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CONSUMO DE MODA VIRTUAL: DESAFIOS DO MARKETING

Tania Lima'
Helenita R. da Silva Tamashiro?2

Resumo: O presente estudo objetivou identificar fatores de influéncia no comportamento
do consumidor de moda online que representam desafios para o marketing. Apoiada na
pesquisa descritiva e exploratoéria para coleta de dados por observacao e nos sites de e-
commerce, a andlise considerou variaveis extraidas revisao da literatura. O estudo revelou
fatores favoraveis e restritivos ao consumo de moda onl/ine. As conclusdes indicam os
desafios que o marketing deve estar atento para aproveitar as influéncias de consumo para
estimular o momento de decisdo de compra e impulsionar o valor das marcas.
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Introdugdo

Nas ultimas décadas, o setor varejista sofreu transformacoes tanto em nivel global
como no Brasil, formando-se grandes conglomerados em varios segmentos da economia,
conforme reportado por Parente e Barki (2014). De fato, de acordo com Verbeke e Viaene
(2002), o atual cendrio competitivo, caracterizado por significativas transformagoes no
setor varejista deixa evidéncias de que na mesma proporc¢do, aumentam as opgdes de
compra para os consumidores, tanto no que se refere aos formatos de varejo como também
no que diz respeito ao sortimento de produtos. Adicionalmente a isso, Wikstrom, Carlell e
Frostling-Henningsson (2002), incorporam a questdo da transi¢ao da oferta de produtos
fisicos para o mundo virtual, a qual tem produzido mudancas significativas no que diz
respeito as escolhas em onde comprar. Conforme reportado por Orel e Kara (2014), os
rapidos avancos na tecnologia estdo influenciando significativamente a forma como os
varejistas entregam suas fun¢des e permanecem competitivos nos mercados globalizados.

Diante deste contexto, Mittal e Mittal (2008) apontam que cada vez mais e mais, os
varejistas estdo buscando ampliar suas operagdes além das fronteiras nacionais,
movimento iniciado desde a década de 1970. Como resultado, o ambiente do varejo
mundial estd mudando mais rapidamente. A competicao tem sido mais agressiva, sendo
que marcas dos varejistas passaram a aparecer também em ferramentas interativas, como
jogos para construir a consciéncia do produto e reforcar a associa¢do da marca, conforme
assinala (AZAZE-AZIZ] et al. 2015).

De fato, segundo Mulhern (1997), o varejo, considerado uma das maiores e mais
diversas industrias do mundo est4 no meio de uma revolucao que esta transformando o
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modo simples de negociar em uma forma automatizada e sofisticada de administra¢do
envolvendo as areas de logistica, controle de estoque e procedimentos operacionais

E dentro deste contexto que as constantes alteracdes de estilos de vida dos
consumidores e o alto custo das tradicionais formas de divulgacdo e comercializacao
propiciaram o surgimento de novas praticas utilizando as midias digitais e ambientes
alternativos online, para que as marcas de moda atinjam seus consumidores. Essa forma
de promover, divulgar e vender produtos, o e-commerce, acaba desencadeando um novo
comportamento de compra que permeia os negécios da moda e vem ganhando visibilidade,
registrando significativo aumento.

Segundo um estudo da £-Consulting (2015), para empresas que lidam com projetos
de Tecnologia da Informacéo - TI - o crescimento serd na ordem de 20 a 30% ao ano, no
consumo através de internet. Esse estudo aponta ainda que no Brasil, a categoria - Moda e
Acessérios - se mantém como a mais vendida. As mulheres sdo 57% do publico
consumidor e a maioria tem entre 25 e 39 anos e que entre os sites de e-commerce de moda
o mais acessado é o AliExpress, seguido pelo Privalia e finalmente o site da Dafiti. Este
cendrio por sua vez redefine o comportamento do consumidor digital com novos habitos,
preferéncias, percepcdes e receios sobre os riscos de compra totalmente diferente do
consumidor de lojas fisicas. Assim, o consumidor detém um poder de negociacdo muito
mais ampliado, onde define as informacdes sobre o que necessita, as ofertas que lhe
interessam e também o quanto estd disposto a pagar pelo produto. Por meio do e-
commerce, as novas possibilidades de comercializacao, distribuicdo e relacionamento
com consumidores representam, portanto, novos e importantes desafios para os
profissionais de marketing, para sensibilizarem seu publico alvo, buscando proporcionar
boas e memoraveis experiéncias nas compras online.

Tomando por base essa contextualizacdo, a presente pesquisa se propde a
responder a seguinte pergunta de investigacdo: quais os fatores favoraveis e restritivos
influenciam o comportamento e o processo de compra do consumidor de moda online?
Assim, o objetivo central do estudo é descrever os fatores favoraveis e restritivos
influenciam o comportamento e o processo de compra do consumidor de moda online.

Referencial teérico: fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor

Apesar de ndo haver muita bibliografia disponivel e estudos académicos focados
no comportamento do consumidor virtual, acredita-se que as teorias tradicionais do
comportamento do consumidor podem contribuir para a compreensdo do novo
comportamento de consumo e suas alteracdes. Alerta-se, contudo, que haja uma atencao
especial para os aspectos que diferenciam o processo de compra em ambientes virtuais e
lojas fisicas tradicionais.

Segundo Parente e Barki (2014), o comportamento humano é extremamente
complexo e influenciado por um enorme conjunto de fatores, e que modelos de compra vém
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sendo desenvolvidos para representar, de forma simplificada e esquematizada, o
fendmeno do comportamento do consumidor. O entendimento do comportamento de
compra do consumidor virtual representa uma das areas mais delicadas do marketing e
vem estimulando um nimero crescente de pesquisas para o avanco do tema.

O foco deste trabalho estd centrado nos fatores que podem influenciar o
comportamento do consumidor durante o processo de decisio de compra. Para Churchill e
Peter (2000), sdo trés as influéncias que afetam a tomada de decisao dos consumidores: as
influéncias sociais; as influéncias de marketing; e as influéncias situacionais. Nas
influéncias sociais existem fatores como a cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e familia.

Na anadlise de Kotler e Keller (2012), o comportamento dos consumidores ¢ afetado
por cada um dos elementos do marketing mix perante a compra. Sdo eles: produto, preco,
praca (canais de distribuicao) e promocédo (comunicacdo de marketing). As influéncias
situacionais que afetam o comportamento dos consumidores, ainda segundo os mesmos
autores, sdo: o ambiente fisico, o ambiente social, o tempo, a natureza, estilo de vida e as
condicdes fisicas do individuo, ou seja, todas as caracteristicas que o ambiente pode
transmitir ao consumidor, além de sua prépria condicao fisica e mental.

O comportamento do consumidor, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008) é uma
ciéncia que utiliza o conhecimento da Economia, Psicologia, Antropologia e entre outras
areas humanas. Esses referenciais servem de suporte para o conhecimento sobre cultura,
valores, crencas e desejos que influenciam o processo de decisdo de compra do
consumidor. Toda compra surge de uma motivacado, assim o ponto de partida sdo as teorias
psicolégicas do comportamento do consumidor. Cabe ao profissional de marketing
descobrir de onde surgiu determinada motivacdo ou impulso, o que motivou os
consumidores a comprar algo para satisfazer essas necessidades e desejos. As teorias mais
conhecidas sdo a de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Hezberg.

Mccarthy e Perreault (1997), por sua vez, se contrapdem as criticas de que
profissionais de marketing manipulam os consumidores. No marketing, a compra se
efetiva para satisfazer alguma necessidade ou desejo. Para ambos, nédo é possivel criar
impulsos internos nas pessoas, mesmo que se utilize a melhor estratégia de marketing.
Mas, através de um estudo profundo do comportamento do consumidor, o profissional de
marketing pode satisfazer de maneira mais eficiente e lucrativa os desejos e as
necessidades ja existentes nos consumidores, sem manipuld-las. Segundo Kotler e Keller
(2012), o consumidor passa por cinco etapas, durante o processo de compra, conforme
Quadro 1, a seguir.

Quadro 1- Processo de compra do consumidor

Etapas do processo de Descricédo
compra
Reconhecimento do O processo de compra comeca quando o comprador reconhece uma
problema necessidade ou detecta um problema. A necessidade pode ser provocada
por estimulos internos ou externos.
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Busca de informacdes Ocorre a partir do interesse, o consumidor tende a buscar mais
informacdes, seja forte ou moderada necessidade.

Avaliacdo de alternativas | Apos as informagdes coletadas, os consumidores avaliam as formas de
satisfazer suas necessidades e desejos.

Decisdo de compra Depois de considerar as diferentes op¢des os consumidores decidem ou ndo
fazer uma compra. Nesta etapa, se decidir fazer a compra, inclui o que,
onde, quando comprar e como pagar.

Comportamento pos- Apés adquirir o produto, os consumidores avaliam o resultado da compra,
compra comparando suas expectativas ao desempenho do produto adquirido, que
pode ser uma experiéncia de satisfacdo ou insatisfacdo com o que

adquiriram.

Fonte: Os autores, com base em Kotler e Keller (2012).

Conforme respaldado por Hawkins, Best e Coney (1989), o comportamento do
consumidor inclui a andlise de variaveis observaveis que podem ser mensuradas (o que é
comprado, quanto é comprado, onde, quem compra e com quem compra, para quem e
como o produto comprado é utilizado) e varidveis ndo observaveis que ndo podem ser
mensuradas (valores subijetivos, necessidades pessoais, percepc¢oes, informagdes que o
consumidor ja4 tem em memdria e até mesmo a avaliacdo feita pelo consumidor das
alternativas de compra).

Dependendo do produto que vai comprar, o consumidor pode inverter ou eliminar
algumas das etapas, por exemplo, quando uma mulher decide comprar sua marca habitual
de uma meia ela vai direto da necessidade de comprar meia a decisdo de compra, pulando
assim, a busca de informacdes e a avaliagio de alternativas. Contudo, o conhecimento
dessas cinco etapas proporciona uma boa referéncia, quanto as consideracdes que surgem
quando um consumidor se depara com uma nova compra (KOTLER; KELLER, 2012). Na
analise de Pinheiro (2006), o consumidor ndo deve ser visto isoladamente, ele sofre a
influéncia de uma série de fatores que podem tornar-se decisivos nos estdgios da compra,
conforme Figura 1.

Psicologia
do consumidor
~»  Motivacdo —
Estimulos Outros Percepco Processo de Decistes
de marketing estimulos Aprendizagem decisdo de compra de compra
Meméria
Reconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econfmico = —-| do problema ~>| Escolha da marca
Preco Tacnoldgico I Busca de informaces Escolha do revendedor
Distribuicao Politico Caracteristicas Pvaliacho de aftemnativas Montante de compra
Comunicacdo Cuttural do consumidor Decisdes de compra Freqiiéncia de compra
Comportamento pds-compra Forma de pagamento
1 Cutturais
Sociais
Pessoais

Figura 1. Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra.
Fonte: Kotler e Keller (2012).
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Compreender o processo de decisdo de compra dos consumidores exige considerar
todos os tipos de influéncias em que a compra sera realizada. Trata-se de um estudo em que
se faz necessdria uma discussdo teérica que permita uma abordagem em torno do
comportamento do consumidor e do processo de decisdo de compra considerando as
caracteristicas do e-commerce. Assim, tomando-se por base as premissas aqui
apresentadas, o presente estudo se propde a analisar trés abordagens sobre os fatores que
influenciam o consumidor na aquisi¢ao de produtos on/ine, conforme descrito a seguir.

Fatores sociais

Os fatores sociais e psicoldgicos regem em principio a motivacdo de consumo,
conforme acredita Miranda (2008), que é uma analise detalhada da significacao social e
psicolégica do vestudrio de moda é como um indicador da diferenca de comportamento
entre grupos sociais e também ajuda a iluminar as influéncias centrais para a formacao das
motivacdes do consumidor. Nesse processo, o comportamento do consumidor varia
conforme o grau de envolvimento, a diferenca percebida entre as marcas (imagem de
marca) e o tipo de situagdo de compra. Para Machline et al. (2003) entende-se por imagem
de marca como o conjunto de percepcdes e associagdes, tanto favoraveis como
desfavoraveis, que o consumidor desenvolve com relacao a produtos.

Segundo Assael (1996) é fundamental a realizacdo de estudos e pesquisas que
permitam entender melhor as crencas de um consumidor com relacdo a determinado
produto ou marca. Ainda conforme este autor, a tomada de decisdo de compra do
consumidor pode variar dependendo do tipo de produto que estard sendo adquirido,
classificado como de alto ou de baixo envolvimento e sua percepcdo sobre as diferencas
existentes entre as marcas disponiveis.

Destaca-se basicamente, a existéncia de quatro tipos de situacdo de compra, para
saber como reagem dependendo da situagdo de compra: a) comportamento de compra
complexa, onde os consumidores estdo altamente envolvidos, por ser compra de alto valor
e reconhecem claramente diferencas significativas entre as marcas; b) comportamento de
compra de dissonéncia reduzida, que segundo Churchill e Peter (2000) ocorre ap6s a decisao
de compra. No caso do comportamento de compra de dissonancia reduzida, o consumidor
esta altamente envolvido por se tratar de compra cara e arriscada, mas ndo percebe muita
diferenca entre as marcas; ¢) comportamento de compra em busca de variedade, que
constitui um situacgao baixo envolvimento do consumidor, mas existe uma clara distingao
entre as marcas e; d) comportamento de compra habitual, cujos produtos de conveniéncia
e primeira necessidade sdo situagdes de compra com baixo envolvimento do consumidor e
pouca distincdo entre as marcas disponiveis (CHURCHILL; PETER, 2000). Os fatores
situacionais sao discutidos a seguir.

Fatores situacionais
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Jacob e Kaplan (1972) sustentam que a percepcao de algum risco durante o processo
de compra representa fator responsavel por influenciar o grau de envolvimento do
consumidor na aquisi¢ao e consumo de um produto. Assim, a intensidade de risco que o
consumidor percebe relacionada a incerteza sobre a decisdo e suas consequéncias é uma
das principais condi¢des para a decisdo de compra do consumidor. Os riscos percebidos
pelos consumidores, sdo apresentados no Quadro 3.

Quadro 2 - Riscos percebidos pelos consumidores.

Risco funcional Se o produto ndo tiver o desempenho esperado. Risco percebido em
produtos novos, onde a busca de informacdes torna-se um elemento
preponderante em sua escolha;

Risco Financeiro Se o produto ndo valer o que custa, conferindo risco relacionado ao gasto
indevido ou valor elevado para o consumidor
Risco fisico Se o produto apresentar algum perigo para a saude, seguranca ou

integridade fisica do usudrio. Risco percebido sejano uso normal, possiveis
falhas ou depreciagdo do produto quando guardado

Risco social Se produto ndo for aceito socialmente, sendo julgado pela opinido das
pessoas sobre produtos e marcas utilizadas. Risco gerado pela opinido
desfavoravel sobre um novo estilo de roupa, por exemplo

Risco psicolégico se o produto ndo satisfizer plenamente as necessidades de autoestima.
Risco percebido nos produtos que possuem alto grau de beneficios
psicolégicos, como o caso da moda e os cosméticos.

Fonte: Os autores, com base em Kovacs e Farias (2004).

Na andlise de Kovacs e Farias (2004), todos estes fatores influenciam fortemente
na decisdo e acdo de compra e a existéncia de algum risco percebido na compra como fator
de influéncia na decisao e aquisicdo de um produto. Discutem-se a seguir sobre os esforcos
de marketing.

Esforcos de marketing

Na anadlise de Kotler e Keller (2012), ha trés estagios de resposta dos consumidores
a comunicac¢ao de marketing: cognitivo, afetivo e comportamental. O primeiro se refere ao
momento em que o consumidor passa a conhecer aquilo (produto, servico, marca, etc.) que
se comunica. O afetivo é relacionado ao afeto que o consumidor passa a sentir pelo que se
comunica. No Marketing, as percepcoes sdo mais importantes do que arealidade, visto que
é a percepcao que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor. Assim,
as mensagens podem ndo influenciar os consumidores por diferentes percepcdes: atencdo
seletiva, distorcao seletiva e retencao seletiva (KOTLER; KELLER, 2012).

Estima-se que uma pessoa é exposta em média a mais de 1.500 antncios por dia,
como nao é possivel prestar aten¢do em todos, assim, a maioria dos estimulos é filtrada —
um processo chamado atencdo seletiva. Mesmo os estimulos que chamam a atenc¢do nem
sempre atuam da forma como os emissores da mensagem esperam. A distor¢ao seletiva é
a tendéncia que temos de transformar a informacao em significados pessoais e interpreta-
la de modo que se adapte aos prejulgamentos.
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As pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reter informagdes que
confirmam suas crencas e atitudes. Por causa da retencao seletiva, todos sdo propensos a
lembrar dos pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que gosta e a
esquecer dos pontos positivos expostos a respeito de produtos concorrentes. Desta
maneira, Churchill e Peter (2000) argumentam que as atividades de marketing também
influenciam o processo de compra do consumidor, de modo que cada elemento do
composto de marketing — Produto, Preco, Praca (canais de distribuicdo) e Promocao
(Comunicacao de Marketing) — tem potencial para afetar o processo de compra em varios
estagios.

O profissional de marketing deve compreender os elementos fundamentais da
comunicacao eficaz, utilizando clareza e simplicidade nas mensagens. Para transmitir
mensagens, os profissionais de marketing precisam codificar suas mensagens levando em
consideracdo o modo como o publico-alvo as decodifica, transmiti-las por meio de veiculos
de comunicacéo eficazes que alcancem o publico alvo e desenvolver canais de feedback
para monitorar a resposta.

A ampla gama de ferramentas de comunica¢do, mensagens e publicos torna
obrigatério que as empresas se encaminhem para uma comunicacdo integrada de
marketing que inclui os meios digitais. E preciso adotar a visdo do consumidor para
compreender plenamente todas as diferentes formas pelas quais a comunicagdo pode
influenciar o comportamento do consumidor on/inee consequentemente obter o resultado
planejado para produtos e marcas. A préxima secdo trata dos aspectos relacionados ao
ambiente virtual e aos consumidores de moda.

Ambiente virtual e os consumidores de moda

Sob as novas perspectivas mercadoldgicas, as organizagdes contemporaneas
precisam aprender a estruturar novas estratégias de marketing com base nas mudancas no
comportamento relacionadas ao uso frequente da internet pelos consumidores virtuais.
Mesmo empresas que nio pretendem investir em e-commerce utilizam a internet para
conhecerem melhor seus consumidores. Na visdo de Reedy, Shullo e Zimemerman (2001),
empresas sdo criadas usando o comércio eletrdnico para satisfazer os desejos e
necessidades do consumidor através do comércio online. As ferramentas eletronicas
proporcionam rapidez, acessibilidade, precisdo de informacdes e vantagem competitiva,
sendo as principais forcas que impulsionam as marcas.

Os sites, por exemplo, constituem um mecanismo naturalmente enriquecedor de
informacdes sobre comportamentos de consumo, pois podem ser utilizadas para capturar
informagdes especificas, gostos e interesses dos consumidores (TOLEDO; CAIGAWA;
ROCHA, 2006). O Facebook, por exemplo, vem se tornando a maior ferramenta de
relacionamento de marketing para marcas, conforme respaldado por Teixeira (2011). Os
blogssao outra ferramenta da internet que podem servir como forma de aproximacao entre
consumidores. Usudrios de blogs engajam-se em diferentes experiéncias relacionadas a
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busca por informacao: por meio do desenvolvimento, do compartilhamento e da difusdo
de informacgdes, tais consumidores tornam-se formadores de opinido e criadores de
simbolos relacionados ao consumo (PARK; AHN; KIM, 2010).

Para Rocha e Rocha (2007), todo ato de consumo é impregnado de significados
simbdlicos, que se sobrepdem a ordem econdmica, material e funcional do consumo. Por
meio de tais significados, os consumidores reafirmam suas identidades, definem sua
posicdo no espaco social, distinguem-se por meio de hierarquia, statuse poder, declaram
seu pertencimento a um ou outro grupo. Esse sentimento de pertencimento é muito forte
nas comunidades virtuais de marca, que sdo grupos de individuos que se reinem no
ambiente digital em torno de um objetivo ou propésito compartilhado. Por meio dessas
comunidades, as empresas conseguem criar relacdes com seus consumidores, que
reafirmam sua identidade vinculando-a aquela comunidade (VAN NOORT; VOORVELD; VAN
REIJMERSDAL, 201).

Complementando este raciocinio, Van Noort, Voorveld e Van Reijmersdal (2011)
ressaltam que o estado de fluxo influencia os consumidores em trés dimensées distintas:
cognitiva, afetiva e comportamental. Na dimensao cognitiva, o estado de fluxo amplia a
atencdo despendida pelos consumidores aos elementos informacionais do website, que
incluem as informagdes disponiveis sobre os produtos vendidos e sobre o proprio varejista
virtual, assim como a capacidade de absor¢do e processamento destas mesmas
informacdes.

Na dimensé&o afetiva, o estado de fluxo influencia as atitudes desenvolvidas pelos
consumidores em relacdo ao website e a marca do varejista virtual; assim, quando os
individuos atingem um estado de imersdo significativa durante a navegacdo em um
website, tendem a desenvolver atitudes mais favoraveis ao ambiente eletrénico de vendas
que estao explorando (VAN NOORT; VOORVELD; VAN REIJMERSDAL, 2011; KORZAAN, 2003).

Finalmente, na dimensdo comportamental, o estado de fluxo impacta na intencao
de compra dos consumidores, na intencao de visitar o mesmo website com intencao de
realizar compras futuras e no comportamento exploratério adotado enquanto aqueles
navegam no website, conforme (VAN NOORT; VOORVELD; VAN REIJMERSDAL, 201
HOFFMAN; NOVAK, 1996).

De acordo com Solomon (2008), cinco papéis de compra que podem ser
desempenhados por pessoas diferentes no processo de tomada de decisdo de o que
comprar: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usudrio. Neste sentido, a internet,
principalmente por meio de blogs e redes sociais, desempenha o papel de elemento
influenciador, uma vez que pde a disposicdo dos consumidores diversas informacdes
importantes para a tomada de decisdo de compra.

Para melhor entendimento do tema em tese se faz conveniente apresentar algumas
caracteristicas do perfil dos usudrios da internet no Brasil, segundo o 31°. Relatdrio E-bit -
webshoppers 2015. Nota-se que, os consumidores pertencem as camadas mais
privilegiadas da populacdo e estd fundamentalmente concentrado nas classes A e B,
pessoas com nivel superior, mulheres sao maioria 57% e a faixa etaria compreende idades
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entre 25 e 39 anos. O ticket médio de compras de moda online por consumidoras brasileiras
é de R$ 361,00 (trezentos e sessenta e um reais). Atualmente o site preferido para compra
de moda onlineé o AliExpress, em segundo lugar o Privalia, em terceiro o Dafiti. Fatores que
restringem as compras: falta de seguranca, falta de informacdes sobre produtos,
descumprimento de prazo ou entrega incorreta. O relatério aponta ainda que 26% tém
preocupacao com seguranca e privacidade dos dados confidenciais.

Quanto ao envolvimento do consumidor com a internet, verifica-se que este recurso
melhorou as atividades e os compromissos didrios, tornando-as mais faceis e
convenientes. A internet, por meio do e-commerce, comércio eletronico, esta possibilitando
ao consumidor um maior poder de decisdo, tendo em vista as ofertas que recebe e a
maneira como os produtos chegam até ele. Diante desse cendrio é importante que as
empresas consigam fazer com que as informacoes presentes na internet sejam favoraveis
a seus produtos e/ou marcas. A diretriz para as empresas que buscam se dedicar as
atividades de e-commerce é valer-se da tecnologia de internet para implementar novas e
melhores alternativas de relacionamento virtual, conforme apontado por Yamashita e
Gouveéa (2004).

Toledo, Caigawa e Rocha (2006) acreditam que entender as demandas dos chamados
consumidores virtuais é fundamental para empresas que veem a internet como canal para
atingir consumidores que ndo seriam clientes em potencial de suas lojas tradicionais. Para
atingir esses consumidores, as empresas devem atentar para a necessidade de segmenta-
los, verificando a importancia de criar sites e outras ferramentas de internet focadas no
perfil de seus potenciais consumidores. Algumas formas de segmentacao habitualmente
utilizadas pelo marketing tradicional sdo igualmente aplicaveis ao mundo onl/ine -
segmentacdo demografica, psicografica e comportamental: por género, por estilo de vida,
geografica e por idade (SOLOMON, 2008).

Em funcdo de o ambiente virtual possuir caracteristicas tinicas que o distinguem
das modalidades historicamente predominantes de trocas mercadolégicas, Kovacs e Farias
(2004) defendem que a web representa um novo paradigma em marketing: um ambiente
de midia interativo, que possui uma cultura peculiar, fatores que determinam padroes de
comportamento distintos dos apresentados em situagdes tradicionais de compra e
consumo. Sendo assim, fica evidente a necessidade de se empreender estudos com o
objetivo de entender esses novos e diferentes padroes de compra.

O aspecto mais relevante nesse processo de transformagao da maneira pela qual as
pessoas consomem produtos é a busca de informacdes: por meio da variedade de ofertas,
dos processos de pesquisa e comparacdo de precos, o poder de negociacdo estd com os
compradores. Sob essa perspectiva, o processo de compra online é tido como um
comportamento de consumo voluntario por meio do qual os individuos se tornam mais
ativos e auténomos em uma transa¢do comercial (HUANG, 2008).

As expectativas dos consumidores sdo cada vez mais altas nos comportamentos de
compra e pés-compra: desejam ter amplo acesso a especificagdes sobre os produtos,
exigem informacao sobre a situacado de seu pedido, buscam conveniéncia, comodidade,
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melhores processos de compra, melhor selecao de produtos e recompensas, geralmente por
meio de servigos personalizados e beneficios por sua lealdade (NAKAGAWA, 2006). No
ambiente virtual os consumidores tendem a reclamar mais em comparacdo com a
propensao de fazerem reclamacoes em lojas fisicas.

Um fator determinante para o bom desempenho no marketing online é o
envolvimento do consumidor que depende de varidveis tais como: renda, grau de
instrucdo, ocupacao, estilo de vida, propensao a adotar inovagdes, statusfamiliar; além do
grau de receio ao risco e identificacdo com o site (WU, 2002). Considerando a influéncia do
risco em decisdes de compra online em geral, as empresas que atuam no comeércio
eletrénico devem implementar alternativas para reduzir a percepcao de riscos por seus
clientes em potencial: como a seguranca com medidas que garantam a protecao de todos
os procedimentos relativos a pedidos eletronicos, desde a transmissdo até o
armazenamento de dados (KOVACS; FARIAS, 2004).

Para que sejam incrementadas as intenc¢oes de compras on/ine as marcas devem
estar atentas a desenvolverem um ambiente conveniente e seguro, disponibilizar
variedades na sele¢do de itens, promocoes e descontos, para incentivar atitudes positivas
por parte dos clientes (HUANG, 2008). Para Wu (2002), as principais maneiras de se
aumentar a frequéncia de compras on/ine de um consumidor, bem como o montante de
dinheiro gasto em cada compra, sdo: oferecer mais informacao sobre os produtos, prover
mais servicos ao cliente e disponibilizar alternativas de pagamento mais convenientes. As
empresas de e-commerce devem procurar garantir facilidade de navegagdo para a
realizacdo da compra, bem como prover informacdes rapidas e precisas sobre os processos
de compra e de assisténcia ao pos-compra. Os aspectos metodolégicos da pesquisa sao
apresentados na préxima se¢ao.

Método e pesquisa

Com a intencdo de atender os objetivos propostos a pesquisa e com base na
fundamentacao tedrica, a mesma classifica-se como uma pesquisa de natureza quanti-
qualitativa. Entretanto os dados quantitativos sdo pautados em relatdérios e estudos
disponiveis e atualizados cujas referéncias se encontram na Bibliografia. Dadas as
caracteristicas especificas do tema, pode-se classificar esta pesquisa como de carater
exploratério e descritivo. A pesquisa exploratéria visa descobrir ou explicar aqueles
fendmenos, Ja na pesquisa descritiva, o processo descritivo visa identificacdo, registro e
analise das caracteristicas, fatores ou variaveis que se relacionam com o processo (JUNG,
2002).

Para a pesquisa de campo, adotou-se como instrumento de coleta de dados,
questionario com perguntas fechadas e semiabertas, o qual foi aplicado a uma amostra de
30 consumidoras assiduas de moda on/ine, residentes nas cidades de Ribeirdo Preto e Sao
Paulo, permitindo perceber e estudar as influéncias e relagdes estabelecidas na compra de
moda online. Por meio do método de observagao foram tomados por objeto de observacao
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trés sites de e-commerce de produtos de moda: Ali Express, Privalia e Dafiti, tendo em vista
que essas plataformas representam as mais expressivas operacoes de e-commerce de
produtos de moda. Tendo como objetivo principal identificar o perfil e descobrir fatores de
influéncia no comportamento do consumidor com relag¢do a compras de produtos de moda
online, utilizou-se para fundamentar o instrumento de coleta de dados e para
fundamentagdo tedrica a pesquisa bibliografica. Segundo Gil (2009), a pesquisa
bibliogréfica é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido de livros e
artigos cientificos.

A amostra foi determinada pelo niimero representativo de pessoas com acesso aos
meios eletrénicos que consomem produtos de moda nos trés sites selecionados, por serem
os mais acessados para esta categoria. A amostra, segundo Lakatos e Marconi (2001),
constitui uma porcdo ou parcela, convenientemente selecionada do universo ou
populacdo. O tipo de amostra utilizada na pesquisa é ndo-probabilistica, ja que o
pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos
na amostra (MALHOTRA, 2001). Os dados foram analisados sob a otica quanti-
quantitativa, onde os dados estatisticos obtidos nos relatérios possibilitaram sintetizar as
informacgdes e formalizar a interpretacao.

Desta forma, a pesquisa dividiu-se em duas etapas: na primeira, foi formulado um
quadro de variaveis de andlise comparativa dos sites, para facilitar o agrupamento dos
dados. Na segunda etapa, realizou-se a confrontacdo dos dados obtidos entre as empresas
com o referencial tedrico coletado por meio do levantamento bibliografico realizado e
finalmente realizou-se uma pesquisa com as 30 consumidoras de moda on/ine, na faixa
etaria compreendida entre 20 e 35 anos. A proxima secao traz as analises dos resultados e
as conclusoes da pesquisa.

Andlise e conclusdes

Considerando que o objetivo central do estudo é descrever os fatores favoraveis e
restritivos influenciam o comportamento e o processo de compra do consumidor de moda
online, esta pesquisa teve como foco colher dos consumidores informacdes relativas ao que
os sites de e-commerce de moda oferecem e que influenciam na escolha, tornando-se
assim, fatores determinantes ou mesmo condi¢des que atraem ou desmotivam
consumidores. Considerou-se também fatores pessoais, sociais e psicolégicos dos
consumidores, que podem determinar suas escolhas. As consumidoras responderam a
questdes que contemplam o composto dos sites como: sortimento e qualidade dos
produtos, nivel de servigos, precos, promocoes e ofertas, ambientacdo, layout e facilidade
de uso, politica de trocas e devolucdes, considerando fatores como tempo, comodidade,
conveniéncia e facilidades para os clientes.

As motivag¢des mais usuais pelas quais os individuos adentram o universo online
sdo relacionadas por Huang (2008) como necessidades de comunicacdo, de buscar
entretenimento, de interagir e de vivenciar novas experiéncias. Para o autor, empresas
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orientadas para e-commerce devem manter a perspectiva de que propiciar eficiéncia com
facilidade e divertimento, fundamental para estimular novas visitas ao site de compras.

Os principais resultados indicam que os atributos que favorecem a compra sao: a
reputacdo do site, pregos, imagens e qualidade das informacdes especificas sobre o
produto. Observa-se que a forma de compra on/ine aumenta o poder do usudrio para:
selecionar as informacdes, obter referéncias, determinar a quantidade, calcular riscos,
selecionar e especificar as caracteristicas que deseja obter sobre um determinado produto
ou marca.

Quanto aos fatores sociais e o envolvimento do consumidor online foi possivel
constatar que a situagdo de compra mais relevante é o comportamento com dissonancia
reduzida onde o valor é alto, mas ndo distinguem claramente as marcas; e, também o
comportamento em busca de variedades, em que as consumidoras adquirem, em sua
maioria, itens de moda por valores que ndo geram alto envolvimento, mas percebem
significativa diferenca entre as marcas.

A percepcdo de risco difere entre consumidores que compram online e
consumidores que compram em lojas fisicas: na internet, destacam-se os riscos
financeiros, o funcional, social e psicoldgico, sendo que o risco financeiro estd comumente
associado ao acesso nao autorizado por parte de terceiros a dados pessoais, a senhas de
bancos ou a nimeros de cartdes de crédito, conforme constataram Kovacs e Farias (2004).

Consumidoras experientes no uso da internet tém menos receio de risco, sdo mais
propensas a engajarem-se em compra online. Nesta perspectiva, a presente pesquisa
tornou possivel constatar que 78% das consumidoras entrevistadas temem fornecer o
numero do cartdo de crédito sendo este o motivo que mais restringe compras por e-
commerce. As marcas evitam perdas criando diversas formas de pagamentos tais como:
débito em conta, boletos bancarios e depdsito em conta do favorecido.

Entre as entrevistadas, 22% dizem ndo confiar na entrega do produto comprado
pela internet. Pode-se relacionar esse dado a cultura brasileira da necessidade de urgéncia,
onde o item comprado deve estar fisicamente no momento da compra. Em contrapartida,
segundo dados recentes do Relatério Webshoppers- e-bit 2015, a média de confiabilidade
e satisfacdo dos clientes quanto aos sites de compra online computa 86% de
aceitacao/aprovagao. Neste sentido, O site da Dafiti e o Privalia disponibilizam um canal
de interacdo entre consumidores e apresentam sugestées de uso para os produtos. O
Privalia tem 2 canais de atendimento ao consumidor: “Ajuda” e “Fale com Guto”, ja a Dafiti
foca mais no consumidor organizacional com seu Programa Afiliados, voltado para as
marcas parceiras que desejem comercializar produtos pelo site. O cadastramento dos
usuadrios do Aliexpress que acessam seu sitepara visualizar produtos, pesquisar precos,
passam a receber as ofertas da semana.

No tocante aos fatores situacionais, constatou-se que a percep¢ao dos riscos fisicos
e funcionais, em funcéo intangibilidade da compra onl/ine, que impossibilita experimentar
e tocar o produto através do site, a percep¢ao de riscos funcionais e fisicos ocorre em
funcdo da imagem preconcebida pelo consumidor sobre o produto. Assim, a
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disponibilizacdo de informagdes sobre tecidos, materiais, modelagem, entre outras, passa
a ser de fundamental importancia. O desafio, portanto, é determinar o perfil desse usuario
que acessa a internet e identificar suas necessidades de informacao.

Outro risco funcional percebido diz respeito a propria acessibilidade a internet, o
que indica uma necessidade de segmentacdo que priorize consumidores ja iniciados na
utilizacdo do recurso. E preciso criar novas relagdes com o consumidor, buscando
identificar porque ele prefere comprar através do meio virtual, em vez de deslocar-se até a
loja. Através da interatividade (canais de comunicacdo de dupla via), conectividade
(sistemas interligados on-line) e criatividade para obter e usar as informacdes para gerar
resultados, é possivel conhecer o comportamento do cliente, estabelecendo um dialogo
continuo que resulta no tdo desejado e importante relacionamento duradouro. Finalmente,
os consumidores temem o risco de atraso na entrega dos produtos. Para minimizar este
efeito negativo, os sites devem estabelecer um prazo de entrega a partir da comprovacao
do pagamento adotando com rigor este compromisso.

Foram constados também riscos financeiros, ligados principalmente ao uso do
cartdo de crédito, envio de dados através do site e restringem o consumo on/ine. Embora os
riscos psicolégicos e sociais possam despertar nos consumidores sentimentos de
acomodacdo por fazer a compra sem realizar uma boa pesquisa em lojas fisicas e
experimentar os produtos, destaca-se que tais situacdes foram neutralizadas nos sites
pesquisados, por meio de vantagens atrativas nos precos que compensam ao consumidor
correr o risco.

Finalmente, acerca dos esforcos de marketing, que tém o papel de estimular o
envolvimento do consumidor, destaca-se que dependendo do tipo de produto a ser
comprado e seu respectivo preco, a variacdo do envolvimento se dard em funcdo do
momento da compra, do interesse e do risco percebido pelo consumidor. Entre os
elementos motivacionais de compra, do ponto de vista dos esforcos de marketing,
merecem destaque as promocdes de vendas, isto é, os incentivos de curto prazo ofertados
para encorajar a compra do produto.

No que tange as percepc¢des positivas no presente estudo foi possivel notar que
entre os sites pesquisados, o Privalia conquista consumidoras por comercializar marcas de
luxo de renome internacional. Quanto a informagoes sobre produtos e marcas néo se pode
notar diferencas muito significativas nos sites estudados. Todos apresentam informagdes
sobre processos, produtos e orientacdo de cadastro. Os sites Privalia e Dafiti
disponibilizam informagdes sobre origem e filiais em outros paises, ja o site da Aliexpress
foca em informacoes relacionadas as suas operagdes e rastreamento da entrega.

Para os consumidores do Ali Express os fatores que se apresentaram como
determinantes estdo diretamente ligados ao mix de produtos e marcas (sortimento e
variedade) e ao mix de promocdo (ofertas e a propaganda); o layout do site
(departamentalizacdo) também se apresenta como motivador.

Ao final desta pesquisa foi possivel tecer algumas andlises conclusivas. Uma delas,
refere-se ao fato de que com o crescimento do uso da internet, profissionais de marketing
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passaram a considerar fundamental que suas empresas estivessem presentes no mundo
virtual. Com isso, muitas empresas investem em e-commerce e no uso da internet como
ferramenta de marketing. Tais investimentos trouxeram varios questionamentos a respeito
de como seria o comportamento do novo consumidor virtual. Adicionalmente, acredita-se
que o cendrio de grande competicdo e mudancas mercadoldgicas torna o conhecimento um
fator imprescindivel para o sucesso das marcas diante do novo perfil do consumidor. A
histdria recente mostra a queda de grandes grupos varejistas que ignoraram esse cenario
de mudangas. O consumidor assume um papel determinante dentro do processo de
mudanca, e de adequacgdo que as empresas devem fazer para se tornarem competitivas.

Além disso, a busca por conveniéncia e a falta de tempo sdo caracteristicas
marcantes que vém transformando o comportamento de compra dos consumidores, e que
levam as marcas a acompanhar essa transformacao ajustando-se as novas expectativas
dos clientes. Os fatores que determinam e influenciam o processo de escolha do
consumidor, estdo diretamente ligados a percepcdo que ele tem, de acordo com
necessidades e desejos que precisam ser satisfeitos, e com o conjunto de produtos e
servicos que cada site oferece.

E possivel afirmar, que através da apresentacdo e analise dos resultados a pesquisa
realizada atendeu aos objetivos propostos. Pois, foi possivel tracar o perfil dos
consumidores, bem como constatar que fatores de influéncia na decisdo de compra
puderam ser observados. Para ser bem-sucedida em um ambiente competitivo, uma
empresa que investe em e-commerce precisa desenvolver estratégias apropriadas de
diferenciacdo, as quais devem ter como componentes chaves o foco no servico ao
consumidor e no relacionamento com o cliente. E importante que as empresas que desejam
aderir ao e-commerceestejam atentas para a possivel necessidade de investir em websites
voltados para segmentos especificos de consumidores. Neste sentido, sugere-se que para
futuras pesquisas, seja utilizada uma amostra populacional maior e outros segmentos de
consumidores.

Diante de tudo quanto foi exposto, esta pesquisa vislumbra algumas contribui¢des
e implicacdes gerenciais. Em primeiro lugar, acredita-se que este estudo almeja dar uma
contribuicdo ao tema comportamento do consumidor de moda onl/ine, ndo apenas pela
necessidade no avanco de pesquisas nesta area, mas pela importancia na comercializacdo
de produtos. As principais contribuicdes estdo relacionadas a organizacdo do
conhecimento sobre os fatores que favorecem e os que restringem o consumo de moda
online e que podem influenciar a decisao de compra do consumidor. As empresas do setor
estudado poderdo se beneficiar para o entendimento das maneiras mais adequadas na
utilizacdo da internet e adequagdes dos ambientes virtuais em suas a¢des mercadoldgicas.
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