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RESUMO

As mulheres, nos ultimos anos, t€ém ocupado um espaco maior no mercado de trabalho,
tornando-se cada vez mais independentes e gerando renda. Estdo exercendo papéis de chefia e
ocupando cargos de geréncia. Essas mulheres estao transformando o cendrio moderno, afetando
nas relacoes de trabalho e a perspectiva do mercado. Dessa forma, sao as mulheres que estdo
tomando frente nas decisdoes de compra, em todo o ambito, sejam compras realizadas para
familia ou para si mesmo. Esse comportamento faz com que as empresas invistam cada vez
mais no marketing em relagao ao publico feminino. Além disso, essas empresas encontraram
em um novo desafio, expansdo do e-commerce. Com essa expansao houve o impulso das
pessoas utilizarem o comércio eletronico, causando um novo comportamento nas mulheres no
seu processo de decisdo de compra. Essa nova tendéncia foi percebida no varejo de moda e
motivou a necessidade de investir em suas vendas no comércio eletronico. Logo, este trabalho
tem como problematica compreender as razdes que influenciam as mulheres a fazerem compra
online de vestuario e como objetivo analisar o perfil das mulheres e os fatores que fazem elas
realizarem compras online. Se trata de uma pesquisa qualitativa, para este estudo foi realizado
uma amostragem ndo probabilistica. Foi realizado uma pesquisa com 166 entrevistadas, e foi
possivel chegar nos seguintes resultados, o produto mais consumido pelas mulheres sdo roupas
e sapatos, isso ocorre porque as mulheres querem passar uma imagem sobre seu estilo de vida
e personalidade. Além disso, elas querem estar bem-vestidas. Foi evidenciado que as mulheres
sofrem influéncia das amigas ao realizar uma compra de vestuario online, querem saber a
opinido, trocam experiéncias e gostam de olhar fotos postadas pelas clientes. Por fim, outro
fator que leva esse publico realizar compras de vestudrio online é por causa do preco,
comodidade, variedade nas pecas e o autoatendimento, beneficios que o e-commerce
proporciona ao cliente.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor feminino, e-commerce, vestuario online.



ABSTRACT

Women, in recent years, have occupied a larger space in the labor market, becoming increas-
ingly independent and generating income. They are exercising leadership roles and occupying
management positions. These women are transforming the modern scenario, affecting labor
relations and the market perspective. In this way, it is women who are taking the lead in pur-
chasing decisions, in all areas, whether they are purchases made for the family or for oneself.
This behavior makes companies invest more and more in marketing in relation to the female
audience. In addition, these companies found themselves in a new challenge, expansion of e-
commerce. With this expansion, there was an impulse for people to use electronic commerce,
causing a new behavior in women in their purchase decision process. This new trend was no-
ticed in fashion retail and motivated the need to invest in its sales in e-commerce. Therefore,
this work is problematic to understand the reasons that influence women to buy clothes online
and aims to analyze the profile of women and the factors that make them shop online. It is
qualitative research, for this study a non-probabilistic sampling was carried out. A survey was
carried out with 166 interviewees, and it was possible to arrive at the following results, the
product most consumed by women are clothes and shoes, this is because women want to convey
an image about their lifestyle and personality. Also, they want to be well dressed. It was evi-
denced that women are influenced by their friends when buying clothes online, they want to
know the opinion, exchange experiences, and like to look at photos posted by customers. Fi-
nally, another factor that leads this public to shop for clothing online is because of the price,
convenience, variety of items and self-service, benefits that e-commerce provides to the cus-
tomer.

Keywords: female consumer behavior, e-commerce, online clothing.
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1 Introducao

Nos ultimos anos, as mulheres t€ém ocupado um espago maior no mercado de trabalho,
se tornando mais independentes e gerando um aumento da renda. Segundo os dados da Pesquisa
Nacional de Amostra de Domicilios Continua (PNADC) (2022), no periodo de 2012 a 2021, as
mulheres tiveram aumento de rendimento de 14,62%, enquanto para os homens o aumento foi
de 4,86%. Além delas exercerem papéis de chefe de familia, estdo conquistando cargos de
geréncia e lideranga dentro das empresas. Logo, percebe-se que a mulher moderna ¢ um agente
de mudangas que, nesse cendrio moderno, tem assumido cada vez mais responsabilidades no
meio social. O papel feminino estd transformando as relagdes de trabalho, alterando a
perspectiva do mercado e do consumo tradicional, deixando uma nova percepgao na estrutura

social (KOTLER; KELLER, 2012).

Por tradicao e costume, a maior parte das compras sao realizadas por mulheres, seja para
0 seu proprio consumo ou para familia. Segundo Botton (2012), 80% das decisdes de compra
de supermercado e aquelas ligadas a educacdo dos filhos sdo tomadas por elas. Por isso ¢
importante as empresas estudarem e compreenderem o consumo feminino e as relagoes de
aquisicdo que mais afetam as mulheres, como produtos, marcas e estilo de vida. De acordo com
Kotler e Keller (2012), entender o consumidor feminino pode ser um fator chave de sucesso
para as organizagoes que desejam seguir tendéncias e revelar o comportamento de seus
consumidores. Para isso, os profissionais de marketing devem ter conhecimento o que

influéncia na decisao de compra do seu mercado alvo.

O consumo feminino ndo esta ligado somente ao pensamento da moda ou preocupagdo
da aparéncia fisica, mas também ¢ envolvido a necessidade e o desejo. Diferente dos homens,
as mulheres ndo compram marcas, aderem a elas. Por caracteristicas da feminilidade, ha mais
facilidade de se relacionar emocionalmente com objetos, aderindo e tomando para si marcas ou

produtos que lhe tragam experiéncia emocional (BOTTON, 2012).

Alguns pontos que envolvem o consumo feminino sdo as emogdes, maternidade,
familia, beleza, entre outros. Essa constatacao foi realizada pela Confederagao Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) e Servico de Prote¢ao ao Crédito (SPC) (2015), na qual a pesquisa

indicou que os itens pessoais que as brasileiras mais gastam sdo: I) roupas e sapatos
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representando 60,9% das compras; II) produtos para o cabelo com 45,9%; III) produtos para a
casa, 39,4% e; IV) perfumes, 37,5%. Os dados dessa pesquisa evidenciam as colocagdes de
Fischer (2001, p. 17) na qual argumenta que a vestimenta ¢ um dos principais meios para se
conquistar a vaidade do publico feminino, atuando de maneira no ser consciente e inconsciente
da mulher. Por esta razdo, as empresas vém investindo no marketing em relagdo ao publico

feminino, principalmente, em vendas no comércio eletronico.

Com o crescimento do e-commerce houve o impulso das pessoas utilizarem o comércio
virtual para adquirir produtos e servigos, por isso, as empresas estdo fazendo investimentos para
atender as necessidades dos consumidores. Segundo Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABCOMM) (2020), o faturamento do e-commerce no Brasil foi de 56,8% nos oito
primeiros meses de 2020, chegando a R$ 41,92 bilhdes.

As compras online trouxeram um novo comportamento acerca dos consumidores € o
seu processo de tomada de decisdes. Esse novo comportamento foi proporcionado através da
internet que facilitou o acesso e favoreceu a visualizagao de produtos por parte dos clientes.
Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2021), 82,7% da populacao
brasileira possui acesso a internet € maior parte do acesso ¢ feito através de celulares. Dessa
parte, um percentual relevante ¢ mulher. Corroborando, um estudo publicado pela Agéncia
Brasil (2022) mostrou que 85% das mulheres sdo usudrias de internet, enquanto os homens sdo
de 77%.

Com a migra¢ao dos clientes para a internet, o varejo de moda percebeu a necessidade
de se aprimorar ¢ aumentar suas vendas no comércio online. De acordo com a plataforma de e-
commerce Nuvem Shop, no primeiro trimestre de 2019 houve um crescimento significativo das
vendas de moda e vestuario pela internet, com um aumento de 76,60% em relacdo a 2018 que
foi de 21 milhdes, ja em 2019, o setor de vestuario vendeu um total 37 milhdes de unidades.
Nota-se que os consumidores estdo com interesse nas compras online de vestuario, isso pode
acontecer pela facilidade que as vendas online proporcionam e a liberdade de escolha em
relacdo ao produto de sua preferéncia. Com isso, surge a seguinte indagacdo: Quais as razdes
que influenciam as mulheres a fazerem compra online de vestudrio?

Sao encontrados varios estudos acerca da tematica das compras online (Filipa, 2016;
Perestrelo et al., 2021 e; Barbon, Abreu e Ramos, 2021). Contudo, nao ¢ visto um estudo

aprofundado acerca do consumidor feminino, que sera o alvo deste estudo. As mulheres estdo



13

mais presentes na internet e procuram maneiras de facilitar o seu dia a dia, poupando o tempo
e dinheiro.

Nesse contexto, o trabalho mostrara com o estudo do tema uma anélise e a compreensao
do comportamento do consumidor nas compras online, especificamente o consumidor
feminino. A revolugdo digital trouxe consumidores mais exigentes e informados,
principalmente quando se trata do publico feminino. Segundo Avesque (2013, p. 8), as mulheres
se envolvem na tomada de decisdo de forma mais seletiva e plena, elas gostam de analisar o
produto e as marcas em ciclos de comparagdes compensatérias, analisam sobre os beneficios,
perguntam para os conhecidos e buscam referéncias. Por isso ¢ importante as empresas online
conhecerem esse publico feminino para que dessa forma identifique as suas necessidades para

conseguir aplicar a estratégia mais viavel.

1.1 Objetivo geral

Avaliar as razdes que influenciam as mulheres a fazerem compra online de vestuario.

1.2 Objetivo especifico

. Analisar o perfil das mulheres que fazem compra online.

o Levantar os fatores que fazem as pessoas realizarem compra online.
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2 Referencial Teodrico

Neste capitulo serd apresentado os aspectos conceituais, primeiramente de forma geral
sobre o comportamento do consumidor, em seguida, focard no comportamento do consumidor
feminino. Logo depois, sera apresentado o conceito do e-commerce e a inser¢ao dele na compra

online de vestuario. S3o assuntos que servirdo como base para analise realizada.

2.1 Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (2008), o sucesso de uma empresa ¢ compreender o
comportamento do seu consumidor para atender as suas necessidades. Quando conseguem
realizar seus desejos, a recompensa ¢ a fidelidade a marca e, dificilmente, serda rompido pelos
concorrentes. Dessa forma, as empresas dedicam-se em estudar o seu cliente para melhor
satisfazer suas necessidades. Vale ressaltar que entender as necessidades do consumidor ¢ uma
atividade realizada pela area do marketing.

Segundo Mattar (1999), um dos objetivos do marketing é conhecer o consumidor com
o intuito de analisar determinadas situagdes do mercado, se antecipando e prevendo o
comportamento futuro. Diante disso, observa-se que o comportamento do consumidor pode ser
definido como: um estudo de processos envolvidos na selecdo, compra, uso ou descarte de
produtos e servigos que satisfazem as necessidades e desejos (SOLOMON, 2016).

Porém, ha situagdes que podem interferir no comportamento da compra do cliente, por
exemplo, questdo cultural; pessoal; social ou psicoldgica. Existem diversos fatores que
interferem no comportamento de compra do consumidor, que sdo situagcdes que ndo podem ser
controlados pelo profissional do marketing, contudo deve ser levado em consideragao por estes:
I) Fatores Culturais: A cultura ¢ origem do comportamento do consumidor. Desde a infancia,
a crianca ¢ influenciada pelos valores, desejos e o comportamento da familia. Sdo influéncias
que determinam o comportamento ao longo da vida; (II) Fatores Sociais: Uma pessoa que ¢
influenciado por um grupo, familia, amigos ou sociais; (III) Fatores Pessoais: Sdo as
caracteristicas pessoais, como idade, género, estilo de vida, situagdo financeira, personalidade
e autoimagem que influenciam no comportamento de compra; ¢ (IV) fatores Psicologicos: As

pessoas realizam as suas escolhas de compra por quatro motivos psicolédgicos: (I) motivagao;
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(IT) percepcao, (III) aprendizagem e crengas; e (IV) atitudes (KOTLER ¢ ARMSTRONG,
20006).

Portanto, o estudo comportamento do consumidor busca explicar a causa pela qual as
pessoas compram determinado produto, seja pelo preco, variedade ou local. O consumidor,

diante a uma situacdo de compra ou servigo, podera agir de acordo com uma série de influéncias

de ordem interna ou externa (LAS CASAS, 2009).

2.2 Comportamento do consumidor feminino

O papel econdmico e social das mulheres sofreu mudangas desde a década de 1980, com
o maior engajamento feminino e a sua influéncia no mercado consumidor tornou mais presente.
Os gestores perceberam a necessidade de reavaliar as estratégias do marketing, com o intuito
de entender o mercado aplicado ao género feminino de maneira mais eficiente (BANG, 2008).
Popcorn e Marigold (2000), afirmam que, as mulheres ndo podem ser abordadas com as mesmas
estratégias que sdo utilizadas com os homens. A abordagem precisa ser diferente pois elas sdo
mais exigentes. Além disso, no ato de comprar s3o mais pacientes e curiosas, principalmente,
quando irdo adquirir certo produto ou servico com mais valor agregado. Segundo Underhill
(2009), os homens no ato da compra t€m o objetivo de realizar compras rapidas, ja as mulheres
sdo mais pacientes e indagadoras, precisam estar em ambientes em que possam gastar mais
tempo.

Para Johnson e Learned (2005), alcangar mulheres ¢ uma questao lucrativa para as
organizagdes. Além disso, as autoras afirmam que as mulheres podem ser grandes parcerias do
marketing. Outros autores como Johnson e Learned (2005) e Underhill (2009), que
contribuiram para esse raciocinio, € constatam o mesmo que Popcorn e Marigold (2000), ao
mostrarem que 70% das mulheres ficam sabendo mais sobre o produto através de alguém do
que por meio de sua propria utilizacdo. Essa ¢ uma forma de transmitir a marca, de modo que
as consumidoras estdo em contato com umas as outras. Por isso ¢ importante tracar o perfil
dessas mulheres consumidoras e entender como elas consomem.

Um estudo realizado pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela
Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) (2013), diz que as mulheres tendem a
fazerem mais compras motivadas por impulso emocional do que os homens. De acordo com a
entrevista realizada, 47% das mulheres ja realizaram compras por impulso em momentos de
tristeza, angustia ou ansiedade. A razao das compras por impulso que mais predominam entre

as mulheres ¢ a relacionada a baixo-autoestima (49%), problemas referentes a vaidade e
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inseguranca com aparéncia (SPC e CNDL, 2013). Percebe que as mulheres estdo consumindo
além do necessario, elas t€m a necessidade de saciar os seus desejos.

Ha varias relagdes que o consumidor pode ter com a marca ou produto, mas para o
consumidor feminino, tem duas que se tornam relevantes no processo de decisdo de compra.
As mais relevantes sdo: ) Ligacao Nostalgica: ¢ a ligacdo que o produto tem com o passado da
pessoa, trazendo lembrancas de um momento especifico que ela viveu. E uma maneira de
relembrar as boas memorias; e II) Amor: ¢ quando o produto entrega algo a mais ao consumidor,
ha um sentimento de amor ou alguma emogado, pode lembrar um momento, uma pessoa ou

apenas trazer satisfacdo para o consumidor (SOLOMON, 2016).

2.3  E-commerce

O e-commerce ¢ um negdcio que envolve a venda de produtos e servico de forma online
(LIMEIRA, 2003). Nesse sentido, Loshin e Vacca (2004), apontam que o comércio eletronico
proporciona o uso da informagdo digital para entender as necessidades e preferéncias dos
consumidores. Sendo assim, compreende que o e-commerce € um negocio em que as transagoes
comerciais sao realizadas de forma online, além disso, ajuda as empresas a captarem melhor os
seus clientes.

Cada vez mais, as empresas estdo se favorecendo ao comércio eletronico, entendo a
importancia que tem para o seu crescimento e ganho de espago no mercado. O e-commerce abre
novas possibilidades de negocios que antes ndo se imaginava (DINIZ, 1999). O comércio
eletronico veio para facilitar a compra e venda, em relagdo a comodidade na compra do produto
ou servico, rapidez, pesquisas de precos e acesso a qualquer momento através de dispositivos
conectados a internet ¢ a expansdao de comercializacio (PIZETA, SEVERIANO e
FAGUNDES, 2016).

Essa facilidade de os produtos chegarem até o cliente tem a contribuicdo da internet.
Através dela houve a disseminag¢do de informagdes e mudangas no relacionamento entre o
comprador e consumidor. Segundo Guerreiro (2006) o comércio eletronico junto com a
inovagdo tecnoldgica, permitiu a flexibilidade e eficiéncia das empresas em relagdo as suas
operacdes, podendo trabalhar cada vez mais proximo aos seus fornecedores e sendo eficiente
em atender as necessidades dos clientes.

Além dos beneficios que o e-commerce trouxe para as empresas, os consumidores

tiverem alguns ganhos, como, conveniéncia, tempo e custo na procura e escolha do produto sao
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reduzidos, pagamento facilitado, compras realizadas a qualquer lugar e mais op¢des de escolha
do produto (Clarke e Flaherty, 2000).

Apesar das vantagens que o comércio eletronico proporciona, ha também suas
desvantagens, como em qualquer negdcio, tem os prds e contras na compra de um produto. O
e-commerce oferece como desvantagens a desconfianga das pessoas que sdo leigas no uso da
tecnologia por isso hd o medo de comprar pela internet, casos de fraudes, as vezes o produto
ndo ¢ igual a imagem que foi vista no site, inseguranca em passar informagao pessoal pela
internet, com medo das informagdes cair em maos erradas como os hackers (Clarke e Flaherty,

2000).

2.4 Compra de Vestuario Online

Com a chegada do comércio eletronico houve mudanga no comportamento da mulher.
De acordo com a pesquisa (SPC Brasil) e da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) (2016), 64% das brasileiras entrevistadas, admitiram que mudaram seus hébitos de
compras por causa das redes sociais. Com essa migracao das mulheres para o mercado online,
lojas de vestuarios perceberam que precisavam migrar junto com suas clientes e compreender
o perfil dessas mulheres. De acordo com KOTLER (2000), o perfil geral das mulheres ¢ de
pessoas jovens, com um razoavel poder aquisitivo e com um bom nivel de escolaridade.

Um estudo realizado pela Sebrae (2018) relata que a categoria de moda e acessorios
vem ocupando espaco rapidamente nos ultimos anos. Isso acontece devido ao maior conforto
em comprar artigos de vestudrios na infernet, as empresas desse segmento estdo investindo em
tecnologias e melhorias na padroniza¢do dos produtos. Além disso, este modelo de loja online
quebra barreiras geograficas, permitindo uma venda de produtos personalizados (KOTLER e
KELLER, 2012). Segundo Goldsmith e Flynn (2004), na compra de vestuario online, os clientes
sdo motivados pelo valor da mercadoria, a vantagem de realizar as compras sem sair de casa,
mais tempo para olhar os produtos e maior variedade de mercadorias.

Contudo ¢ encontrado algumas desvantagens nesse ambiente virtual. Deve ser
considerado o fato das cores dos produtos, que em varios casos, nao sao reproduzidos da mesma
forma que foi visto no site e a falta de padronizacao das modelagens das roupas que dificulta a
escolha dos tamanhos (SOLOMON, 2016). Sendo assim, corre um risco de o produto nao
atingir a expectativa do consumidor.

No entanto, quando hé dificuldade em conseguir informagdes sobre o produto, as

escolhas sao realizadas com base na preferéncia da marca que ja tem habito de consumir ou por
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recomendacdo (HEUR; BRETTEL; KEMPER, 2015). Para o consumidor, como seguranca,
eles navegam em sites de varejo que estdo vinculados em lojas que ja conhecem e que sdo mais
faceis de fazer as devolugdes (FRINGS, 2012).

Apesar da dificuldade que os consumidores tém em tocar e experimentar o produto, as
empresas buscam outras maneiras de diminuir esse medo dos clientes. Para aumentar a
satisfacdo do consumidor, alguns recursos que podem ser utilizados € a interatividade dos outros

consumidores em relagdo ao produto, o zoom e as rotagdes de 360 graus (Lee, Kim e Fiore,

2010).

3 Metodologia

Este presente trabalho optou-se por uma abordagem qualitativa, pois busca analisar a
percepgao do publico feminino no processo de compras online. Segundo Moresi (2003), esse
tipo de pesquisa permite constatar pontos importantes e formular perguntas, chegando as
conclusdes buscadas.

Quanto aos seus objetos podem ser classificados em descritiva. A pesquisa descrita tem
como proposito descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou
estabelecer relagdes entre variaveis (GIL,2009).

Tal pesquisa tem como publico-alvo as mulheres, com o intuito de identificar o motivo
que as levam a realizarem compras online de vestudrio. Dessa forma serd realizado um
questionario por meio da ferramenta Google Forms. De acordo com Gil (2008), o uso do
questionario ¢ composto por perguntas aplicadas para as pessoas com o intuito de colher
informagdes sobre crengas, valores € comportamentos.

Para esse estudo foi realizado amostragem nao probabilistica. De acordo com Marconi
e Lakatos (2005), a amostra ndo probabilistica ndo se aplica em técnicas probabilisticas para
apuracdo de dados. Vergara (2004) afirma que amostra por acessibilidade ¢ a selegao ndo

estatistica do que serd estudado, levando em conta, a praticidade e facilidade ao acesso.

4 Analise de Dados

Neste capitulo sera apresentado os resultados obtidos no questionario, abrangendo
questdes importantes para compreender os motivos que levam as mulheres comparem os

vestuarios de forma online.
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Para descrever essa pesquisa, ¢ apresentado, primeiramente o perfil das 166 mulheres,
em relacdo a faixa etaria, estado civil, escolaridade e renda mensal, com essas informagoes ¢
possivel identificar qual o perfil dessas consumidoras. Em seguida perguntas relacionadas ao
uso de compras pela internet e posteriormente sobre o vestudrio online, assim sera possivel

compreender o que levam essas mulheres a realizarem compras de vestuario online.

Qual sua faixa etaria?
166 respostas

@ De 18 a 24 anos
@ De 25 a 35 anos

De 36 a 50 anos
@ Mais de 51 anos

Grafico | - Faixa Etaria
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

No grafico 01 ¢ indicado o levantamento de faixa etéria, a idade mais predominante foi
entre 18 a 24 anos com 54,8%, sucessivamente de 25 a 35 anos com 27,1%, de 36 a 50 anos
com 13,3% e com mais de 51 anos contam com 4,8%.

Percebe-se que a maior faixa etdria se trata de mulheres de 18 a 24 anos, ¢ possivel
dizer que sao mulheres nascidas na geragdo Z, consequentemente s3ao pessoas que
cresceram junto com a popularizagdo da internet, dessa forma, estdo sujeitas a estarem

consumindo maisprodutos em lojas virtuais.

Jaasrespondentes de 36 a 50 anos, sdo da geragdo X, foi uma época em que atecnologia
ainda estava comegando a se desenvolver, com isso, analisando o grafico percebe-se que ¢
um publico menor. O proximo passo para identificar o perfil da mulher ¢ analisar o estado

civil que essas mulheres se encontram, conforme o grafico 02.
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Qual seu estado civil?
166 respostas

@ Solteira
@ Casada
@ Divorciada

/ @ Viava
¢ @ Outros

64,5%

Grafico 2— Estado Civil
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Analisando o gréfico 2, percebe que grande parte das mulheres sdo solteiras com 64,5%,
em seguida as casadas com 26, 5%, mulheres com outro estado civil 6%, posteriormente
divorciada com 1,8% e viuva com 1,2%.

Esses achados corroboram com o que foi dito pelos autores Kotler e Armstrong (2006),
sobre os fatores pessoais, pode-se acreditar que as entrevistadas solteiras, sio mulheres que
tendam a sentir maior destaque visual, com isso, os gastos geralmente sdo para cuidar de si
mesmo. Diferente das respondestes casadas, que o peso maior sera preponderantemente na
familia. A seguir sera apresentado o grafico que mostrara o nivel de escolaridade dessas

mulheres jovens e solteiras.

Qual seu nivel de escolaridade?
166 respostas

@ Sem escolaridade
@ Ensino Fundamental Incompleto

16,9%

@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

® P6s graduada

Grafico 3- Nivel de escolaridade
Fonte: Elaborada pela autora (2023)
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Conforme o gréafico 03 quanto ao nivel de escolaridade das respondentes, 47,6% estio
com o ensino superior incompleto, e 24,7% estdo com o ensino médio completo. Apenas 16,9%
estdo com o ensino superior completo. Mulheres pos-graduadas foram de 7,2% e porcentagens
baixas do publico feminino em relag@o ao ensino fundamental completo que foi de 1,8%, ensino
médio incompleto 1,2%, ensino fundamento incompleto com 0,6% e 0% de mulheres sem
escolaridade.

A escolaridade ¢ um fator determinante no que tange as compras online, esse fato ¢
exposto por Kotler (2000), tais colocagdes que foram encontradas nessa pesquisa e na qual foi
identificado que 47,6% estao cursando ensino superior.

Pessoas com maior escolaridade tende de apresentar maior poder aquisitivo, ¢ um fato
queinfluéncia indiretamente nas compras online. Essa constatagdo ficou evidente no trabalho
do Salvato et al. (2010), que ao evidenciar que a renda média ¢ influenciada pelo nivel de
escolaridade. Essas colocagdes vao em encontro aos achados desta pesquisa no grafico 04, na

qual foi identificado que maiores rendas pertencem as pessoas com maior escolaridade.

Qual é sua renda mensal?
166 respostas

@ Até 1 salario minimo

@ Entre 1 a 2 salarios minimos
Entre 2 a 3 salarios minimos

@ Entre 3 a 4 salarios minimos

@ Acima de 4 salarios minimos

Grafico 4 — Renda Mensal
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Pode-se verificar no grafico 04 que 79,5% realizaram compras recentemente pela
internet e apenas 20,5% das entrevistadas nao realizaram compras.

Analisando o grafico 01 a 04 foi possivel identificar o perfil dessas consumidoras,
percebe-se que sdo mulheres jovens de 18 a 24 anos, solteiras, consequentemente, ¢ o publico
que mais consomem compras online, posteriormente fica evidente que ha um bom nivel de
escolaridade, ou seja, essas mulheres estdio em busca de uma melhor qualidade de vida e

conquistando sua independéncia. Sendo assim, pessoas com maior nivel de escolaridade,
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apresentam poder aquisitivo elevado, se tornando cada vez mais independentes e focando no
seu bem-estar.

Apos identificar o perfil da mulher consumidora, as proximas analises estdo
relacionadas em descobrir o que levam essas mulheres realizarem compras de vestuario online.
Um desses pontos ¢ a seguranga da internet. De acordo com o grafico 05, 88% das mulheres

sentem seguras ao realizar compras pela internet e outras 12% nao se sentem seguras.

Vocé sente segura ao realizar compras pela internet?
166 respostas

® Sim
® Nzo

Grafico 5 — Seguranca ao realizar compras online
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Quanto aos riscos ao comprar de forma online, a grande maioria das entrevistadas nao
sentem medo ao realizar aquisi¢des, contrariando, de certa forma, as percepcdes de Clarke e
Flaherty (2000). Pode-se destacar que as colocacdes dos autores ocorreram a mais de duas
décadas em um momento de maior fragilidade no que tange na navegacdo e seguranca da
informacao. Na atualidade, essa seguranca, nao ¢ somente para as mulheres, mas para as varias
pessoas, que foi proporcionada por avancos consideraveis na tecnologia e, para o publico-alvo
desse trabalho, que tem caracteristica jovial e maior familiaridade com a tecnologia, essa
seguranca contribuiu para que as pessoas comprem com maior frequéncia na internet, conforme

evidéncia o grafico 06.
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Qual sua frequéncia de compras pela internet?

166 respostas

@® Todo més
@ A cada dois meses
S6 comprou uma vez

Grafico 6 — Frequéncia de compra pela internet
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Outro ponto de grande relevancia para a frequéncia nas compras online ¢ a facilidade
que o e-commerce proporciona para o cliente, como por exemplo, variedade do produto,
comodidade e compras feitas em qualquer lugar. O comércio eletronico facilita a compra e
venda, oferecendo comodidade na compra para o produto ou servico, oferecendo rapidez,
pesquisas de pregos e acesso a qualquer momento através de dispositivos conectados a internet
e a expansao de comercializacao (PIZETA, SEVERIANO e FAGUNDES, 2016), proporciona
também a inovacgao tecnologica, flexibilidade e eficiéncia em relagdo as operagdes. Além dos
beneficios como, conveniéncia, tempo reduzidos, pagamento facilitado em qualquer lugar e
mais opgdes de escolha do produto (Clarke e Flaherty, 2000).

A diversidade proporcionada pela internet alavanca as vendas das empresas devido a
sua grande variedade de produtos oferecidos, entre eles estdo roupas e sapatos, cosméticos/

saude/ perfume; e eletrodomésticos/ eletronicos. Conforme € apresentado no grafico 07.
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Quais sdo os principais produtos adquiridos pela internet? (Pode escolher até 3)

166 respostas

Eletrodomésticos / Eletronicos
Roupa e sapatos 132 (79,5%)

Cosméticos / Saude/ Perfume

Casa e decoragao 49 (29,5%)
Celulares
Livros/ Apostilas 39 (23,5%)

0 50 100 150

Grafico 7 - Principais produtos adquiridos na infernet
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Diante os dados expostos no grafico 07, nota-se que os itens que as mulheres mais
adquirem pela internet sdo roupas e sapatos com 79,5%, em seguida sdo os cosméticos/ saude/
perfume com 50%, eletrodomésticos/ eletronicos com 37,3%, casa e decoragdo com 29,5%,
livros/ apostilas com 23,5% e celulares com a porcentagem mais baixa de 13,9%.

Esses trés produtos possivelmente apresentam o maior valor agregado, pode ser pelo
fato de os sites disponibilizarem descontos, frete gratis ou, provavelmente, o produto que tem
no comércio local pode ser mais caro ou nao héa no estabelecimento.

Os resultados que sao visualizados no grafico 07, destaca que o produto mais adquirido
¢ roupa e sapato, esses achados, corroboram com a pesquisa realizada pela CNDL e SPC (2015),
constatando que roupas e sapatos representam uma grande parcela quando se trata de produto
mais consumido pelas mulheres. Dessa forma, fica evidente que as mulheres se preocupam com
a vaidade e querem estar bem-vestidas. Além disso, refor¢ca o que o autor Fischer (2001) diz
que a vestimenta ¢ uma maneira de estimular a vaidade das mulheres. Apds identificar que
roupas e sapatos sao produtos que as mulheres mais consomem, o préximo passo ¢ entender o

que leva elas a consumirem esse tipo de produto e a finalidade.
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0 que leva vocé a consumir produtos do ramo vestuario?

166 respostas

@ Compro para passar uma imagem de
competéncia e seriedade no trabalho

@ Compro para dar referéncia sobre
minha personalidade e estilo de vida

Compro para me dar um presente,
preencher um vazio

@ Compro para ser notada e seduzir

@ Compro para competir e conquistar

@ Compro para representar o meio que...
@ Compro inspirada em algum famoso o...

Grafico 8- O que leva a mulher consumir produtos do ramo vestuario
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

De acordo com o grafico 08, as respostas mostram que a grande maioria das mulheres
entrevistadas (57,8%) compram para dar preferéncia sobre sua personalidade e estilo de vida.
Esses achados vao de encontro as colocagdes de Kotler e Armstrong (2006), ao apontarem que
as caracteristicas pessoais como idade, género, estilo de vida, situacao financeira, personalidade
e autoimagem que influenciam no comportamento de compra. Outra resposta de maior
significancia, 21,1% afirmam que compram para se presentar, preencher um vazio. Essas
constatagoes estdo nitidas com os fatores psicologicos apontado por Kotler e Armstrong (2006).
Além disso, a razdo das compras por impulso que mais predominam entre as mulheres ¢ a
relacionada a baixo-autoestima, problemas referentes a vaidade e inseguranga com aparéncia
(SPC e CNDL, 2013).

Um dos fatores que estd associado as compras pela internet ¢ baixo-autoestima que
consequentemente esté relacionado ao visual e combinagao de pecas de vestuario, logo, os itens

de maior consumo sdo blusa e short.
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Qual tipo de produto de vestudrio que vocé mais compra? (Pode escolher até 2)

166 respostas

Blusa ou regata feminina 78 (47%)

Short, saia ou calca —68 (41%)
Vestido ou macacao 67 (40,4%)
Roupa de praia
Lingerie
Calgado 63 (38%)
0 20 40 60 80

Grafico 9- Tipo de produto de vestuario mais comprado
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Diante as respostas apresentadas no grafico 09, observe-se que houve uma pequena
diferenca entre os trés primeiros produtos de vestudrio. Isso pode ocorrer pelo fato de as
mulheres conseguirem fazer combinagdes de pecas entre blusa ou regata com saia/short/calca
ou dependendo da ocasido um vestido ou macacdo para fica mais elegante, isso vai depender
do ambiente em que ela estiver. Esses resultados sdo coerentes com os achados da SPC e CNDL

(2013), na qual apontaram que tendem a fazerem mais compras motivadas por impulso
emocional, angustia, ansiedade ou vaidade. No que tange a vaidade, a combinacdo de varias
pecas faz com que eleve a autoestima feminina, fazendo que elas se sintam mais empoderadas.

Essas diversas possibilidades de combinagdes sao proporcionadas pelas ferramentas
online disponibilizadas pelos sites, facilitando as escolhas (grafico 10), além disso outros
fatores como preco e comodidade sdo relevantes (grafico 11). No que tange essas escolhas a
maneira mais usual é comprar por indicacdo das amigas ou avaliacdao de fotos postadas pelas

consumidoras.
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Ao realizar uma compra de roupa pela internet, como vocé decide qual produto escolher?
166 respostas

@ Utiliza a ferramenta zoom nas fotos,
para analisar detalhes do produto

@ Costuma comprar sempre na mesma
loja que ja conhece

Realiza pesquisa e compara os pregos
8,4% entre os sites disponiveis na internet
® Quandoo prego é baixo, decide mais

rapido

18,7%

@ Utiliza a tabela de medidas disponivel...
@ Compra por indicagdo das amigas ou...

Grafico 10- Decisdo de compra do produto
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Conforme o grafico 10, ao perguntar para as respondentes como elas decidem qual
produto escolher, verificou-se que o maior percentual foi de 34,3% compra por indicagdo das
amigas ou avaliacdo de fotos postadas pelas consumidoras. 19,9% realizam pesquisa e compara
0s precos entre os sites disponiveis na internet; Ja 18,7% tém o costume de comprar sempre na
mesma loja que ja conhece. Ha quem prefere utilizar a tabela de medidas disponivel para decidir
o tamanho da peca (12,7%). Logo apo6s, 8,4% decidem mais rapido, quando o preco ¢€ baixo e
6% utilizam a ferramenta zoom nas fotos para analisar detalhes do produto.

Sendo assim, € notdrio que a questdo social interfere na hora da decisdo das compras,
coerente com a afirmacao de Kotler ¢ Armstrong (2006), quando eles citam que o fator social
influéncia as pessoas no momento de realizar as compras online. As mulheres se sentem mais
confiante quando outras mulheres do seu ciclo ja efetuaram alguma compra. A troca de
experiéncia, informacdo ou at¢ mesmo fotos de outras pessoas vestidas com o produto, sdo

fatores decisivos para o fechamento da compra.
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Por qual motivo vocé realiza compra de vestudrio online?
166 respostas

® Preco

@® Comodidade

@ Variedade de roupas

@ Seguranca

@ Opgoes de pagamento
@ Promogées e descontos

Grafico 11- Qual o motivo para realizar compra de vestuario online
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Pode-se analisar no grafico 11, ndo houve uma resposta mais centralizada, 33,1% das
respondentes compram de forma online por causa do precgo, logo em seguida, 23,5% € por causa
da comodidade. 22,3% sao pela variedade de roupas, ja 2,4% sdo pelas op¢des de pagamento e
0,6% ¢ pela seguranga. As respostas obtidas condizem com o pensamento dos autores
Goldsmith e Flynn (2004), que as motivacdes das clientes estdo relacionadas sobre o valor da
mercadoria, a comodidade e a variedade nas compras online.

A diversidade, comodidade e facilidade proporcionada pelas compras online associado
ao autoatendimento sdo os fatores determinantes na escolha dos produtos. Nesse ambito
podemos destacar que o autoatendimento € o principal motivo da recompra na loja virtual,

conforme pode ser visto no grafico 12.

Qual o principal motivo que te faz comprar novamente na loja virtual?
166 respostas

@ Autoatendimento
38,6% @ Frete gratis

@ Desconto e promogdes
@ Praticidade do site
- — @ Entrega rapida e qualidade

@ Quando atende as minhas expectativas
@ Atendimento

Grafico 12 - Principal motivo para comprar novamente na loja virtual
Fonte: Elaborada pela autora (2023)
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No grafico 12 ¢ analisado o principal motivo que faz as entrevistadas comprarem
novamente na loja virtual, as duas alternativas mais cotadas foram, quando atende as suas
expectativas (38,6%) e por causa do desconto e promocdes (36,1%). Em seguida vem o frete
gratis com 12%, entrega rapida e qualidade com 9%, praticidade do site 3% e apenas 1,2%
disseram que ¢ por causa do atendimento. Dessa maneira, fica evidente comércio eletronico
facilita a aquisicdo de mercadorias, proporcionando maior comodidade, rapidez, pesquisas de
precos e acesso a qualquer momento através de dispositivos conectados a internet e a expansao
de comercializagao (PIZETA, SEVERIANO e FAGUNDES, 2016). Essa comodidade faz com
que as principais marcas no mercado de vestudrio feminino se destaquem ainda mais conforme

pode ser observado no grafico 13.

Quais sdo as principais lojas usadas para a compra na internet? (Pode escolher até 3)
166 respostas

SHEIN
Zattini

108 (65,1%)
21 (12,7%)

Netshoes -48 (28,9%)

Renner 19 (11,4%)
Riachuelo 21 (12,7%)
Dafiti 38 (22,9%)
C&A -14 (8,4%)
Marisa 13 (7,8%)
Hering
Shopee 124 (74,7%)
0 25 50 75 100 125

Grafico 13 - Principais lojas usadas para compra de vestudrio online
Fonte: Elaborada pela autora (2023)

Diante exposto no grafico 13, nota-se que a loja Shopee se destaca sendo a mais
navegada (74,7%), em segundo lugar a SHEIN com 65,1%, em seguida a Netshoes com 28,9%;
Dafiti com 22,9%; Riachuelo com 12,7%; Renner com 11,4%; e as lojas que as entrevistadas
menos navegam para compras foram Hering com 3,6%, Marisa com 7,8% e C&A com 8,4%.

Com esses resultados coletados e em consideragdao que as entrevistadas poderiam
escolher até trés lojas que mais consomem, as lojas SHOPEE e SHEIN ficaram disparadas como
as favoritas, que, pois, fornecem uma enorme variedade de vestudrios, com pregos acessiveis e

boa qualidade.
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5 Consideracoes Finais

O objetivo desse estudo foi compreender as razdes que influenciam as mulheres a
fazerem compra online de vestudrio. Para isso foi realizado uma pesquisa descritiva, com uma
abordagem qualitativa e aplicado um questionario com o intuito de analisar o comportamento
das mulheres sobre as compras online de vestuario. Diante os dados apresentados, foi possivel
chegar em algumas conclusdes.

A maioria dessas mulheres sdo jovens com a idade de 18 a 24 anos, solteiras e cursando
o ensino superior. Nota-se que essas mulheres que possuem maior nivel de escolaridade,
apresentaram maior poder aquisitivo, com isso, havera influéncia no momento de realizar a

compra online.

Ap6s identificar o perfil dessas consumidoras, o proximo passo foi descobrir o que
levam essas mulheres a realizarem compras de vestuério online. E um perfil jovem da geragdo
Z que estdo conectadas a infernet € nao sentem medo ao realizar compras online, isso ocorre
pelos avangos que foram acontecendo durante o tempo e a familiarizagdo com a tecnologia.
Com isso o e-commerce se tornou presente na vida dos clientes, trazendo comodidade,

variedade, rapidez e pesquisas de prego.

Esses beneficios que o e-commerce proporciona alavancou as vendas na internet, no que
se refere aos produtos mais consumidos, se destacou roupas e sapatos, com 79,5%. Essa grande
porcentagem de consumo em relagdo a roupas e sapatos € pelo fato das mulheres querem passar
uma imagem sobre seu estilo de vida e personalidade. Além disso, entra a questdao da vaidade,
elas querem estar bem-vestidas, com isso, essas mulheres estdio em busca de diversas
combinacdes de pecas para elevar a autoestima.

Ao analisar sobre a decisdo dessas mulheres ao realizarem compra online, elas afirmam
que compram por indicagdo das amigas ou fotos postadas pelas consumidoras, a troca de
informagdo ou experiéncia influéncia no momento de finalizar a compra. O que fazem elas
consumirem as roupas nas lojas virtuais € por causa do preco, a comodidade e variedade nas
pecas de roupas, que muitas das vezes ndo € visto nas lojas fisicas. Os dados obtidos deixaram
evidente que o comércio eletronico facilitou a aquisicdo de mercadorias, proporcionou para as
clientes um autoatendimento, rapidez, preco acessiveis e comodidade.

Esse estudo possibilitou a observacao de um cenario que vem se tornando cada dia mais
presente no cotidiano das mulheres, sendo possivel observar os fatores que levam esse perfil
feminino realizar compras de vestudrio omline. O questionario foi aplicado apenas para
mulheres que residem no Distrito Federal e entorno. Sendo assim, espera que este trabalho

tenha contribuido para o entendimento do comportamento do consumidor feminino nas
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compras online de vestudrio, em relacdo ao perfil e os fatores que levam as mulheres

realizarem compra de vestudrio online. Esse trabalho pode servir como sugestdo para
proximas pesquisas, podendo se aprofundar sobre a influéncia dos fatores culturais, pessoais,

sociais ou psicologicos na intencdo da compra ou efetividade ao comprar com alguma marca

especifica.
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