EXPERIENCIA ONLINE

Risco; Beneficio e Apreensio de
compra atraves da web

PERCEPGAC PSICOLOGICA

| S N . S S

SatistagAn de compras onine

passadas ONLINE

Carater utilitario e heddnico [ MOTIVAGAD

EXPERIENCIA DE COMPRA }

Fonte: Adaptado de Zhou et al. (2007, p.42)

Muitos consumidores utilizam a Internet como meio de compra, em fungao
do risco percebido ainda ser elevado, fatores como falta de tempo e a
conveniéncia de poder comprar sem sair de casa vem se apresentando como
decisivos na escolha. Com o objetivo de proporcionar um maior entendimento do
consumidor virtual, se faz necessario aprofundar em alguns itens apresentados

para um melhor entendimento.
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2.3.3 Fatores que influenciam a compra online de produtos moda-vestuario
Existem inUmeros fatores que influenciam a compra no ambiente online,
e tais atitudes podem influenciar positivamente como negativamente a compra
pela Internet. E uma vez que pretendemos averiguar quais oS motivos que
influenciam diretamente a compra online de moda-vestuario é necessario

mencionar aqueles que até agora (foram elaborados):

2.3.3.1 Experiéncia na Internet

Pesquisadores concordam que a experiéncia no uso da Internet tem uma
influéncia positiva na frequéncia e no niumero de compras online.

O nivel de experiéncia com o veiculo da Internet, tanto como um
repositério de informacgdes, como uma ferramenta de compra é considerado por
muitos especialistas como o fator chave para prever compras (CLARKE e
FLAHERTY, 2005)

2.3.3.2 Risco percebido ou percepc¢éao de riscos

De acordo com Solomon (2011), o risco percebido € a crenca de que a
compra de um produto ou servico venha a ter consequéncias negativas. E
considerada por muitos como a barreira para comprar online. Especificamente
Clarke e Flaherty (2005) expde quatro tipos de percepcdes de risco podem
prevenir os consumidores virtuais:

I.  Risco financeiro;

Il.  Tempo e conveniéncia,;
lll.  Performance do produto;
IV.  Privacidade.

Outra dimensédo de perda é o risco da satisfacdo, que se refere a
possibilidade de que as expectativas do consumidor sejam frustradas ao receber
0 produto ou servigo, uma vez que nao se pode tocar ou experimentar o produto
ou servico nas compras online. Por fim, tem-se o risco da perda de socializacéo,
ou seja, o consumidor podera perder a oportunidade de estabelecer contatos
interpessoais e abdicar da associacao entre compras e lazer (KOVACS; FARIAS,
2004).
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2.3.3.3 Conveniéncia

Mencionando Robinson et al. (2007) a maior motivacao online em termos
de conveniéncia é a possibilidade de realizar compras a qualquer hora e a
possibilidade de os produtos serem entregues na casa do consumidor permitindo
despender menos esforco fisico.

No ambiente digital, impera a comodidade e a conveniéncia (MACHADO,
2007), sendo que estas caracteristicas geram um impacto positivo na atitude dos
consumidores em relacdo ao consumo online (HORTINHA, 2002). Os
consumidores nao tém de se dirigir a uma loja fisica para procurar ou adquirir
um dado produto. Deste modo, existem menores custos psicolégicos para o
consumidor (CHAFFEY et al., 2003).

2.3.3.4 Tempo

Segundo Goldsmith e Bridges (2000), os consumidores online com
experiéncia estdo mais preocupados com a conveniéncia e a poupanca de
tempo, ao invés dos consumidores sem experiéncia demonstram maior
preocupacdo com a seguranca, a privacidade e o processo de entrega do

produto.

2.3.3.5 Precos e promogoes

A maioria dos consumidores tem uma ideia geral da percepc¢éo do preco,
quando este esta relacionado com a publicidade e marketing associado a uma
marca e por sua vez, produto e servico, como também de acordo as

caracteristicas do produto em si.

2.3.3.6. Confianga

A confianca e 0 compromisso sdo o0s pilares centrais para o0
estabelecimento de relacdes de sucesso a longo prazo, no meio online
(MUKHERJEE e NATH, 2007).

Muitos autores afirmam, que a confiangca advém de experiéncias
anteriores, bem como rela¢des criadas no meio electronico. Ao comprar via
Internet, a confianca é um dos fatores mais importantes a considerar na relacao
vendedor-comprador (VELMURUGAN, 2009).
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A confianca no contexto online, € igualmente definida como uma ideia
subjetiva do consumidor, em que a entidade que vende na Internet ird ao
encontro das obrigacfes transacionais, tal qual como o consumidor as entende
(KIM et al., 2009).

A privacidade recai sobretudo na manutencdo dos dados pessoais do

individuo, assim como a privacidade nos dados e meios de pagamento.

2.3.3.7 Seguranca

Existem receios por parte dos consumidores, que as transac¢des online
nao sejam seguras. Muitos utilizadores evitam fazer compras online devido a
guestdes ligadas com a privacidade e seguranca (LIAN e LIN, 2008), derivado
das suas hesitacdes em providenciar informacdes pessoais via Internet (ROCA
et al., 2009).

Segundo Chang e Chen (2009), a seguranca é um dos fatores mais
importantes que contribui para o sucesso do comércio electronico. A Internet foi
adotada como um importante meio de compras, com um aumento generalista de
vendas online a cada ano que passa (KIM e FORSYTHE, 2010).

Nos dias de hoje, milhares e milhares de pessoas compram pela Internet,
e para muitas, este € o Unico meio de compra. Os utilizadores sédo cada vez mais

praticos e atentos.

2.4 Algumas consideracdes

Os capitulos apresentados nesta sessdo, ajudam a nortear a compra
online de produtos de moda-vestuario, no que tange, compreender o fendmeno,
adentrar nas definicbes e nos conceitos da Internet, assim como os habitos de
uso dos consumidores; e, abordar elementos que motivam o consumidor a
comprar online.

Apoés a discussdo do referencial tedrico tem-se na sessdo seguinte, a
apresentacdo das escolhas metodoldgicas que viabilizaram a realizacdo da

pesquisa, no intuito de buscar respostas ao estudo em questéo.
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3.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Esta secdo foi fundamentada a partir de autores, que tratam de métodos
de pesquisa (RICHARDSON, 2008) e de subsidios tedricos previamente
apresentados no capitulo que tratou da revisdo de literatura do trabalho.

Para a coleta de dados tomou-se por base o Modelo de Processo de
Decisdo do Consumidor (PDC) dos autores Blackwell, Miniard e Engel (2005). O
referido modelo contribuiu para elaboragéo do trabalho.

Esta pesquisa se caracteriza pela combinacdo de métodos quantitativo
descritivo e qualitativo, embora os dados tenham sido coletados no mesmo
instrumento de pesquisa. E de carater quantitativo por adotar questdes cujas
alternativas versam sobre a atitude do consumidor em relagéo a experiéncia de
compra pela Internet, a partir de uma escala tipo Likert de cinco pontos de grau
de concordancia aos elementos que compdem a tomada de decisdo de compra
de moda-vestuario online e perguntas de mdltiplas escolhas, e de carater
qualitativo pela pesquisa estar interessada em saber como ocorre 0 processo de
tomada de decisédo de compra online por intermédio de seus discursos.

Para a andlise dos dados qualitativos foi utilizada a analise de conteudo.
Conforme Bardin (2011):

O objeto da analise de conteudo é a fala, isto €, o aspecto individual e
atual (em ato) da linguagem (BARDIN, 2011; p.49.).

3.1 Populacédo e amostra

O universo de referéncia desta investigacao foi individuos que recorrem a
Internet para a aquisicao de produtos de moda-vestuario. De géneros, idades
acima dos 18 anos, com ocupacdes, niveis de educacdo, estados civis e
agregados familiares distintos.

Para a delimitacdo do grupo de entrevistados, optou-se pela técnica de
amostragem nao probabilistica intencional, porque seria necessario que todos
os/as participantes tivessem realizado pelo menos uma compra online. E

importante considerar que:

As decisdes de amostragem podem ter objetivos diferentes, as vezes
no mesmo estudo. Um deles é encontrar 0s casos mais tipicos ou o0s
mais desenvolvidos para estudar o fendmeno que se esta investigando.
(FLICK, 2009; p. 47).
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De acordo com Flick (2009; p. 47) a amostra deve ser representativa, hao
no sentido estatistico ou por representar/generalizar a realidade em uma
populacdo basica; nos casos devem ser capazes de representar a relevancia do
fendbmeno que se pretende estudar em termos de experiéncia e envolvimento
dos participantes com esses fendmenos.

A delimitacdo da amostra, conforme Fontanella et al. (2011) significa
definir um conjunto que subsidiara a andlise e interpretacdo dos dados. A
decisdo por um numero menor de entrevistados, “o0 pesquisador quer discutir
com mais énfase esses dados” (FONTANELLA et al., 2011). Para Richardson
(2008) os estudos que empregam esses procedimentos, fundamentam-se
descrever a complexidade do determinado problema, analisar a interagcédo das
variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos
sociais, contribuindo assim, no processo de mudanca de determinado grupo,
possibilitando maior nivel de profundidade.

Deste modo, foi aplicado questionario com 30 consumidores online de
produtos de moda-vestuario presencialmente para garantir uma maior
confiabilidade das afirmacfes. Os entrevistados eram residentes na Regido
Metropolitana do Recife, e aplicacdo dos questionarios foi entre os meses de
dezembro de 2015 e inicio de janeiro de 2016.

3.2 Etica na conduc&o da pesquisa
Foi elaborado um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Informado!® (Apéndice 1) a fim de que os respondentes, com este estudo,

pudessem contribuir livres de qualquer 6nus e voluntariamente.

Ha vérios principios basicos de pesquisa eticamente soélida, sendo o
primeiro deles o Consentimento informado, o que significa que
ninguém deve se envolver na pesquisa como participante sem saber e
sem ter a oportunidade de se recusar. (FLICK, 2009; p.95).

19 Os Termos de Consentimento e Livre Esclarecido (TCLE) sdo conduzidos pela Resolugédo n°
196/96, do Plenario do Conselho Nacional de Salde. A presente Resolucdo fundamenta-se em
documentos internacionais que emanaram declaracdes e diretrizes sobre pesquisas que
envolvem seres humanos. MINISTERIO DA SAUDE - Conselho Nacional de Satde. Resoluc&o
ne 196, de 10 de outubro de 1996. Disponivel:
<http://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/cns/1996/res0196_10 10 1996.html> Acesso em:
02/mai. 2016.
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Outro ponto importante descrito por Flick (2009) € a confidencialidade na
andlise de dados, pois é necessario manter o anonimato e a privacidade dos
participantes da pesquisa.

O instrumento do Consentimento Informado foi utilizado nas etapas de
pré-teste e de coleta de dados, e ndo houve resisténcia em cooperar com 0

estudo.

3.3 Construcéo do questionario

Antes das questdes, foi escrita uma nota introdutéria, com o intuito de
esclarecer a razdo da aplicacdo do questionario e a &rea em que o entrevistado
esta inserido. De acordo com Hill e Hill (2009), a introdu¢do ao questionario
bastante relevante, uma vez que € através desta que o inquirido vai ter o primeiro
contato. Sendo as primeiras impressdes determinantes na decisdo de uma boa
cooperacao, portanto, foi tido cuidado redobrado na sua elaboragcédo. Apés a
elaboracao da nota introdutoria, segue-se o corpo do questionario: as perguntas
e, consequentemente, as respostas (MALHOTRA, 2006).

Foram desenvolvidas para o questionario questdes ligadas aos habitos
dos consumidores na utilizacdo da Internet de modo geral e para compra online.
Para isso, foram elaboradas perguntas abertas e fechadas (grau de
concordancia e de multipla escolha) que englobam questdes relativas a
frequéncia de utilizagdo da Internet, compras online e ainda questdes sobre 0s
produtos de moda-vestuario comprados online. Na sequéncia estdo
apresentadas as se¢fes e 0 que contemplam em relacdo aos objetivos da
pesquisa.

A. Habitos de utilizacdo da Internet: incluem perguntas relativas ao tempo
de utilizagédo da Internet, locais de acesso a Internet, frequéncia semanal
de uso da Internet. Para analise mais aprofundada, foram desenvolvidas
diversas afirmacdes em que 0s respondentes posicionassem a sua
opinido numa escala de importancia de cinco pontos, assim definidos
como: discordo totalmente; discordo parcialmente; indiferente; concordo
parcialmente e concordo totalmente.

B. Processo de decisdo do consumidor de produtos de moda-vestuario
pelo meio online: as perguntas se referem ao acesso as plataformas de

e-commerce de produtos de moda-vestuario; o interesse por moda; a
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primeira e a atual experiéncia de compra online de roupas; as plataformas
de e-commerce que costumam comprar vestuario. Também foram
desenvolvidas diversas afirmacdes sobre 0 processo de compra online de
vestuario, assim como as escalas aplicadas na secao A, além de opcdes
gue indicassem vantagens e desvantagens de comprar online; sugestao
as empresas de vendas online de vestuario; dispositivos eletrénicos
prefere comprar roupa; informagdes gostaria de saber antes de comprar
uma roupa e frequéncia compra roupas online.

C. Indicadores a compra de produtos de moda-vestuéario: foram
utilizadas escalas de concordancia de cinco pontos em relagcdo a 38
sentencas atitudinais elaboradas por Rocha (2007) e relacionadas aos
indicadores para o consumo de moda-vestuario da mesma autora.

D. Perfil dos entrevistados: a analise do perfil do consumidor foi realizada
com base em nove categorias demogréficas (Género, Idade,
Escolaridade, Estado Civil, Descendéncia, Ocupagéo, Renda Familiar,

Dependentes da Renda, Residéncia).

3.4 Categorizacdo da populacdo e amostra

Os fatores observaveis ou mensuraveis de um fendmeno sao
representados a partir da classe social, género, escolaridade, renda mensal,
idade, motivacdo, participacdo politica, estilo de vida, dentre outros itens
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL 2005; SOLOMON, 2011; GADE, 1998;
RICHRDSON, 2008). As variaveis determinam as caracteristicas dos sujeitos da
pesquisa, foi delimitado para a andlise variaveis demograficas?®® e variaveis
psicogréaficas??.

As variaveis desta pesquisa foram selecionadas levando-se em conta a
os principais fatores influenciadores das compras online descritos por Zhou et al.

(2007) e discutidos na secao 2.3.2 deste trabalho. Adicionalmente, as variaveis

20 As categorias demograficas sdo conceitos que direcionam a um processo censitario, assim
para saber identificar o consumidor. As mais utilizadas séo: aferi¢cdo por género, por idade, nivel
de escolaridade, de renda, profiss@es, cor, credo religioso (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL
2005; SOLOMON, 2011).

21 As psicograficas classificam os consumidores de acordo com determinadas caracteristicas, e
auxiliam no estudo do comportamento do consumidor no ponto de vista do estilo de vida que
representa atividades, interesses, opinides, tais como os valores, as crencas e as atitudes -
preferéncias politicas, a religido, o status socioecondmico, a cultura, os passatempos, dentre
outros (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).
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selecionadas foram concebidas considerando os trabalhos dos diversos autores

discutidos no Capitulo 2, assim como de autores especificos que deram suporte

para a categoriza¢do das variaveis, de acordo com a Tabela 5, a seguir:

Tabela 5 - Categorias de analise do questionario

Categoria de andlise

Subcategoria de analise

Estudos

Demograficas

Género
Faixa etaria
Estado civil

Classe Social

Richardson (2008)
Blackwell et al.(2005)
Mannheim (1964 [1928])
Solomon (2011)

Psicogréficas

Estilo de vida
Motivacao

Gade (1998)
Blackwell et al.(2005)
Solomon (2011)

Compra

Crengas
Influéncia do
grupo/Celebridade
Inovacéo
Gosto
Moda
Versatilidade

Blackwell et al (2005)
Rocha (2007)

Atributos sensoriais
Cor
Conveniéncia
Estilo pessoal
Exclusividade
Usabilidade
Variedade de sele¢éo

Park et al. (2012)
Rocha (2007);
Kim (2007)
Wolfinbarger e Jilly (2001)

Blackwell et al (2005)

Fidelizagéo Bhatnagar e Ghose (2004)
Facilidade Park et al. (2012)
Preco Rocha (2007)
Kim (2007)

Fonte: Elaborada pela autora

A primeira das variaveis demograficas foi o Género, em seguida, as

demais categorias foram a Faixa etaria, o Estado civil, a Classe social, e para as

psicogréficas o Estilo de vida e a Motivacao, e por fim, as variaveis relacionadas

a compra propriamente dita, contetdo discutido no capitulo anterior.

3.4.1 Género

A categoria de Género se consolida como as construgbes sociais e

simbdlicas realizadas a partir da materialidade do corpo sexuado. Cria-se, assim,
o gue ficou conhecido como sistema sexo/género. Nesta acepcao, Gayle Rubin
(1975) entende o sexo biolégico como um dado irrefutavel e imutavel da
natureza, que serve de matéria-prima para as construcdes sociais. Género, por

outro lado, é a propria construcado social, sendo, portanto, permeado pelas
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contingéncias soécias historicas. Enquanto Scott (1995), género é a forma inicial
de organizacédo das relacdes sociais entre 0s sexos e também a percepcédo das
diferencas sexuais. O esfor¢o é entender o género como uma categoria analitica
e nao descritiva que nos ajuda a compreender as mdultiplas formas de se
perceber as diferencas entre homens e mulheres, compreendendo também que
homens e mulheres ndo sdo dados fixos e imutaveis da natureza. Desfaz-se,
portanto, a dicotomia entre sexo e género, visto que a propria compreensao do
gue € o0 sexo como natural também € uma construcéo social.

Mesmo que ainda existam comportamentos do consumidor relacionados
ao género, os papeis ndo sao determinados biologicamente pelo sexo, mas sim
pelas experiéncias sociais que ensinam aos homens e mulheres atividades
diferentes do consumidor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Qualquer
escolha configura a um “estilo de vida”, com seus comportamentos, valores,

vestuario e habitos de consumo caracteristicos.

3.4.2 Faixa etaria

O marcador social categorizado pela faixa etéria sinaliza os desejos e
habilidades dos consumidores de acordo com a idade. A variavel também pode
trazer interpretacdes a respeito do que os individuos estao passando no mesmo
momento da vida.

Mannheim (1964 [1928]) determina esse contexto por geracdo. No
entanto, o autor ndo desvincula geragdes e grupos de idade, destacando que a
conexao geracional ndo é outra coisa sendo uma modalidade especifica da
mesma posicao dada pela proximidade do ano de nascimento.

Mannheim (1964 [1928]) ainda destaca que a faixa etaria ndo se constitui
a partir do fato de alguém haver nascido, se tornado jovem, adulto ou velho no
mesmo tempo cronolégico, mas, da possibilidade dada a partir desse fato
concreto de participar dos mesmos acontecimentos, dos mesmos contetdos de
vida etc. Em outras palavras, a posi¢ao geracional pode ser definida como uma
espécie de forca social que se constitui a partir da vivéncia de acontecimentos
paralelos que levam individuos pertencentes a grupos de idade proximos a
desenvolverem perspectivas similares sobre determinados acontecimentos, tais

como o de consumir ou ndo um determinado produto e servico.
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De acordo com Solomon (2011) os consumidores de diferentes faixas
etarias tém necessidades e desejo diferentes. A medida que envelhecemos
nossas necessidades e preferéncias mudam, geralmente, de maneira
semelhante a de outras pessoas com quase a mesma idade. Por esse motivo, a

idade do consumidor exerce uma influéncia significativa sobre seu consumo.

3.4.3 Estado civil

O estado civil pode também ser considerado influenciador do consumo,
visto que 0 mesmo aponta a existéncia ou ndo de dependentes ou parceiros.
Adicionalmente, o estudo também pode sinalizar consumidores que vivem em
unido estavel, divorcio ou viuvez, e todos eles também demonstram uma
significativa justificativa para o comportamento de consumo na sociedade

brasileira atual.

3.4.4 Classe social

As classes sociais também estdo contidas no estudo do comportamento
do consumidor, pois o status social que o individuo ocupa por meio do nivel
educacional e financeiro interfere no processo de compra.

A classe social abrange grupos de pessoas que sdo iguais em termos de
renda e de posicdo social na sociedade. Essas pessoas tém ocupacles
semelhantes e tendem a ter gostos parecidos para musica, vestuario, atividades
de lazer e arte (SOLOMON, 2011).

As variaveis que determinam a classe social tém sido identificadas em
estudos de estratificacdo social. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005),
para 0s que analisam o comportamento do consumidor, nove sao as variaveis
especialmente Uteis na compreenséao da classe social do consumidor.

A ocupacgao de uma pessoa tende a estar ligada ao uso que faz de seu
tempo livre, a distribuicdo de recursos familiares, a orientacdo politica, dentre
outros, essa variavel com frequéncia é considerada como o melhor indicador de
classe social. A renda em si ndo costuma ser um bom indicador de classe social,
pois 0 modo como o dinheiro é gasto diz mais do que o quanto € gasto. Enquanto,
o local de residéncia € a cidade ou municipio onde as pessoas moram, exibe o

perfil do consumidor permitindo saber onde vive e 0 que se consome.
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3.4.5 Estilo de vida

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005) o estilo de vida é definido
como padrdes nos quais as pessoas gastam tempo e dinheiro, que se reflete nas
atividades, nos interesses e nas opinides das pessoas.

No significado econémico, pode representar a maneira escolhida para se
distribuir renda, tanto em termos de diferentes produtos e servigos quanto de
alternativas especificas nessas categorias.

Em sociedades tradicionais, as op¢des de consumo sdo amplamente
ditadas pela classe, casta, aldeia e familia. J& em sociedade de
consumo moderna, as pessoas sao mais livres para selecionar o
conjunto de produtos, servicos e atividades que se definem e que, por
sua vez, criam a identidade social que elas comunicam aos outros. A
escolha de bens e servicos é, de fato, uma afirmagao sobre quem uma
pessoa é e sobre o tipo de pessoas com quem ela deseja se identificar
e até mesmo sobre as que deseja evitar (SOLOMON, 2011; p. 252).

O estilo de vida € muito mais do que gastar a renda, € uma confirmacéao
simbdlica da pessoa na sociedade. Cientistas sociais expdem uma série de
definicbes para explicar estilo de vida, como publico de preferéncia, grupo de

consumo, comunidade simbélica e cultura de status.

3.4.6 Motivacao

A motivacdo representa a tentativa de satisfazer as necessidades
fisiologicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo de um produto. E
essas ideias foram expostas por Maslow, 0 que € mais interessante € que a
maior parte da nossa motivacdo é orientada para suprir a satisfacdo das
necessidades (nossas deficiéncias), mas que algumas de nossas motivagcoes
sdo orientadas também para a abundéancia, indo além das necessidades
completamente (ROWAN, 1999).

A motivacdo para 0 consumo €& o0 que exprime o0 desejo na
contemporaneidade. As pessoas, em geral, desconhecem as razfes que as
impulsionam para a compra de alguns produtos e as repelem com relacdo a
outros.

Segundo Gade (1998), motivacéo € a forca propulsora dirigida para um
determinado fim. Por meio de estimulos internos ou externos, fisicos ou

psiquicos, impulsos geram o comportamento motivado.
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3.5 Questionério: pré-teste e aplicacdo

Alguns autores como Richardson (2008) e Gil (2008) recomendam o
recurso a estudos preliminares, como um pré-teste, para avaliar a adequacao do
questionario a utilizar e eliminar potenciais problemas, levando ao sucesso da

aplicacao do questionario e ao cumprimento dos objetivos estabelecidos.

A finalidade desta prova, geralmente designada como pré-teste, é
evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario, tais como:
complexidade das questdes, imprecisdo na redacdo, desnecessidade
das questdes, constrangimentos ao informante, exaustdo, etc. (GIL,
2008; p. 137).

De acordo com Richardson (2008; p. 202) o pré-teste ndo deve ser
entendido apenas como uma revisdo do instrumento, mas como um teste do
processo de coleta e tratamento dos dados. Por isso, o0 instrumento deve ser
testado em sujeitos com as mesmas caracteristicas da populacédo-alvo da
pesquisa.

Deste modo, o pré-teste foi aplicado com cinco consumidores online de
produtos de moda-vestuario residentes na Regido Metropolitana do Recife -
RMR em novembro de 2015, de categorias demogréficas diversas. Os
consumidores que colaboraram no pré-teste foram excluidos da amostra
utilizada neste estudo.

Pretendeu-se avaliar com este pré-teste se 0s entrevistados encontravam
dificuldades com alguma afirmacdo ou com qualquer outro aspecto do
questionario, assim como o interesse suscitado pelas perguntas. Cada um foi
convidado a responder individualmente ao questionario, sob observacéo atenta
da pesquisadora. Registraram-se algumas duavidas, que foram consideradas na
elaboracdo do questionario final.

Uma das sugestdes trazidas pelos entrevistados foi a mudanca na
apresentacao da escala de importancia, a qual foi modificada de namero para
frases. Foram acrescentadas mais questdes na Secao B — referente ao
“processo de decisdo do consumidor de produtos de moda-vestuario por meio
online”, tais como: Como € a sua experiéncia hoje de compras online de roupas?;
Quais as plataformas de e-commerce costuma comprar produtos de moda-
vestuario?; Se tivesse oportunidade, eu sugestédo daria as empresas de vendas

online de vestuario?; Que tipo de informacéo vocé gostaria de saber antes de
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comprar um produto de moda-vestuério? Apds as alteracbes realizadas, o
questionario final pode ser entdo aplicado. O questiondrio visou captar as
dimensdes presentes no modelo tedrico de andlise, além de caracterizar o perfil
do consumidor online de produtos de moda-vestuério e identificar as principais

razbes que os levam a comprar online.

3.6 Procedimentos utilizados na analise dos dados

Depois de finalizada a distribuicédo e recolha dos questionarios, procedeu-
se a analise dos dados. Para o tratamento dos dados foi utilizado software de
planilhas Excel 2010, para melhor visualizacdo das repostas e assim obter um
banco de dados organizado.

No estudo foi realizada analise de todas as categorias com recursos de
tabelas de frequéncias, médias aritméticas e graficas, que foram discutidas a
partir da analise tematica que permitam compreender melhor as informacdes

coletadas.

3.7 Algumas consideracoes

Com a intencédo de atingir os objetivos e a pergunta de pesquisa, as
ferramentas elaboradas para a coleta de dados acima descritos sdo uma forma
de encontrar os resultados que substancie as respostas e declaracbes dos
consumidores online de produtos de moda-vestuario, pelos quais serao

discutidos na sesséo seguinte.
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4,
RESULTADOS E DISCUSSAO
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4.1 Perfil socioeconémico dos compradores de moda-vestuario pela Internet

Esta sessao consiste em descrever o perfil da amostra quanto ao tipo de
consumidor de produtos de moda-vestuario, em género, faixa etéria, nivel de
escolaridade (educacéo), estado civil, ocupacao, renda familiar mensal, quem e
guantos dependem dessa renda, assim como onde residem. Para a pesquisa
foram obtidas trinta entrevistas validas.

Em relacdo ao Género, observa-se no Grafico 3 que a maioria dos
compradores online de produtos de moda-vestuario da amostra sé&o
predominantemente do sexo feminino, correspondendo dezessete, e treze do

sexo masculino.

Gréfico 3 - Distribuicdo amostral de género

Masculino

10 15 20

o
147}

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

De acordo com o relatorio da empresa de pesquisa E-Bit (2015) os
compradores online estdo distribuidos de maneira igualitaria entre os publicos
masculino e feminino. A pesquisa do E-bit ainda apontou que 50,01% dos
compradores online sdo mulheres e 49,99% s&do do sexo masculino, o que
distancia dos percentuais desta amostra, embora néo a invalide.

Em relacdo a faixa etaria dos pesquisados, verifica-se que a média de
idade se aproxima dos 29 anos, sendo a idade minima de 18 anos e a idade

méxima de 51 anos. A frequéncia referente a faixa etaria da amostra, pode-se
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afirmar que a maioria possui idades entre 34 a 37 anos, com sete respondentes.

O grupo esta assim distribuido na Tabela 6:

Tabela 6 - Distribuicdo amostral da faixa etaria

Média 29,5 anos
Medidas Minima 18 anos
Maxima 51 anos
18 — 21 anos 5
22 — 25 anos 6
26 — 29 anos 6
Faixa etaria 30 — 33 anos 2
34 — 37 anos 7
38 — 41 anos 2
42 ou mais 2
TOTAL 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Segundo informag@es do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE (2010) populacéo brasileira € predominantemente composta por adultos
de 25 a 50 anos.

Dados publicados pela Mark Sistemas de Pesquisa, em convénio entre a
Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Vestuario - Abit e o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior — MDIC (2011), a fim de tracar
o perfil do consumidor de vestuario no Brasil, apontam que a maioria dos
consumidores possui faixa etéria entre 20 a 29 anos de idade.

Confirma-se que a média de idade da amostra esté dentro dos intervalos
obtidos do IBGE e da Mark Sistemas de Pesquisa, Abit e MDIC.

No que se refere ao grau de instru¢do (educacado), dos trinta dos que
participaram da pesquisa, a maior frequéncia foi com superior incompleto com
dez de respondentes, nove possuem superior completo, nove possuem
especializacdo e dois possuem mestrado. Nao houve frequéncia nas categorias:
analfabeto, fundamental incompleto e completo, médio incompleto e completo,
assim como doutorado.

O aumento da escolarizacao ao longo do tempo € um fator importante que
vem impulsionando o crescimento do nivel de instrucado da populagcdo. Com o

aumento do nivel de instrucéo, esse indicador foi crescendo e alcangou 33,9%
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para as pessoas com pelo menos nivel superior de graduacédo completo (IBGE,
2012a).

O estado civil dos entrevistados, onde foi apresentado cinco categorias:
solteiro/a, casado/a, divorciado/a, viivo/a e unido estavel. O estado civil que
mais ocorreu a frequéncia amostral foi o grupo solteiro/a, com dezoito
respondentes, oito séo casados/as, trés séo divorciados/as e um na condigao de
unido estavel. Na amostra ndo houve frequéncia na categoria de viuvo/a.

Os resultados apontam que ha mais adultos solteiros do que casados,
divorciados ou em unido estavel na populacdo brasileira atual O niumero de
solteiros na faixa etaria de 25 a 44 anos aumentou 6,6 pontos percentuais e o de
casados reduziu 8,3 pontos percentuais em comparagdo com dados do Censo
de 2000 (IBGE; PNAD, 2015). Isto significa que os adultos da “geracao atual”
estdo ficando mais tempo solteiros, possivelmente adiando a decisdo de
constituirem uma familia.

No questionario foi apresentado a ocupacdo em doze categorias. A
distribuicdo da amostra por ocupacdo na Tabela 7, consideramos que dos trinta
respondentes, oito sdo estudantes, sete sdo funcionarios publicos, cinco atuam
em educacado/saude, quatro no comércio, dois em servi¢os, dois sdo autbnomos
e dois descreveram sua ocupacdo na categoria outra, nas atividades de

engenharia e direito.

Tabela 7 - Distribuicdo amostral da Ocupacao

Estudante
Funcionério/a Publico
Educacgdo/Saude
Comércio
Autbnomol/a
Servigos
Outra
TOTAL 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

NININ|&~[O1|N|00

A renda familiar identificada na entrevista foi apresentada em seis

categorias. Para fins de esclarecimento, atualmente, em 2016, o valor do salario
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corresponde a oitocentos e oitenta reais (R$ 880,00), cujo valor era de
setecentos e oitenta e oito reais em 2015 2.

Na Tabela 8, dos trinta respondentes, vinte possuem uma renda familiar
de 4 salarios minimos ou mais, seis tém a renda familiar equivalente a 3 salarios
minimos, trés possuem 2 salarios minimos e somente um afirmou que n&o possui
renda familiar, pois na sua concepc¢éo ndo tem salario fixo declarado. Nao houve
frequéncia na categoria que possui menos de 1 salario minimo, de igual forma
para 1 salario minimo. Torna-se necessario saber que a renda familiar comprova
gue os pesquisados pertencem a classes sociais distintas, pelo que também
distingue que sao representados pela sua ocupacédo, que indica o indicador
socioecondmico da amostra.

A respeito dos que dependem da renda familiar, os dados coletados assim
visualizado, apresentam que dos trinta respondentes, oito sdo 0s proprios
mantenedores de sua prépria renda familiar, assim como oito declararam que 4
pessoas sdo dependentes da renda, sete dos respondentes afirmaram que 3
pessoas sao dependentes, quatro alegaram que 2 pessoas dependem da renda

e trés informaram que somente um é dependente da renda mensal familiar.

Tabela 8 - Distribuicdo amostral da renda familiar e dependentes da renda

Renda Familiar

2 salarios minimos 3
3 salarios minimos 6
4 ou mais salarios minimos 20
N&o tem 1
TOTAL 30
Dependem da renda familiar

Vocé 8
1 pessoa 3
2 pessoas 4
3 pessoas 7
4 pessoas 8
TOTAL 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

22 Decreto N° 8.618, DE 29.12.2015. Disponivel:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2015-2018/2015/Decreto/D8618.htm> Acesso em:
16/fev. 2016.
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Os dados coletados apontaram que a maioria dos entrevistados séo
residentes no municipio do Recife. Dos trintas respondentes, vinte e dois residem
em Recife, dois residem em Jaboatdo dos Guararapes, dois em Paulista, dois
em Camaragibe, um em Olinda e uma pessoa em Abreu e Lima

Independentemente do local de residéncia dos respondentes, a maioria
foram entrevistados em Recife, esta relacao estabelece que muitos, executam
atividades no municipio.

Em suma, a amostra é composta em sua maioria por mulheres, com
média de idade de 29,5 anos, muitos ainda estdo cursando o ensino superior,
com isso alguns ainda sé@o estudantes e solteiros, residentes no municipio de
Recife. Possuem uma renda mensal familiar de 4 salarios ou mais, por
conseguinte, alguns entrevistados declararam que a renda sustenta quatro
pessoas da sua familia, e de igual forma, uns sdo mantenedores de sua propria

renda.

4.2 Experiéncia do uso da Internet

Os resultados apresentados nesta sessdo consistem em verificar a
experiéncia da utilizacdo por meio da Internet. Quanto ao tempo da experiéncia
de utilizacéo da Internet, os dados indicam que dos trinta entrevistados, doze
utilizam aproximadamente por 10 dez anos, seis por 15 anos, quatro utilizam por
12 anos, trés por 20 anos, e um concomitantemente, 3 anos, 5 anos, 7 anos, 8
anos e 21 anos.

No que respeita a utilizacado da Internet da amostra de 343 do estudo de
Saraiva (2012), quase metade dos investigados referiu que utiliza a Internet ha
15 e 10 anos (46,4%) e 29,2% da amostra utiliza-a ha mais de 15 anos, sendo
gue apenas 2% dos inquiridos apenas utiliza a Internet ha 4 e 1 ano atras e, por
altimo, os inquiridos que utilizam a Internet ha menos de 1 ano, correspondem
apenas a 0,9% da amostra.

Podemos, portanto, mencionar que a amostra do estudo apresenta uma
grande experiéncia na utilizacdo deste meio. Em se tratando de locais de acesso

a Internet?3, os entrevistados em sua maioria, indicaram que acessam mais em

23 Os entrevistados assinalaram quanto enunciados puderam.
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casa e pelo celular, do mesmo modo correspondendo trinta respostas, vinte e
trés assinaram que acessam no trabalho e dezessete na faculdade/escola, como
é demonstrado na Figura 7.

Figura 7 - Infogréfico de distribuicao de frequéncia amostral dos locais de acesso a Internet

[0

Q0o

Trabalho Faculdade/Escola Celular
23 17 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

De acordo com Nielsen Ibope (2015a) o total de pessoas com acesso a
Internet em casa ou no local de trabalho no Brasil é cerca de 101,4 milhdes.
Assim como 0 numero de pessoas que também usam o smartphone para ter
acesso a Internet cresceu muito no Brasil e chegou a 72,4 milhdes no segundo
trimestre de 2015 (NIELSEN IBOPE, 2015b). A Internet também esta explodindo
na educacao, em atividades de apoio ao ensino, onde pode-se conseguir textos,
imagens, sons do tema especifico do programa, utilizando-os como um elemento
a mais, junto com livros, revistas e videos (MORAN, 1997).

Vale destacar a Internet ja faz parte do cotidiano das pessoas, logo
podemos apreciar em alguns comentarios que classificam notoriamente que
cada dia mais as pessoas estdo sempre conectadas com a Internet
independentes dos espacos que estdo alocadas. As informacdes trazidas dos
locais de acesso de Internet podem ser confirmadas a partir de alguns

comentarios dos entrevistados a seqguir:
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“‘Em casa e na faculdade uso a internet para pesquisas, compras,
contatos (conversar no WhatsApp e Messenger) e na rua para

conversar, resolver coisas urgentes. ”[E05]

“Sempre estou conectada a Internet para nao perder nenhuma

informacdo importante da vida académica. ” [E08]

“Tenho todos sem dificuldades. Acesso todas as alternativas em todo
tempo. ”[E17]

Conforme informagdes trazidas pelo Mintel (2015) os brasileiros estao
cada vez mais dependentes da Internet, com a dependéncia do consumidor
cresce 0 numero de servigcos online alinhados ao novo estilo de vida, onde muitos
costumam imaginar a vida sem estarem conectados. Nesse sentido, pode-se

observar algumas falas dos entrevistados:

“Vivenciando a era digital, faz-se necessario estar conectado a Internet

em todos os locais possiveis. ”[EQ9]

“Tenho acesso ao wifi quando estou em algum local, ou 3G quando
estou na rua. " [E14]
“Possuo Internet em todos os ambientes que costumo frequentar, pois

sempre ha redes de wifi e 3G.” [E19]

“Procuro estar conectada, quanto lugar puder. ” [E21]

Em relagéo a frequéncia semanal de uso da Internet, pode-se assegurar
que entre os trinta compradores online de produtos de moda-vestuéario, assim
exposto na Tabela 14, quatorze utilizam extremamente a Internet (o tempo
inteiro, todos os dias da semana), doze usam muito intensamente a Internet
(varias vezes ao dia, todos os dias da semana), dois intensamente (pelo menos
uma vez por dia, todos os dias da semana), um frequentemente (cinco a seis
dias por semana) e um regularmente (trés a quatro dias na semana),
respectivamente. N&o houve presenca de respostas nas categorias de
ocasionalmente (uma ou duas vezes por semana), esporadicamente (uma vez

por semana) e raramente (usa pouco).
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Tabela 9 — Frequéncia de uso semanal da Internet

Extremamente 14
Muito intensamente 12
Intensamente 2
Frequentemente 1
Regularmente 1
TOTAL 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Quase metade dos brasileiros usa a Internet regularmente, 0 que mostra
Brasil - Pesquisa Brasileira de Midia 2015 - PBM (2014). No entanto, os dados
apresentados sdo possiveis verificar que a maioria dos compradores online de
vestuario, utilizam extremamente a Internet.

Para Limeira (2007), a experiéncia de uso em meio de reduzir as
resisténcias e as atitudes desfavoraveis em relacédo a Internet e a maioria dos
usuarios que acessam por mais de uma hora por dia tem atitude favoravel em
relacdo a mesma.

Com base nos resultados discutidos, podemos afirmar que o uso da
Internet influencia positivamente a intencédo de compra online, visto que pode ser
um grande fator decisivo para que 0s entrevistados sejam mais propicios a

realizar suas compras, como mostra alguns comentarios abaixo:

“Hoje a Internet faz parte da minha rotina. ” [E04]

“Eu praticamente vivo conectada com a Internet... porque eu fago

quase tudo online. ”[E13]

“N&o desconecto o celular da Internet em nenhum momento. ” [E14]

Houve decorréncias a respeito do uso da Internet e que foram listadas a
seguir, os entrevistados assinalaram as afirmacgfes atribuindo a um grau de
concordancia configurado na escala Likert de cinco pontos: discordo totalmente,
discordo parcialmente, indiferente, concordo parcialmente e concordo
totalmente, que verem a seguir. Pode-se, por meio da Tabela 10, observar quais
as afirmacdes que obtiveram uma média superior até as menos relevantes em

se tratando dos habitos de uso da Internet no dia-a-dia.
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Tabela 10 — Resultados das médias sobre o uso da Internet pelos entrevistados

Eu acho facil o processo de compras via Internet 4,53
Utilizo a Internet para fazer compras 4,50
Acho que comprar online me traz economia em rela¢do as compras realizadas em 493
uma loja fisica '

Utilizar a Internet me permite realizar compras mais rapidamente do que na forma 420
tradicional '

Para mim a Internet € um meio confidvel para fazer compras 4,10
Para mim é conveniente comprar online porque compro fora de minha cidade 3,96
Usar a Internet torma a compra mais facil de ser realizada em comparac¢éo ao modo 376
tradicional '

Usar a Internet para compras fragiliza a privacidade de meus dados pessoais 3,53
Quando vejo os outros comprando online fico com vontade de fazer o mesmo 3,16
Posso comprar pela internet produtos que nao teria coragem de comprar 310
pessoalmente '

Prefiro comprar em loja fisica porque pela Internet os produtos demoram a chegar 2,70
Prefiro comprar pela Internet pela facilidade de troca e devolucédo dos produtos 2,53
Compro pela Internet por influéncias de pessoas proximas a mim 2,50
Para mim é conveniente comprar online porque acesso a Internet depois da meia- 2133
noite '

Evitobcomprar pela Internet por ndo ter gente em casa no horario comercial para 163
receber '

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

As primeiras afirmativas levam-nos a assegurar que a Internet € um meio
gue os entrevistados utilizam para compra, e a experiéncia em relacdo a isso,
faz com que a considerem um meio facil, econémico, rapido e confiavel. No
entanto, percebe-se que h& algumas controvérsias nas afirmacfes que
obtiveram as médias menos relevantes. Os entrevistados consideram comprar
pela Internet facil, independentemente disso, muitos ainda acham dificil trocar e
devolver os produtos. Por estarem sempre conectados, ndo existe mais uma
hora especifica de acesso para comprar online, de igual forma, estéo
preocupados com a limitacdo de horéario de recebimento do produto.

Existem diferengas significativas entre os fatores do uso da Internet pelos
consumidores, quando comparados com o0s resultados expostos por Martins
(2010). O autor sugere que tais fatores apresentados podem ser considerados

apelos racionais dos consumidores.
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4.3 Processo de decisdo do consumidor de produtos de moda-vestuério via

compra online

Existem diversas causas que levam as pessoas a obter uma peca de
vestuario, com isso podem estar envolvidas algumas razdes que impulsionam
ou limitam da experiéncia de compra online do consumidor.

Os resultados adquiridos por meio dos entrevistados, demonstram que 0s
principais objetivos de acessar as plataformas de e-commerce de produtos de
moda-vestuario sao: exclusividade de produtos, atualizar-se as tendéncias,
rapidez, obter acervo para a escolha, comparar precos seja entre lojas fisicas
e/ou virtuais, procurar produtos de baixo custo com qualidade, e comprar. Nos

comentarios abaixo expomos algumas opiniées a respeito do mencionado:

“Comprar produtos que ndo encontro nas lojas fisicas. ”[E02]

“Encontrar produtos de qualidade com o prego abaixo do praticado nas

lojas fisicas. " [E12]

“Olhar o prego do produto online e compara-lo a lojas fisicas para se o

preco estd mais em conta. ”[E15]
“Ficar antenada no que esta na moda. " [E16]

“Verificar pregcos e quem sabe, obter descontos e fazer uma 6tima

aquisicao, pagando pecas melhores que nas lojas fisicas. ”[E20]

Os componentes trazidos por Mendes, Carvalho e Brito (2012) séo
curiosidade e procura por novidades, da mesma forma ao comparar ao de
Martins (2010) que s&o as promocdes, os produtos exclusivos, como também a
comodidade que as lojas virtuais trazem em relacao as lojas fisicas.

Em relacdo ao interesse por moda, dos trinta entrevistados, vinte quatro
responderam positivamente sobre o assunto, correspondendo a maioria da
amostra, conforme apresentado no Gréfico 4. Os principais motivos que mais

levam a afirmarem o interesse por moda esté relacionado as questdes de gosto
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(hedbnico), em busca de uma melhor aparéncia, a associacdo da moda ao estilo

(identidade), assim como causa felicidade (bem-estar social) as pessoas.

Grafico 4 — Distribuicdo amostral de afirmacg@es pelo interesse por moda
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Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

“Gosto de vestir bem e tenho um estilo. ”[E21
“E necessario ter uma boa aparéncia. ” [E26]
“Me considero uma pessoa vaidosa. ” [E19]

“Porque acho importante estar bem vestida. Acho que a sociedade

trata melhor quem se veste melhor. ” [E16]

“Sinto-me feliz bem vestida. ” [E29]

Solomon (2011) apresenta diversos fatores psicoldgicos que auxiliam no
porqué as pessoas sao motivadas a estar na moda (envolvimento/interesse por
moda): conformidade social, busca por variedade, criatividade pessoal e atracao
sexual. Os consumidores apresentam a necessidade de serem Unicos, querem

ser diferentes, mas nao tao diferentes assim que percam a sua identidade social.
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Quanto aos que responderam negativamente a questéo de interesse por
moda. Na visdo dos entrevistados a moda é considerada como um fenémeno
gue oprime as pessoas, assim como influencia a vestir algo que néo corresponde
ao seu estilo proprio. Nas declaracdes a seguir, podemos compreender alguns
motivos ou atitudes que levam os entrevistados a reagirem negativamente a

respeito das tendéncias de moda.

“N&o sou preso as tendéncias. ” [E04]
“Visto o que me agrada. " [EQ7]

“Eu visto que eu gosto independente da estacdo. " [E13]

Algumas pessoas fogem da moda ao construir um estilo proprio, algo que
pode ser mais permanente e pessoal. Outras a adaptam ao préprio estilo, em
vez de aceitar passivamente o que as diferentes ‘modas’ impéem (COBRA,
2007, p. 16).

De acordo com Miranda (2003) existem atitudes que levam as pessoas a
gostarem ou ndo das coisas, aproximarem-se ou afastarem-se delas, ainda
permite responder de uma maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel
com respeito a um dado objeto.

Essas atitudes sdo compostas por. componente cognitivo (crencas),
componente afetivo (sentimentos) e componente apreendido (intencdes
comportamentais). As pessoas tém diferentes atitudes com relacdo a roupas,
seja positiva ou negativa, entre outras coisas. Os itens do vestuario e o modo de
vestir das pessoas sdo a melhor metafora das modificacdes de atitudes e valores
individuais (MIRANDA, 2003).

Em se tratando da primeira experiéncia de compra online do vestuario,
podemos destacar que a maioria dos entrevistados obtiveram uma experiéncia
de compra online satisfatoria. Dos trinta entrevistados, vinte quatro afirmaram

positivamente que o0s principais fatores que levaram a satisfagéo foi, o tempo
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determinado, o conhecimento prévio da marca e as informacdes trazidas nas

plataformas digitais correspondem aos produtos propostos.

“Otima, ao ponto de assim chegar o produto, fazer mais compras no

mesmo site. ”[E0Q1]

“Foi boa, comprei e o produto chegou dentro do prazo. ”[E02]
“Foi tranquilo, pois ja conhecia a marca. ”[E04]

“Foi 6tima, todas as pegas deram certas. ”[E10]

“Foi boa, o produto chegou no prazo estipulado e o tamanho da roupa

contemplou o que o site informava. ” [E24]

“Foi 6tima. O produto chegou antes do esperado. " [E25]

Os resultados deste estudo a respeito da experiéncia de compra online
também podem ser considerados nas discussfes obtidas por Costa (2004) onde
a maioria das experiéncias de compra relatadas foi satisfatéria. O nivel de
experiéncia pode influenciar diretamente a percep¢ao, assim como as emoc¢oes
sobre a compra (COSTA, 2004). Varios autores apontam a relacéo positiva entre
a experiéncia com a Internet e a adocéo da compra online (CARO et al., 2011).
Independente de muitos entrevistados mostrarem-se satisfeitos com a sua
primeira experiéncia de compra, alguns ainda, acusavam inseguranca nas

aquisicdes pela Internet.

“Foi um pé atras e o outro na frente. “[E03]

“Foi preocupante, pois ndo conhecia muito a loja e fiquei com medo de

nao chegar. ”[EO5]

“Néo foi muito boa, pois o produto demorou muito para chegar na

minha residéncia. ” [E15]
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“Ruim, pois o produto chegou errado. " [E27]

Referente a atual experiéncia de compra online do vestuéario, podemos
afirmar que a maior parte dos entrevistados estao satisfeitos, devido ao grau de
experiéncia que os mesmos adquiriram ao longo do tempo. Muitos ja conhecem
as plataformas que sempre costumam adquirir a roupa, procurando prazos de
entrega reduzidos, variedade de produtos que informem grades de tamanhos e

marcas diversos.

“Hoje é mais tranquila por encontrar os meus tamanhos, mas nunca

compro em sites que ndo mostram as medidas. ” [E14]

”

“A melhor possivel. Compro em sites que ja tive boas experiéncias.
[E19]

“Compro, pelo menos, a cada 2 meses. E hoje me sinto mais segura

por conhecer algumas marcas e a modelagem de suas roupas. ”[E24]

“Continua sendo positiva, hoje os prazos de entrega estdo cada vez

mais menores, além de termos mais variedade. ” [E26]

Podemos observar no Grafico 5, as plataformas de e-commerce que 0s
entrevistados costumam comprar produtos de moda-vestuario. Os respondentes
puderam listar mais de uma op¢do, com isso verificou-se que a loja Dafiti € a
mais utilizada, correspondendo a onze das respostas. A loja é do segmento de
moda, que atende a muitas marcas e de diversas categorias de género e idade.
Muitas das lojas que foram expostas pelos entrevistados ndo sao consideradas

lojas especificamente de moda.
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Grafico 5 — Distribuigdo das plataformas de e-commerce de produtos de moda-vestuario os
entrevistados costumam comprar
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Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Em se tratando do processo de decisdo de produtos de moda-vestuario,
0s entrevistados assinalaram algumas afirmac¢des atribuindo a um grau de
concordancia numa escala do tipo Likert de cinco pontos.

Podemos observar por meio da Tabela 11 que as primeiras afirmacgdes
que obtiveram as médias superiores sdo baseadas nos servigos. A ocorréncia é
levantar informagdes sobre os produtos (tamanho, cor, composi¢ao do tecido,
modelagem, estilo, caimento, preco, dentre outros) e servicos (rastreamento,
acompanhamento online, oferecimento de garantia de qualidade, etc.) para
assim efetuar a compra do vestuario, podendo contribuir a fidelizagdo dos
usuarios com as lojas virtuais.

As menores incidéncias estao relacionadas aos aspectos heddnicos, pois
sdo elementos mais dificeis de interacéo a distancia no ato da compra online. Os
consumidores da amostra parecem ndo estar preocupados com a marca e com
0 preco, e pela vasta experiéncia online tendem a ndo se arrepender em comprar
roupas online. Embora vé-se que 0s consumidores procuram informacdes
pertinentes ao produto, pouco importa para eles comprar roupas que nao podem

provar, assim como tocar no tecido.
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Tabela 11 - Resultados das médias acerca do processo de decisdo de produtos moda-

vestuario

Compro roupas online quando o site possui um servico de rastreamento da 473
encomenda '

Compro roupas online quando o site possui um servico de acompanhamento online 453
para tirar dividas e dar esclarecimentos '

Compro roupas online quando ha o processo de devolu¢do em caso de insatisfagdo | 4,46
Os sites de compra de roupas oferecem produtos de varias cores 4,30
Costumo comprar roupas em e-commerce que apresentem informacdes da 493
modelagem do vestuario '

Compro roupas em lojas online gue oferecem uma variedade de estilos 4,23
Compro roupas online plataformas que oferecem garantia de qualidade dos produtos | 4,06
Adguiro roupas pela Internet quando oferecem informagdes da composi¢éo do tecido | 4,06
Os pregos de produtos de moda-vestuario sdo mais baratos nas lojas online do que 400
nas lojas fisicas ’

Costumo encontrar roupas nos sites que ndo consigo encontrar nas lojas que 393
habitualmente visito '

Compro roupas pela Internet pois é facil pagar pelo pedido 3,93
Compro roupas online pois oferecem uma variedade de tamanhos 3,93
Compro roupas online em sites de compra que disp6e o filtro de intervalo de precos 3,90
Compro roupas pela Internet pois é facil fazer o pedido 3,90
Prefiro comprar de roupas em plataformas de multimarca 3,80
As plataformas de e-commerce conseguem fornecer todas as informacdes de que 370
necessito acerca do produto moda-vestuario '

Receio que a peca seja diferente daquilo que me é apresentada 3,70
N&o consigo encontrar roupas em lojas fisicas de uma determinada marca tdo 363
facilmente como na loja virtual '

Compro roupas online se o site tiver parcerias com entidades amigas do consumidor 363
guanto seguranca do negécio '

Compro roupas de plataformas online em ponta de estoque 3,56
Eu sé compro online roupas de qualidade. 3,43
Durante as compras online acabo comprando aquilo que ndo fui procurar 3,23
Compro roupas online para vestir em momentos especiais 3,00
Quando encontro algo que eu gosto na Internet eu compro imediatamente 2,96
N&o me preocupo com a marca quando vou comprar roupas pela Internet 2,60
N&o gosto de adquirir uma roupa pela Internet sem poder experimentar 2,50
Receio que a pe¢a que eu compre a loja ndo entregue por falta no estoque 2,46
Na minha opinido a marca da roupa € mais importante que o produto em si quando 216
compro online. '

N&o me preocupo com o preco da roupa quando vou comprar online 1,96
Sempre me arrependo em comprar roupas online 1,83
N&o compro roupas gue eu ndo posso provar 1,63
N&o compro roupas que eu nhdo posso tocar no tecido 1,56

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Em relagdo as vantagens e desvantagens de comprar online, 0s

resultados obtidos dos trinta entrevistados, pode-se enumerar dimensdes

distintas que promovem a compra do vestuario via Internet, que pelo qual néo

isenta esses consumidores da compra desses produtos. Eles conhecem suas

necessidades e independentes das desvantagens declaradas, compram.
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As informacbes, podem ser comparadas com o0s estudos feitos por
autores, tais como Park et al. (2012), Kim (2007), Zhou et al (2007), quando
trazem estudos que exploram as relacdes entre os atributos do produto, compra

por impulso para produtos de vestuario no contexto de Internet e a navegacao

virtual.

Para entender melhor como foram descritas pelos entrevistados as

vantagens da compra online, vale notar alguns comentarios que reforcam tais

resultados respectivamente em relacdo a variedade de selecédo, ao preco, a

navegacao hedoénica, a comodidade, a praticidade e a exclusividade.

“E que vocé encontra modelos e marcas variadas e estilosas que vocé
goste. "[E03]

“Geralmente o prego é melhor se comparado a loja fisica e a maioria

dos e-commerce dispbe de servigo de troca gratis. ” [E29]

“Muitas vezes ndo encontramos o produto na loja e a internet sempre

supre essa necessidade. ” [E16]

“Compro roupas em marcas que nao vendem na minha cidade,
comodidade em receber em casa, algumas promogbes muito boas. ”
[E24]

“Praticidade em comparagdo com lojas fisicas, ndo tem vendedor.
[E18]

“A busca de um produto que néo tenha numa loja fisica. ” [E06]

E possivel observar as respostas em relacéo as desvantagens da compra

online: tempo, seguranca, atributos sensoriais e estéticos e caimento. Nos

comentarios abaixo,

pelos entrevistados:

pode-se compreender alguns dos motivos argumentados
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“Demora na entrega, produto ndo condiz com o anunciado, lentiddo no

processamento do pagamento. ” [E29]

“Infelizmente, ainda ndo se tem um padrdo de qualidade das

plataformas e isso causa desconfianga no consumidor. ” [E09]

“O fato de vocé ndo poder provar o produto. " [E19]

“Néo ver fisicamente o produto. " [E28]

“As vezes o caimento ndo é o que vocé esperava. ” [E23]

Pode-se, portanto, perceber quais sdo os elementos que definem a
compra online neste estudo. Para melhor visualizacdo tais elementos sé&o

apresentados na Figura 8, a seguir, por meio de vantagens e desvantagens.

Figura 8 — Infografico das vantagens e desvantagens de compra online pelos entrevistados
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Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa
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Em se tratando dos dispositivos eletrbnicos que o0s consumidores
costumam comprar roupa?*, a maioria dos entrevistados indicou que preferem
comprar pelo notebook, correspondendo a vinte e trés respostas.
adicionalmente, quatorze declararam que compram pelo desktop, dez pelo

celular e sete pelo tablet, como pode ser visualizado na Figura 9.

Figura 9 - Infogréfico distribuicdo dos dispositivos eletrénicos os entrevistados preferem
comprar roupas
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Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Muitos dos entrevistados justificaram que o notebook e desktop, séo
melhores para visualizacao, de facil manuseio, um meio de compra que da mais
conforto e tranquilidade para escolher os produtos, comodidade, facilidade de
retornar as paginas e garantem uma maior seguranca. Aqueles que listaram
todos os dispositivos, justificaram que usam os dispositivos que estdo acessiveis
no momento. Pode-se observar alguns comentarios que justificam o porqué da
preferéncia de alguns dispositivos eletronicos, quando perguntados: Qual

dispositivo eletrbnico vocé prefere para comprar roupa?

“O notebook, pois a tela é ampla para visualizagdo, o celular, pois esta

sempre comigo. " [E03]

“O notebook e o desktop sdo faceis de manusear e maior segurancga. ”
[EO7]

24 Os entrevistados assinalaram quantos puderam.
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“Poder utilizar a qualquer momento. ” [E21]

“Uso o dispositivo que esta disponivel no momento. ” [E30]

Os resultados demonstram que os tipos de informacbes que o0s
entrevistados gostariam de saber antes de comprar um produto de moda-
vestuario sdo: composicao do tecido, tamanhos dos produtos e de como ficariam
no corpo, comentarios de outros compradores, prazo de entrega e a descri¢cao
completa do produto; segundo podemos notar nos comentarios dos

entrevistados abaixo:

“Composigcao do tecido, cuidados de lavagem, padronizacdo de

tamanhos, modelagem. " [E23]

“Medidas da pega, material e medidas do modelo e que tamanho ela

esta vestindo na foto. ” [E24]

“Se alguém comprou e se gostou do produto e se é realmente de boa
qualidade. ” [E17]

Existem diferengas significativas na frequéncia com que o consumidor
efetua compra pela Internet. Conforme os dados apresentados na Tabela 17,
sdo possiveis conferir que a maioria dos compradores online de vestuario,
compram de dois em dois meses, 0 que confirma aos resultados trazidos da
frequéncia do uso da Internet, visto que estdo sempre conectados, logicamente
estardo sempre comprando online. Podemos ainda saber que muitos
entrevistados justificaram que se nao fosse as condi¢gOes financeiras atuais,
comprariam todos o més, para ajudar na compreenséao das informacdes vejamos

alguns comentarios abaixo:
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Tabela 12 — Frequéncia de compra online

Diariamente 1
Quinzenalmente
Mensalmente
Bimestralmente
Trimestralmente

Em ocasifes especiais
Outros

TOTAL 30

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa
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“Devido a crise fui obrigada a diminuir as compras. ” [E01]

“Costumo fazer compras e dividir no maximo em 3 vezes e sé faco

novas compras depois de pagar todos os anteriores” [E08]

“Questao financeira, pois se pudesse compraria todo més. ” [E24]

A partir da andlise do Saraiva (2012) em seu estudo podemos verificar
gue em sua amostra apresentou uma elevada frequéncia de compra online, mais
de cem entrevistados realizam compras todos 0s meses, correspondendo a
maioria de sua amostra (30,9%).

Houve respostas que ndo foram contemplados na pesquisa, mas que
foram apreendidas pela pesquisadora durante ato do questionario. Um dos
entrevistados se justificando o porqué de preferir comprar pela Internet, que

veremos seu comentario a seguir.

“Odeio quando entro na loja e tem um vendedor na sua cola. Ai, inibe
a compra. Eu ndo compro mais, pois gosto de ir a loja e ficar vendo as
pecas sem ficar nenhuma vendedora no pé. As vezes eu mal pego uma
peca e ai vem ela dizendo 'ai isso € lindo'. Aff, sabe! Eu s6 quero ver e

ndo comprar” [E23]

Podemos evidenciar a sua insatisfagcdo em comprar em loja fisica pelo

motivo de ter um vendedor por perto, justificando que inibe a ndo comprar o
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produto. De acordo Chauvel (1999) isso pode representar a relacdo do
comprador versus vendedor, quando essas relacfes sdo percebidas como
sendo de uma natureza essencialmente econdmica, assim como uma Visdo
intrinsecamente pela desconfianca, por perceber que as empresas estao
fundamentalmente preocupadas com o lucro, os consumidores manifestam
profunda desconfianca no seu empenho em buscar a satisfacao do cliente. Por
ISSO, pensam muitas vezes antes para efetuar a compra, preferindo assim, o

ambiente virtual.

4.4 Indicadores a compra de produtos de moda-vestuério

Os indicadores a compra de produtos de moda-vestuario foram
mensurados pelo seu grau de importancia, onde os consumidores declararam
de acordo com o que que interferem na preferéncia de vestuério.

Foi realizada uma andlise utilizando dados quantitativos por meio destes
indicadores (usando uma escala do tipo Likert de cinco pontos). Pode se
comparar os resultados obtidos neste estudo com aqueles feitos por Rocha
(2007) que realizou inquéritos com britanicos, brasileiros e chineses, sobre o
consumo de produtos de moda-vestuario. Pode-se observar que houve algumas
semelhancas entre eles nas preferéncias vestimentares, no entanto, sabe-se
que existem diferencas demograficas e culturais nas amostras, além do intervalo
temporal.

No estudo de Rocha (2007) Bem-Estar foi 0 mais importante dos
indicadores, seguido de Adequacéo Fisica e Caimento. Funcionalidade, Cor, Ser
Notado, Versatilidade e Aparéncia Etaria aparecem como as médias seguintes
mais altas para as amostragens com todos os consumidores, incluindo as trés
nacionalidades.

Nos dados desta pesquisa, pode-se observar que Bem-Estar foi também
um indicador mais importante dos dez primeiros indicadores que o0s
entrevistados consideram para a aquisicdo do vestuéario, seguidos de: Gosto,
Beleza, Qualidade, Conforto, Preco, Durabilidade, Estilo pessoal e Caimento
(Tabela 18).
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Tabela 13 - Indicadores de consumo de moda-vestudrio classificados por grau de importancia
de acordo com os entrevistados

Compradores online de

vestuario Valores
N=30

Bem-Estar 4,76
Gosto 4,70
Beleza 4,66
Qualidade 4,56
Conforto 4,53
Preco 4,46
Durabilidade 4,43
Estilo pessoal 4,43
Caimento 4,30
Elegancia 4,26
Versatilidade 4,23
Adequacéo fisica 4,16
Tecido 4,16
Funcionalidade 3,86
Cor 3,76
Aparéncia etéaria 3,73
Clima 3,73
Facil manter 3,73
Encantamento 3,70
Humor/Astral 3,563
Moda 3,46
Exclusividade 3,26
Profisséo 3,26
Sazonalidade 3,13
Marca 3,06
Mesmo género 2,96
Convencdes morais 2,90
Influéncia de celebridade 2,90
Destaque 2,76
Ousadia 2,76
Ideologia 2,73
Julgamento da imagem 2,73
Sensualidade 2,70
Saude 2,60
Género oposto 2,53
Raizes 2,53
Exposicao do corpo 2,50
Crencas 1,96

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa

Se olhar para as linhas demarcadas em cinza na tabela é possivel
observar dezoito indicadores dos indicadores de consumo de moda-vestuario
que ficaram no intermediario, a saber: Versatilidade; Adequacéao fisica; Tecido;
Funcionalidade; Cor; Aparéncia etaria; Clima; Facil manter; Encantamento;
Humor/Astral; Moda; Exclusividade; Profissdo; Sazonalidade; Marca; Mesmo

género; Convencgdes morais e Influéncia de celebridade.
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E possivel notar que Convencbes Morais e influéncia de Celebridade
estdo na secdo mais baixa da tabela. Apesar de Convencbes Morais ser
considerado um indicador importante para uma parte da sociedade, em geral,
parece ndo ser uma diretriz em termos de codigo vestimentar desta amostra.
Surpreendentemente, o indicador Influéncia de Celebridade n&o é tdo importante
para os entrevistados. Uma raz&o para isso pode ser a recente introducao de
valores de identidade na sociedade atual.

Por fim, os dez ultimos indicadores menos importantes para a aquisi¢ao
do vestuario: Destaque; Ousadia; Ideologia; Julgamento da imagem;
Sensualidade; Saude; Género oposto; Raizes; Exposicdo do corpo e Crencas.

Os dois ultimos indiciadores obtiveram as menores média foram
Exposicdo do Corpo e Crencas, ambos caracterizados a valores como objetivo
final do consumidor, e consequentemente é uma resposta funcional trazida dos
indicadores Beleza e Cor, respectivamente. Nesse sentido, enxergamos um

percurso entre os indicadores a nivel de valor hierarquico de moda-vestuario.
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CONSIDERAGOES FINAIS
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A partir deste estudo foi possivel explorar o perfil dos consumidores online
e seu comportamento de compra, assim como investigar os fatores que
determinam a compra online de produtos de moda-vestuario.

E importante salientar que a maioria dos entrevistados sdo mulheres e
pertencentes a geracdo millennials (digital), e com muitos estdo concluindo o
ensino superior. Os resultados também apontaram que da faixa etaria, ha mais
adultos solteiros do que casados, que favorece ainda mais os habitos atuais de
compra.

O que vale tomar ciéncia, que esses consumidores tém uma postura
positiva quanto ao uso da Internet, pois tem um elevado nivel de experiéncia de
uso da Internet, independente dos diversos locais de acesso da web, tornando-
0S usuarios extremamente assiduos no comércio eletrénico. S&o possiveis
conferir que a maioria entrevistados, compram de dois em dois meses, 0 que
confirma a frequéncia do uso da Internet. Esses fatores também podem
considerados novos estilos de vida de muitos brasileiros.

Foi possivel também distinguir em algumas decorréncias, que 0s
entrevistados consideram facil comprar pela Internet, com isso recai que muitos
trocam comprar nas lojas fisicas pelo motivo que as lojas virtuais eles obtém uma
maior economia de tempo e dinheiro, pelo motivo da compra ser mais rapida e
nao precisar se locomover.

Os compradores online que acessam plataformas de e-commerce de
vestuario, buscam produtos exclusivos, atualizar-se nas tendéncias, comparar
precos e por fim adquiri-los. O estudo também permitiu perceber que a maioria
dos entrevistados se interessam por moda, e associam isso com guestdes
hedbnicas (gosto, bem-estar, aparéncia fisica).

No entanto, vale destacar também o desinteresse por moda declarado por
alguns entrevistados, pois consideram a moda como um fendbmeno opressor e
apreendem como um fator negativo que influencia na sociedade, e essas
atitudes sdo componentes que remetem a valores individuais.

Os entrevistados mostraram satisfeitos com a sua primeira experiéncia de
compra, alguns ainda, acusavam inseguranca nas aquisicoes pela Internet, no
entanto, ndo impediram de obter o produto. As relacdes positivas levaram mais

uma vez adotarem muito mais as compras online.
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Foi possivel, também, distinguir algumas peculiaridades no processo de
decisédo de compras online de vestuario, como as aquisicdes quando existe um
servico de rastreamento para encomenda, um servico de acompanhamento
online de duvidas.

Os resultados apontaram que o0s entrevistados enumeraram que as
vantagens de comprar online foram a variedade de selecdo, ao preco, a
navegacao hedodnica, a comodidade, a praticidade e a exclusividade. As
desvantagens da compra online foram tempo, seguranca, atributos sensoriais e
estéticos e caimento. Embora que eles conhecem suas necessidades e
independentes das desvantagens declaradas, compram. Além disso, a avaliacdo
dos consumidores quanto ao processo de compras online de vestuario
independente das respostas é considerada positiva.

Os resultados também indicaram que as informacdes que os compradores
online da amostra mais gostariam de obter antes de adquirir moda-vestuario séo
composicdo do tecido, tamanhos dos produtos e de como ficariam no corpo,
comentarios de outros compradores, prazo de entrega e a descricdo completa
do produto. Esses fatores tem uma forte influéncia, no que tange a fornecer
caminhos para reduzir impasses limitadores entre o fornecedor e o comprador.

Os indicadores mais importantes para a aquisicdo do vestuario para o0s
entrevistados foram: Bem-Estar, Gosto, Beleza, Qualidade, Conforto, Preco,
Durabilidade, Estilo pessoal e Caimento. E 0s menos importantes sao
Versatilidade; Adequacdo fisica; Tecido; Funcionalidade; Cor; Aparéncia etaria,
Clima; Facil manter; Encantamento; Humor/Astral; Moda; Exclusividade;
Profissdo; Sazonalidade; Marca; Mesmo género; Convencbes morais e
Influéncia de celebridade.

Estes resultados podem recomendar que ndo ha um segmento exclusivo
para ser priorizados quando escolhem produtos moda-vestuario para 0s
consumidores, os aspectos individuais, bem como sociais parecem ter uma

importancia equilibrada na escolha do consumidor.

Limitacdes da pesquisa
As principais limitacbes que esse estudo apresenta dizem respeito a

natureza ndo probabilistica da composi¢do da amostra e ao tamanho da mesma,
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0 que torna impossivel generalizar seus resultados para a populacdo como um
todo.

Além disso, a pouca amplitude dos aspectos ligados ao comportamento
do consumidor que compra produtos de moda-vestuario, como por exemplo,
quantos eles estdo dispostos a gastar; qual o nivel de envolvimento dos
compradores online tem com as redes sociais e os aplicativos de moda, para
atitude de comprar produtos de moda-vestuario; quais taticas as empresas

fazem para que o consumidor visualize as lojas virtuais como espaco de desejo.

Direcionamentos para trabalhos futuros

Com a finalidade de ampliar as discussdes sobre o tema abordado nessa
pesquisa e prosseguir com futuras abordagens, torna-se importante realizar
outros trabalhos com amostras maiores ou com critérios probabilisticos, fazendo
com que o escopo das conclus@es seja ampliado. Neste caso, também buscando
bases para uma maior representatividade nas analises qualitativa e
guantitativas.

Além disso, como esse estudo foi utilizado uma amostra especifica e seus
resultados s6 podem ser considerados para essa populacdo, surgem assim
outras oportunidades de trabalhos futuros, como por exemplo, realizar pesquisas
com amplitude, assim como questionarios online que abordem diversos usuarios
de Internet no Brasil.

E possivel, por exemplo, estender essa pesquisa aos consumidores de
estratificacdo social iguais e compara-las com outras, tendo em vista as politicas
de incluséo social que deram maior poder de compra a uma grande massa da
populacao brasileira, impactando, assim, no aumento da representatividade da
nova classe média. Esses consumidores, que viam todo seu rendimento gasto
com produtos e servigos basicos como alimentacao, saude e educacédo, passam
agora a consumir mais bens duraveis, como artigos de vestuario.

Outra sugestao de estudo seria investigar quais os fatores que levam o
consumidor virtual a recompra de moda-vestuario. Ainda quanto ao consumidor
seria importante verificar qual a percentagem do rendimento dispendida
mensalmente com produtos de moda-vestuario.

Outro ponto importante seria analisar as potencialidades, a respeito do m-

commerce direcionado ao produto de moda-vestuario, uma vez que este é um
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comeércio relativamente em expansao no Brasil e do qual ainda ndo existem
estudos concretos. Apesar de este ser um tipo de comércio ainda explorado ha
pouco tempo, tem cada vez mais adesdo devido a facilidade e disponibilidade de
utilizacao pelos consumidores.

Os fatores considerados néo tinham como objetivo nem poderiam esgotar
0 assunto, diversos outros fatores colocados na revisdo bibliografica poderiam
ser introduzidos neste modelo e também ampliar seus resultados.

Futuros estudos poderiam ampliar os resultados obtidos no modelo
proposto neste trabalho, incluindo outros fatores como cultura, subculturas,
fatores sociais, fatores pessoais, outros fatores psicolédgicos e situacionais.

A analise poderia também ser realizada por segmentacdo de mercado de
moda-vestuario, seja por género, faixa etaria, faixa de precos, estilo e/ou
categoria vestimentar na compra online em que os fatores e sua influéncia
poderiam fornecer resultados diferentes. Podendo assim também, fazer uma
analise comparativa dos dados.

O estudo da experiéncia com a Internet e da compra online sdo assuntos

de interesse, que merecem ser mais aprofundado para sua caracterizacao.
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Universidade Federal Rural de Pernambuco
Po6s-Graduacdo em Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social

Termo de Consentimento Livre Esclarecido

Convidamos o(a) Sr(a). para participar da pesquisa analise de consumo de
produtos moda-vestudrio através da compra online, que tem como objetivo identificar os
fatores determinantes de compra de produtos moda-vestuario através do uso da Internet
pelos consumidores.

A sua patrticipacao é voluntaria e se dara por meio de entrevista com utilizacado
de recurso de gravacgéo de audio, 0os quais serdo posteriormente transcritos na integra
para a andlise dos dados coletados.

A participacdo na pesquisa ndo incide em riscos de qualquer espécie para 0s
respondentes e esta sob a responsabilidade da pesquisadora Nathilucy do Nascimento
Marinho. Contudo, se apOs autorizar sua participagdo desejar desistir de continuar
participando, tem o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase
da pesquisa, seja antes ou depois da coleta dos dados, independente do motivo e sem
nenhum prejuizo a sua pessoa. E valido ressaltar que os participantes ndo receberdo
nenhuma remuneragéo, assim como néo terdo nenhuma despesa com as entrevistas.

Os resultados da pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade
nao sera divulgada, sendo guardada em sigilo. Para qualquer outra informacgéo, poderao
entrar em contado com a pesquisadora no endereco: Universidade Federal Rural de
Pernambuco-UFRPE. Rua Dom Manoel de Medeiros, s/n, Dois Irmaos — CEP: 52171-
090-Recife/PE pelo telefone (81) 3320.6534 / (81) 99541-4868.

Eu, , declaro que li e
entendi este formulario de consentimento, assim como concordo que todas
minhas davidas foram esclarecidas e que sou voluntario a tornar-me parte deste
estudo

Data: / /

Assinatura da participante

Data: / /

Assinatura da pesquisadora



QUEST.N°___
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Este questionario diz respeito a uma pesquisa sobre analise de consumo de
produtos moda-vestuario através da compra online. Toda e qualquer
informagao fornecida sera usada estritamente para propésitos académicos
e mantido o anonimato quanto a origem das informagdes.

A SECAO A diz respeito &s suas experiéncias no uso da Intemet. As sentengas parecem muito préximas, mas elas sao
necessarias para uma maior confiabilidade dos dados e vocé nao levara muito tempo para respondé-las. A SEGAO B esta
relacionada ao processo de decisdo de compra por produtos de moda-vestuério. Fique a vontade para responder, pois todas
as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, ndo existindo respostas certas ou
erradas. Na SEGAO C voca vai classificar os principais indicadores de compras do vestuario por grau de importancia. Para a
validagdo da pesquisa é necessério o preenchimento da SEGAO D, onde vocé assinalara o seu perfil. Agradecemos
antecinadamente a sua preciosa colaboracao!

Departamento
de Ciéncias
Domésticas

Pés-Graduacéo em
Consumo, Cotidian

UFRPE

SEGAO A - Experiéncia no uso da Internet

201 Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet?

Indique, a partir da lista abaixo, os locais nos quais tem acesso a Internet: (assinale quantos
precisar)

(] Emcasa

A02 [l No trabalho

[ Na escola/faculdade

(1 No celular

L] Outros (Quais?)

Justifique a resposta da questao anterior.

A03
Qual a frequéncia semanal que vocé usa a Internet?
(Escolha a opgéo que mais se aproxima do seu padréo de uso)
] Raramente, POiS USO pouco.
[ ] Esporadicamente, pois uso uma vez por semana.
AO4 ] Ocasionalmente, pois uma ou duas vezes por semana.
[} Regularmente, pois uso de trés a quatro dias na semana.
] Frequentemente, pois uso de cinco a seis dias por semana.
] Intensamente, pois uso pelo menos uma vez por dia, todos os dias da semana.
] Muito intensamente, pois uso varias vezes ao dia, todos os dias da semana.
L] Extremamente, pois uso o tempo inteiro todos os dias da semana.
Com base na questéo anterior, justifique 0 porqué da frequéncia de uso pela Internet.
A0S
w w
o o ookl B ook
Quanto a utilizagdo da Internet no dia-a-dia. Favor Q 5 o Z 2 u o=
marcar (X) na opgao mais proxima do seu pensamento |Q = S = e 18 = S5
em cada uma das sentengas abaixo, 27 R = 153923 =
°Qeg 2z o508
[ o
A06

Utilizo a Internet para fazer compras

Eu acho facil o processo de compras via Internet

Para mim a Internet é um meio confiavel para fazer compras.
Quando vejo os outros comprando online fico com vontade de
fazer o mesmo

Utilizar a Internet me permite realizar compras mais
rapidamente do que na forma tradicional
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Usar a Internet para compras fragiliza a privacidade de meus
dados pessoais

Posso comprar pela internet produtos que néo teria coragem
de comprar pessoalmente

Usar a Internet torma a compra mais facil de ser realizada em
comparagédo ao modo tradicional

Prefiro comprar pela Internet pela facilidade de troca e
devolugao dos produtos

Prefiro comprar em loja fisica porque pela Internet os produtos
demoram a chegar

Para mim é conveniente comprar online porque acesso a
Internet depois da meia-noite

Para mim é conveniente comprar online porque compro fora de
minha cidade

Compro pela Internet por influéncias de pessoas proximas a
mim

Acho que comprar online me traz economia em relacdo as
compras realizadas em uma loja fisica

Evito comprar pela Internet por ndo ter gente em casa no
horario comercial para receber

A07

Tem algo nesta secao, que vocé considera importante comentar e que nao foi contemplado nas
questdes acima?

SECAO B - Processo de decisdo do consumidor de produtos de moda-vestuario via online

Quando acessa plataformas de e-commerce de produtos de moda-vestuario quais 0s objetivos
da sua visita?

BO1
Vocé se interessa por moda? 1. Sim 2.1 Nao
a7
BO2 Por qué?
Como foi sua primeira experiéncia de compra de roupas online?
B03
Como é sua experiéncia hoje de compra de roupas online?
B04
Quais as plataformas de e-commerce vocé costuma comprar produtos de moda-vestuario?
B05
w el w . bBa W
Favor marcar (X) na opgdo mais proxima do seu (QEQZ E (SZE
pensamento em cada uma das sentengas abaixo, |& = 3 E=SE<L
B06 presentes no processo de deciséo de produtos de moda- |3 E:I s ol = e EI
vestuario via online oolog 2 8x8o
- <| = < -
[ o
Compro roupas de plataformas online em ponta de estoque
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N&o gosto de adquirir uma roupa pela Internet sem poder
experimentar

As plataformas de e-commerce conseguem fornecer todas as
informagdes de que necessito acerca do produto moda-
vestuario

Costumo comprar roupas em e-commerce que apresentem
informagdes da modelagem do vestuario

Adquiro roupas pela Internet quando oferecem informacdes da
composicdo do tecido

Costumo encontrar roupas nos sites que ndo consigo encontrar
nas lojas que habitualmente visito

Ndo consigo encontrar roupas em lojas fisicas de uma
determinada marca tdo facilmente como na loja virtual

Os pregos de produtos de moda-vestuério sé&o mais baratos
nas lojas online do que nas lojas fisicas

Compro roupas online em sites de compra que dispde o filtro
de intervalo de pregos

N&o me preocupo com o prego da roupa quando vou comprar
online

Compro roupas pela Internet pois é facil fazer o pedido

Compro roupas pela Internet pois é facil pagar pelo pedido

Receio que a peca seja diferente daquilo que me é apresentada

Compro roupas online se o site tiver parcerias com entidades
amigas do consumidor quanto seguranga do negdcio

Compro roupas online quando ha o processo de devolugdo em
caso de insatisfacdo

Compro roupas online quando o site possui um servico de
acompanhamento online para tirar duvidas e dar
esclarecimentos

Compro roupas online quando o site possui um servigo de
rastreamento da encomenda

Receio que a pega que eu compre a loja ndo entregue por falta
no estoque

Prefiro comprar de roupas em plataformas de multimarca

N&o me preocupo com a marca quando vou comprar roupas
pela Internet

Na minha opinido a marca da roupa é mais importante que o
produto em si quando compro online.

Eu s6 compro online roupas de qualidade.

Compro roupas online plataformas que oferecem garantia de
qualidade dos produtos

Compro roupas online para vestir em momentos especiais

Compro roupas em lojas online que oferecem uma variedade
de estilos

Os sites de compra de roupas oferecem produtos de varias
cores

Compro roupas online pois oferecem uma variedade de
tamanhos

Durante as compras online acabo comprando aquilo que nao
fui procurar

Quando encontro algo que eu gosto na Internet eu compro
imediatamente

Sempre me arrependo em comprar roupas online
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N&o compro roupas que eu ndo posso provar

N&o compro roupas que eu ndo posso tocar no tecido

BO7

Quais as vantagens de comprar online?

BO8

Quais as desvantagens de comprar online?

B09

Se vocé tivesse oportunidade, que sugestio daria as empresas de vendas online de produtos
de moda-vestuario?

B10

Qual dispositivo eletronico prefere para comprar roupa? (assinale quantos preferir)

(| Notebook

(| Desktop

L1 Celular

L] Tablet

LI Outros (Quais?)

B11

Com base na alternativa anterior, justifique o porqué da preferéncia dos dispositivos eletronicos.

B12

Que tipo de informagdo vocé gostaria de saber antes de comprar um produto de moda-
vestuario?

B13

Com que frequéncia vocé compra roupas online?

Diariamente
Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente
Bimestralmente
Trimestralmente
Anualmente

Em ocasides especiais
Outros (Quais?)

Ooooyoon

B14

Justifique a questao anterior.

B15

Tem algo nesta seg&o, que vocé considera importante comentar e que néo foi contemplado
nas questdes acima?

SECAO C - Indicadores da compra de produtos de moda-vestuario




Atribua um valor de 1 a 5 (sendo 1 0 mais baixo e 5 0 mais alto)
para cada um desses indicadores presentes na compra de
produtos de moda-vestuario:
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C01 | ADEQUACAQ FISICA
C02 | APARENCIA ETARIA
C03 | BELEZA

C04 | BEMESTAR

C05 | CAIMENTO

C06 | CLIMA

C07 | CONFORTO

C08 | CONVENCOES MORAIS
C09 | COR

C10 | CRENCAS

C11 | DESTAQUE

C12 | DURABILIDADE

C13 | ELEGANCIA

C14 | ENCANTAMENTO

C15 | ESTILO PESSOAL

C16 | EXCLUSIVIDADE

C17 | EXPOSICAO DO CORPO
C18 | FACIL DE MANTER

C19 | FUNCIONALIDADE

C20 | GENERO OPOSTO

C21 | GOSTO

C22 | HUMOR/ASTRAL

C23 | IDEOLOGIA

C24 | INFLUENCIA DE CELEBRIDADE
C25 | JULGAMENTO DA IMAGEM
C26 | MARCA

C27 | MESMO GENERO

C28 | MODA

C29 | OUSADIA

C30 | PRECO

C31 | PROFISSAO

C32 | QUALIDADE

C33 | RAIZES

C34 | SAUDE

C35 | SAZONALIDADE

C36 | SENSUALIDADE

C37 | TECIDO

C38 | VERSATILIDADE




SECAO D - Seu perfil
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Génern ol ldade Educagdo
Iy Ferminino anos. Analfabeto
Masculing — Fundarental incomg.
e OCUE:E:éDmin Fundamental cormp .
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Sokeirla Do lavAposentado xj:z :?ncrfl;nlglentn
Cazadola Educagdo Saide b3 Superorincompleto
o4 Divwo reiado fa Estudante _ Supetorcompleto
Wil da Funcionnofa Pihlico Especializagho
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es%an éncia Senicos
rEn':a Entretenime nto Renda familiar
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PERFIL DOS COMPRADORES DURANTE O ANO DE 2015

GENERO

5 O%

feminino

FAIXA ETARIA
*Re

L] | -J

8% 2l 3%% 33%
Até Entre Entre Acima de
24an0s  25e34 35249  50anos .
e S0 DISTRIBUICAO
0% 42 DE VENDAS

POR REGIOES

DO BRASIL
RENDA FAMILIAR

H SioPAULO 37 7%
» B RIO DE JANEIRO 12,3%
meédia

- RS 476’] B ominasGerAls _— 12,0%
= e B PARANA 5,49
2014 RS 4378 B RIOGRANDEDOSUL 534
H BAHIA 3,9%
B SANTA CATARINA 3,3%
B PERNAMBUCO 2,8%
B DISTRITO FEDERAL 2,3%

B OUTRAS REGIOES

39% 2% 16% 16% /%

Menos de Entre Entre Acima de Prefiro
3.000" 3.001e  5.001e 8.001 ndo ) R
5.000 8.000 responder - QUEDA DE 4,4% NA PARTICIPACAOD
DA

2014 44«

FONTE: E-BIT/BUSCAPE

Fonte: E-BIT. WebShoppers. 332 edi¢éo, 2016. Disponivel:
<http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/33_webshoppers.pdf>. Acesso em: 05/mai. 2016.
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Fonte: MINTEL. Estilo de vida dos brasileiros: Habitos online (Visdo Geral Infogréafica). Abril

de 2015. Retirado: 09 de outubro de 2015 a partir de banco de dados Mintel Relatérios.
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Nordeste é a regido com o0 maior niumero de consumidores
de Moda via celular: 48%, indica MercadoL.ivre

14 de dezembro de 2015

indice é o maior do pais, ja que a média nas outras regides € de 28%, segundo pesquisa
MercadoL.ivre/lbope Conecta que traz dados inéditos sobre consumo de moda online

Sao Paulo, 14 de dezembro de 2015 — A regido Nordeste é a regido que mais compra moda
pela internet no Brasil. E o que indica pesquisa realizada pelo Ibope Conecta a pedido do
MercadoLivre nos meses de setembro e outubro deste ano com mil consumidores online. Entre
os respondentes da regido nordeste, 84% afirmam que compram roupas, calcados e bolsas via
Internet. E 0 mais interessante é que 48% deles utilizam o celular para isso. Um indice altissimo,
considerando que a média das outras regies é de 28% para compras de moda via dispositivos
moveis.

O Nordeste também é a regido com o tiquete médio mais alto do Brasil: 45% compram produtos
acima de R$ 200. Nas outras regides, a quantidade de consumidores que gasta este valor em
compras nas outras é de 41% no Norte/Centro-Oeste; 37% no Sul; e 40% no Sudeste.

De acordo com a pesquisa, comprar Moda na Internet ja se tornou um hébito frequente entre os
consumidores em todo o pais: 80% dos entrevistados disseram ter adquirido algum produto de
moda via Internet nos dltimos meses.

Confira mais informag6es da pesquisa MercadoLivre/Conecta

MODA PELO CELULAR

+ O dispositivo mais utilizado pelos consumidores de Moda online ainda € o computador (desktop,
notebook, netbook etc.), com 97% das mencdes;

» O uso do smartphone como ferramenta de compra cresce rapidamente - 32% do consumo de
moda online é feito por meio de celulares (Android e iOS);

* 15% da venda de moda online é feito por meio de tablets e 3%, por SmarTVs;

* Regido Nordeste é que a mais compra moda pelo celular: 48%; Norte/Centro-Oeste
corresponde a 31%; Sul (30%) e Sudeste (24%).

PERFIL

» O consumo de moda pela Internet € um habito de ambos os sexos, sendo um pouco mais forte
entre as mulheres: (85% delas compram moda online, contra 76% dos homens. A frequéncia de
compra de moda por ano é alta: a maioria dos internautas (38%) compra moda mais de quatro
vezes ano; sendo 43% mulheres, e 33% homens.

* Porém os homens gastam mais: 44% dos homens gastam acima de R$ 200 por compra, contra
33% das mulheres;

« A diferenga na frequéncia de consumo entre as classes sociais € de menos de 10%: Classe A
(85%), Classe B (80%) e Classe C (76%);

* 89% dos internautas jovens (com idades entre 18 e 34 anos) compram moda online - um indice
bem maior do que os de idade entre 35-54 (74%) e os acima de 55 anos (52%)

ESTILO

* O estilo mais comprado na internet € o ‘casual’ (76%), de acordo com internautas de todas as
idades, ambos os sexos e em todas as regides do pais;
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* 80% das mulheres compram moda ‘casual’, contra 70% dos homens;

* Homens compram mais moda ‘formal’ e ‘esportista’ (13%), enquanto as mulheres que compram
esses estilos séo apenas 6%.

PRODUTOS

* Os produtos de moda mais comprados online s&o as roupas (83%), os calgados (78%) e artigos
esportivos (50%).

» Homens compram mais calgados do que as mulheres (87% contra 78%), além de um nimero
maior de artigos esportivos e reldgios;

« Em ordem de importancia, mulheres compram mais roupas, sapatos, acessorios (cintos,
bijuterias, lengos, carteiras etc.) e bolsas.

CONSUMO
* 55% dos internautas compram moda na internet 4 vezes ao ano ou mais;
» Apenas 9% compram moda uma vez ao ano; 36% compram de duas a trés vezes ao ano;

* 20% disseram ndo comprar moda online porque "fazem questdo de provar o produto antes de
comprar" (68%) ou "tém receio de que o produto néo vai servir' (62%).

FORMAS DE PAGAMENTO E VALORES

» Para 80% dos respondentes, o valor do produto é o que mais influencia no momento da compra,
seguido pela oportunidade de promocédo (71%), o valor do frete (70%), e o parcelamento no
cartdo de crédito (51%);

» O fator conveniéncia aparece no sexto lugar em importancia, com 50% de mencgdes, logo
seguido pelo desconto no pagamento via boleto (49%). O valor do frete é uma preocupacédo
maior para a classe C (79% de menc¢des contra 70% da classe A e 68% da classe B).

* O cartao de crédito € o meio mais adotado na compra de moda online, com 66% das mengdes.
Boleto Bancério foi apontado por 27%; meios de pagamento online por 6%; 1% prefere a contra-
entrega.

A pesquisa foi aplicada pelo Ibope Conecta entre setembro e outubro de 2015. Entre os
respondentes, 16% eram da regido Centro Oeste/Norte, 22% Nordeste, 14% Sudeste e 49% do
Sul, sendo 52% homens e 48% mulheres. 57% entre 18 e 34 anos de idade, 33% entre 35 e 54
anos e 10% 55 ou mais. 22% representaram a classe A, 59% a classe B, 18% a C e D com 1%.

Saiba mais sobre Moda no MercadoLivre - www.mercadolivre.com.br/moda

Fonte: Mercado Institucional. Disponivel: <http://institucional.mercadolivre.com.br/sala-de-
prensa/nordeste-e-a-regiao-com-o-maior-numero-de-consumidores-de-moda-via-celular-48-
indica-mercadolivre/> Acesso em: 18/ fev. 2016



