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RESUMO

Este estudo objetiva apresentar determinantes que influenciam a intengéo de compra
de um cliente de moda calcadista em um comércio eletrénico. O estudo aborda pontos
essenciais para converter o acesso de um possivel cliente a uma venda no comércio
on-line, apresentando uma breve introducéo sobre em que consiste o e-commerce e
tratando sobre produto e preco, usabilidade, layout e contetido, seguranca e logistica,
como também o problema investigativo, objetivos e a justificativa. Desta maneira, foi
realizada uma pesquisa quantitativa, de nivel descritivo, sendo possivel tracar perfis
e preferéncias de clientes que constantemente usam o comeércio eletrénico. O publico-
alvo da pesquisa foram colegas de aula, colegas de trabalho e conhecidos que utilizam
plataformas digitais para constantemente realizar compras via internet. O processo de
coleta de dados se deu pelo envio de questionario, por meio do Ambiente Virtual de
Aprendizagem de uma Instituicdo de ensino Superior e pelo aplicativo de mensagens,
sendo disponibilizado um link clicavel levando diretamente ao formulario. Apos
analisar as respostas obtidas com o questionario, foi possivel notar a enorme
preferéncia pelos dispositivos mobiles para realizar uma compra on-line. A partir disso,
€ importante considerar que todos os determinantes na intencéo de compra que foram
apresentados no trabalho podem, sim, converter um acesso organico em uma
conversao de venda.

Palavras-chave: intencdo de compra; e-commerce; cal¢ados.
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1 INTRODUCAO

O segmento do e-commerce € visto como promissor, uma vez que a internet
mudou a forma de pensar e agir das pessoas e empresas. Os consumidores estdo em
constante evolucao, sempre buscando mais agilidade e praticidade, ndo deixando de
lado a vontade de se manterem atualizados (VEDANA; SILVA, 2016).

Estar presente em um comeércio eletrénico é um diferencial entre as empresas
e, mais importante que isso, € estar presente de forma positiva para seus clientes,
trazendo resultados e engajamentos.

Compreender o que afeta a decisdo de compra de consumidores de e-
commerce € de extrema importancia para qualqguer empresa que deseja obter sucesso
no comércio eletrénico, identificando as principais varidveis que levam o cliente a
concluir uma compra.

Esta pesquisa apresentara o perfil desses consumidores, analisando algumas
praticas e motivos comuns que fazem o cliente finalizar uma compra e se sentirem
satisfeitos, abordando topicos como: preco, valor da marca, layout e conteldo,
seguranca do site, logistica, etc.

Assim, para que haja uma compreensdo do assunto proposto, 0 presente
trabalho divide-se em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, junto com a introducdo, hd também o tema proposto, o
problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os especificos e a justificativa do tema
selecionado.

O segundo capitulo apresenta o referencial te6rico que sera usado como base
para a metodologia, apresentando pontos relevantes para a melhor compreenséo do
tema.

No terceiro capitulo € abordado o método que sera utilizado, detalhando o
processo de coleta e andlise de dados.

Em seguida, no quarto capitulo, serdo apresentados os resultados que foram
obtidos com a pesquisa.

Por fim, o quinto capitulo contém as consideragfes finais, apresentando as

contribuigdes que o trabalho conseguiu alcancar.
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1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Para a escolha do tema de pesquisa, precisa ser avaliado o gosto pelo
assunto a ser trabalhado, possuindo utilidade ao autor e tendo acesso as devidas
fontes de consulta (GONCALVES, 2019). Isso também depende dos valores e da
integracdo do tema ao dia a dia do pesquisador, expondo um posicionamento no qual
o0 autor tenha um dominio, abordando o tema de maneira a estar contribuindo para o
progresso da ciéncia (GONCALVES, 2019).

A escolha em adquirir um artigo de moda é voltada para a satisfacdo, para
fazer parte de um grupo, gerando sentimentos de emocao e imediatismo e ndo pela
utilidade que o produto possui (NOGUEIRA; FERREIRA; ARRUDA FILHO, 2018).

Assim, esta pesquisa tem por finalidade compreender o que afeta a decisao
de compra de consumidores de e-commerce de moda calcadista. Tal decisédo vai
muito além da identificacdo com o produto ou condicdo de compra; outros fatores
como prazos de entrega e seguranca de dados sdo essenciais para 0 comércio
eletronico.

Segundo Vidigal et al. (2008), toda pesquisa académica inicia-se com algum
tipo de problema ou indagacdo. Na area cientifica, o problema é entendido como
objeto de discusséao.

Para que um novo cliente ndo abandone uma compra e nem sinta dificuldade
ao finaliza-la, é necessario que a loja ofereca algumas facilidades e funcionalidades.
Nesse sentido, o problema de pesquisa deste trabalho €: Quais sdo os diferenciais
para um cliente optar por finalizar uma compra em um comércio eletrénico com foco

na moda calcadista?
1.2 OBJETIVOS
Com a finalidade de apresentar para qual fim a pesquisa se destina, os

objetivos sdo apresentados em uma pequena frase norteando o trabalho (PRACA,
2015).
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1.2.1 Objetivo geral

Os objetivos gerais ddo uma visao geral, levando em conta uma abordagem
ampla do que sera tratado no projeto e apresentando a dire¢cao que a pesquisa tomara
(PRAGCA, 2015).

Este trabalho tem como objetivo geral apresentar os determinantes que seréo
diferenciais para um cliente optar por finalizar uma compra em um comércio eletrénico

com foco na moda calcadista.

1.2.2 Objetivos especificos

Para Graziosi, Liebano e Nahas (2013), os objetivos especificos séo
intermediarios necessarios para que seja possivel alcancar o objetivo geral ao final do
trabalho de pesquisa.

Para este estudo, os objetivos especificos sao:

a) apresentar referencial tedrico sobre o tema;

b) descrever conceitos sobre e-commerce;

c) destacar algumas facilidades de navegacao no que diz respeito ao layout

do site;

d) ressaltar segurancgas que um site precisa apresentar para que um cliente

se sinta seguro ao navegatr;

e) analisar dados coletados da pesquisa a fim de confirmar informacdes;

f) expor os resultados da anélise.

1.3 JUSTIFICATIVA

A justificativa busca apresentar o convencimento de que o trabalho de
pesquisa deve ser efetivado, trazendo a importancia, viabilidade e oportunidade da
pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Com o crescimento do comércio eletrdnico e toda a facilidade que ele traz
para o consumidor, as empresas estdo cada vez mais sentindo a necessidade de
entrar nesse canal de venda. Ter um site que apresente algum diferencial para

converter o0 acesso em venda € essencial para a continuidade do projeto.
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Apenas 17% das pessoas que iniciam uma navegacdo em um site eletrénico
acabam de fato finalizando uma compra, ou seja, 83% dos possiveis clientes
navegando em um site por algum motivo desistem de suas intengdes de compra
(MENEZES, 2019).

Associado a isso, Maciel (2020) afirma que € de extrema importancia olhar
para o comportamento de ndo compra, dado que por muitas vezes pode revelar
possiveis fraquezas que ndo séo exploradas.

Dessa forma, para que um e-commerce seja competitivo perante seus
concorrentes e mostre resultados, é de suma importancia que ele acompanhe as
evolucdes do mercado e comunica¢des com seus consumidores.

Tendo em vista o contexto apresentado, este estudo busca demonstrar
determinantes que sdo essenciais para concretizar uma intengdo de compra em e-

commerce de moda calcadista.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico, segundo Azevedo (2016), representa a base tedrica a
partir da qual seré feita a analise de dados da pesquisa. Com ele, os autores buscam
demonstrar argumentos aos leitores de como aguela pesquisa se encaixa no campo
de estudo e quais escolhas tedricas foram feitas para subsidia-la.

Nesse sentido, o referencial bibliogréfico deste trabalho serve como base para
o entendimento do tema, sendo abordados conceitos de e-commerce e maneiras que
podem concretizar um acesso ou uma intencdo de compra em uma conversao de

venda.

2.1 E-COMMERCE

Comeércio eletronico vem da traducdo literal de electronic commerce,
abreviado e popularmente conhecido como e-commerce. Ele se fortaleceu com a
chegada da internet, facilitando todo e qualquer processo de compra e venda
(MENDONCGA, 2016).

Foi na metade da década de 90 que comecaram a surgir as lojas virtuais.
Desde entdo as empresas tiveram que se adequar as novas estratégias, focando seus
esforcos em se adaptar ao novo sistema de mercado (ALMEIDA, 2014 apud
PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020). Como cita Mendes (2013), a internet foi uma das
invencdes que mais impactaram no século XX e continua a influenciar o século XXI,
afetando a maneira como as empresas se comunicam e realizam transacées com
seus clientes.

O principal fator de atratividade quanto ao uso do e-commerce é a reducéo de
custos, porém ainda existe um certo medo por parte das pessoas ao realizar uma
compra eletrdnica por falta da seguranca (KELNER, 2000 apud MENDONGCA, 2016).
Dessa forma, as empresas precisam alinhas suas estratégias de modo a garantir a
seguranca e a privacidade para seu consumidor, melhorando o relacionamento com
seus clientes (ALBERTIN, 2003).

No Quadro 1 estdo apresentados os tipos de e-commerce que existem.
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Quadro 1 — Tipos de e-commerce

Tipo

Definicao

Business to Business —
(B2B)

E a relacdo entre duas empresas. Esse tipo de
transacdo se d4 através de redes privadas partilhadas
entre elas.

Business to Consumer —
(B2C)

E o mais conhecido entre o publico e envolve a venda
direta entre fabricantes e distribuidores ao consumidor
final. Exemplo: Americanas.com, Netshoes, Submarino,
Extra, etc.

Business to Employee —
(B2E)

E quando empresas criam plataformas como a intranet
para oferecer produtos aos seus funcionarios com
precos menores. Como exemplo, temos o PREVI,
criado pelo Banco do Brasil através de uma rede de
parcerias, que oferece servigos e produtos com baixo
custo.

Business to Government
- (B2G)

E quando uma empresa vende para o Governo. Origem
nos Consumidores.

Consumer to Business —
(C2B)

Esse formato € pouco conhecido no Brasil. Aqui o
consumidor € que oferta seus produtos para as
empresas. Quem se destaca nesse modelo sdo os sites
de oferta de servigos freelancer como o Freela e o We
do Logos.

Consumer to Consumer —
(C20)

Nesse formato a relacdo é de consumidor para
consumidor, o que € feito através de uma plataforma
gue promove a intermediacdo da operacdo. Como
exemplo, podemos citar o Mercado Livre e o OLX.

Fonte: Mendonca (2016).

Como fala Martins (1998 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020), para que

7

seja possivel medir o desempenho de um comércio eletrbnico, é necessario

estabelecer alguns indicadores como: clientes, mercado, processos, produtos, entre

outros.

2.2 PRODUTO E PRECO

Para Vicent-Ricard (1989 apud RECH, 2008), o produto de moda é composto

por uma sequéncia de estagios: analise, elaboracéo, criacdo e difusdo. Possui um
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ciclo de vida médio, permanecendo “aceito” ou “popularizado” pelos consumidores
durante um periodo. Os produtos de moda se diferenciam muito segundo preco,
qualidade e gosto pessoal. Sdo produtos que se destacam muito quando o assunto é
e-commerce, porém a compra on-line desses artigos € vista como arriscada quando
se trata de ajuste corporal (GREWAL, 2004 apud SANTOS; HAMZA; NOGAMI, 2015).

Em relacéo a analise socioeconémica, Rech (2008) afirma que nesse estagio
verificam-se itens como: preco, segmento de mercado, publico-alvo, renda per capita,
concorréncia, promog¢ao, custos de desenvolvimento e lucros.

A Figura 1 apresenta os 4Ps (Produto, Preco, Promocao e Praca) do mix de

marketing.

Figura 1 — 4Ps do mix de marketing

Mix de marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos 3
Garantias grego : FACIOLRa
Devoluces reco delista Promocao devendas
2 Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condicbes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Para Park (2012 apud SANTOS; HAMZA; NOGAMI, 2015), a variedade de
selecéo, preco e promocao sdo pecas-chave para encorajar a compra de um artigo
de moda na internet. Segundo Frings (2012 apud MARINHO, 2016), a fim de alcancar
0 maior publico, € comum desenvolver diversas categorias com faixas de precos e
tamanhos variados. De acordo com Lim e Dubinsky (2004 apud SANTOS; HAMZA,;
NOGAMI, 2015), o que ajuda a aumentar o trafego e a navegacao do comércio on-

line é a grande variedade de produtos com diversas cores, designs e precos.
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Um ponto importante a ser destacado para movimentar mais pessoas dentro
do ambiente virtual séo as promocdes. Elas possuem o poder de trazer novos clientes
e fidelizar os ja engajados com a loja (TORRES, 2013 apud PANCOTTO; ECKERT,
ROY, 2020).

2.3 USABILIDADE

Grande parte dos problemas dos usuérios quando o assunto € usabilidade de
um site web diz respeito a navegacao, na dificuldade de voltar a uma pagina anterior
visitada (WINCKLERE; PIMENTA, 2002 apud BARBOSA, 2014).

Segundo Bevan (1995 apud BARBOSA, 2014), usabilidade é o termo técnico
usado para descrever a qualidade de uso de uma interface. Para Barbosa (2014), o
desenvolvimento de interfaces com usabilidade € um ciclo continuo de design e
avaliacoes. O ciclo se inicia identificando usuarios, tarefas e requisitos para aplicacao
e finaliza quando nenhum problema de usabilidade for identificado ou quando todos
forem solucionados.

Como cita Mendes (2013), a quantidade de usuarios que utilizam seus
smartphones sé vem crescendo, principalmente quando o assunto € utilizar redes
sociais, navegar por sites e blogs e realizar compras, por isso os sites de venda

precisam cada vez mais se adequar a esse publico, oferecendo uma boa experiéncia.

2.4 LAYOUT E CONTEUDO

O usuario precisa ter facilidade para encontrar as ferramentas e produtos que
deseja, seja por uma ferramenta de busca ou através de navegacao por categorias,
evitando downloads e animac¢des demoradas (BROOCKE, 2006).

Para Campano (2009), o design do site deve estar de acordo com a imagem
ja existente da empresa, mantendo também um padréo de layout e comunicacéo das
paginas, evitando a impressao de estar navegando em um site diferente.

Fornecer fotos valorizando o maximo de detalhes e em diversos angulos e
com iluminagc&o adequada demonstrando a real cor do produto pode fazer a diferenca
na hora da decisé@o de compra (COUTO, 2011 apud OLIVEIRA et al., 2019).
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Com o passar dos anos, o0 publico mobile vem crescendo e, com 0 aumento
desses dispositivos méveis, as lojas devem se adaptar e desenvolver funcionalidades

que se aplicam melhor a uma tela menor (BIANCO, 2015).
2.5 DADOS COMO INDICATIVOS DE PERFORMANCE

O alcance de uma publicacdo em uma midia paga é contabilizado pela
quantidade de usuarios Unicos que foram impactados pelo anuncio. Sendo assim, &
possivel analisar indicativos para uma melhor performance de produtos.

Para Costa (2017), a taxa de conversdo € um excelente dado para analise de
uma loja eletronica, pois mostra a capacidade em transformar um visitante em uma
venda. Disponibilidade de estoque, preco, usabilidade, seguranca, tempo de entrega
e poder da marca séo alguns dos fatores que impactam diretamente na conversao.

Desse modo:

N¢de vendas

Taxa de Conversao = ( )X 100 (2)

N¢de cliques

Conforme Barbosa et al. (2021), o CTR (click trough rate), também conhecido
como Taxa de cliques, é outro indicativo que pode trazer informacfes se possiveis
clientes estdo realmente interessados em um produto que esta sendo ofertado. A
férmula do CTR é:

CTR = (—% ) ¥ 100 )

Visualizagbdes

De acordo com Barbosa et al. (2021), a partir dos dados gerados por
campanhas de marketing, € possivel entender como € a aceitacdo e preferéncia dos
produtos anunciados.

Acima de tudo, é importante analisar um dado além da performance de um
produto em si. Dados podem ser usados como indicativos de usabilidade, layout e
demais dificuldades ao finalizar um pedido, reforcando assuntos tratados
anteriormente (FERREIRA; CALDAS, 2017).
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2.6 SEGURANCA

Mesmo com todos os atrativos do comeércio on-line, Azevedo, Odone e Coelho
(2014) afirmam que a seguranca ainda € um item a ser levado em consideracdo para
a conversao da venda e € um fator desfavoravel para essa modalidade de venda.
Marinho (2016) complementa que ainda ha muitos receios com a privacidade e a
seguranca com suas informacdes pessoais quanto as transacdes on-line.

Segundo Andrade e Silva (2017), a seguranga das informacdes dos clientes
deve ser protegida; eles precisam ter certeza de que seus dados pessoais ficardo em
sigilo. Caso houver um vazamento dessas informacfes, o site sofrera avaliacdes
negativas, visto que isso podera ser noticiado em redes sociais e acabar tomando
proporgdes muito maiores.

Ja Filipini (2005 apud ANDRADE; SILVA, 2017) explana sobre a certificacdo
e diz que uma questao central para o usuario é ter certeza de que esta transacionando
com a loja correta, ou seja, ndo esta trocando informac¢des com o clone de um site
conhecido. Para isso, existe o processo de certificagdo, no qual empresas conhecidas
como “autoridades certificadoras” desempenham papel semelhante ao do cartério de
registro: elas vao certificar a identidade do processo de troca de chaves publica e
privada, mas o que o usuario vé é um selo que atesta a identidade do site e garante
que ele esta trocando informacdes com a empresa correta. A certificacdo pode ser
obtida diretamente da autoridade certificadora ou indiretamente pelo seu fornecedor
de hospedagem.

A seguranca nada mais é do que a protecdo contra essas ameacas, que
podem ser realizadas por fraqueza no sistema de seguranca do site por meio de
ataques as redes ou por fraudadores que conseguem adulterar e manipular o uso
indevido das propriedades da empresa (BELANGER, 2002 apud SANTOS; HAMZA,
NOGAMI, 2015).

2.7 MEIOS DE PAGAMENTO FACILITADOS
Para conseguir atender os clientes, é fundamental que um site de comércio

eletrbnico possua formas de pagamento atuais e facilitadas. Caso isso ndo ocorra, a

venda tende a ndo acontecer (MATA, 2021).
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Segundo Vitali (2018), séao facilmente encontradas empresas que oferecem
ferramentas para facilitar os métodos de pagamento em troca de pequenos
percentuais das compras realizadas.

N&o sendo apenas o Ultimo passo de uma compra, 0 meio de pagamento
ajuda a entender mais o perfil do cliente em uma loja, pois envolve dois ativos valiosos
do cliente: informacdes confidenciais e o valor agregado a moeda (MOREIRA, 2020).

Com o aumento das vendas digitais impulsionadas pela pandemia da COVID-
19 no Brasil e, na mesma época, a implementacao do PIX, uma forma de pagamento
eletrbnico instantaneo e gratuito oferecido pelo Banco Central do Brasil, € de extrema
importancia que as empresas aceitem essa nova forma de pagamento (LEITE, 2021).

Para Muller (2013), disponibilizar a maior quantidade possivel de formas de
pagamento é uma maneira de nao frustrar o cliente e uma oportunidade de se destacar

perante outros sites que nao oferecem esse servico.

2.8 LOGISTICA

A entrega em domicilio pode ser vista como uma das principais atratividades
do comércio eletrbnico, pois € através dela que é ofertada a comodidade dos
consumidores realizarem compras sem a necessidade de sair de casa (BAYLES, 2001
apud BORNIA; DONADEL; LORANDI, 2006).

Como cita Uema e Lazzari (2008 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020),
apesar de nao existirem barreiras geograficas para o contato do comprador com o
vendedor em um comércio on-line, ainda é necessario conviver com métodos antigos
e jA conhecidos para armazenar e gerir estoques, manusear e separar produtos e
pedidos e entrega-los no prazo estipulado.

Devido a falta de contato pessoal com o produto, a expectativa do consumidor
referente & compra pode néo ser alcangada, gerando um numero de devolug¢des maior
para esse segmento (ALVES et al., 2020). Vale ressaltar que no Brasil, desde marco
de 2013, com o Decreto n°. 7.962/13, o consumidor possui o amparo da legislagdo em
relacdo a desisténcia de produtos e servicos contratados por meio eletrdnico,

denominado “direito de arrependimento”:

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, os meios
adequados e eficazes para o exercicio do direito de arrependimento pelo
consumidor. § 1° O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento
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pela mesma ferramenta utilizada para a contratacdo, sem prejuizo de outros
meios disponibilizados (BRASIL, 2013).

Como acontece no varejo convencional, todos esses conjuntos de fatores
citados até agora precisam resultar na satisfacéo do cliente e, quando se trata de um
comeércio eletrbnico, isso se intensifica, visto que a concorréncia estd ha apenas
alguns cliques (GUASTI, 2007 apud PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020).

2.9 OMNICHANNEL

Por conta do surgimento da internet e do smartphone, os consumidores
sofreram uma mudanca de comportamento que esta diretamente atrelada ao que
pode ser chamado de transformacéao digital (CARMINATTI et al., 2020).

De acordo com Carminatti et al. (2020), o conceito de omnichannel pode ser
definido como uma aproximagdo sem atrito de diversos canais de uma empresa,
objetivando que o consumidor possa escolher, de acordo com suas necessidades,
qualquer canal em um processo de compra.

Por muitas vezes, os produtos nao digitais sédo dificeis de passar a real
impressao e de serem comunicados por canais on-line, podendo trazer incertezas
para os clientes e consumidores, como, por exemplo, a textura de uma camisa ou o
calce de um sapato (LAL; SARVARY, 1999).

E natural que, por algum momento, o0 mundo real e o virtual se cruzem,
podendo ser usados em conjunto, em que um deles é mais fraco e o outro mais forte,
e NAo necessariamente precisam ser concorrentes entre si, e essa demanda que une
o mundo real e digital € cada vez maior (DAVID, 2016 apud MARINHO, 2016).

A possibilidade de comprar em um contexto omnichannel apresenta inUmeras
vantagens: ela afeta a influéncia que a necessidade de segurancga exerce, um
fator importante principalmente no ambiente digital, ao permitir a opcao de
pagamento tradicional. Esta possibilidade diminui o efeito do risco percebido
no comeércio eletrénico. Desta forma a adogao de uma estratégia omnichannel
oferece a oportunidade de atrair consumidores mais conservadores que tém
uma percepcéao de risco mais acentuada (JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA,;
MURILLO, 2016 apud BOZZI; MONT'ALVAO, 2018).

Em busca de uma experiéncia unificada e eficiente, o omnichannel surge com
a proposta de atender o novo comportamento do cliente que esta migrando cada vez
mais para a era digital.
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2.10 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Muito do crescimento do mercado digital no ramo da moda esté diretamente
ligado as politicas de devolu¢gBes mais amigéveis aos clientes, que, por sua vez, nao
aceitam produtos que ndo atendem a suas expectativas e ndo possuem ressalva em
devolver as compras (SARTORTT; BERNARDINO; PEDROSA, 2020).

Segundo Sartortt, Bernardino e Pedrosa (2020), a disponibilidade de tabelas
digitais com tamanhos que a fabricante utiliza em seus produtos junto com um sistema
gue possibilite ao cliente disponibilizar suas medidas esta contribuindo para que cada
vez menos ocorram trocas ou devoluc¢des de produtos que ndo serviram. Unindo essa
possibilidade a de entregar ao cliente recomendacbes personalizadas
correspondentes ao tamanho ideal da fabricante com o pé do cliente, junto com fotos
gue trazem a real cor e descricbes que passam sentimento verdadeiro ao utilizar o
produto, a experiéncia do consumidor torna-se agradavel, convertendo em venda e
garantindo um retorno do cliente a loja.

Na Figura 2 apresenta-se a tabela de tamanhos de calgados femininos. Essa

tabela serve para que o cliente possa ter uma nocéo sobre a modelagem do calcado.

Figura 2 — Guia de tamanho de calcado

TABELA de TAMANHOS

calcados femininos

tamanho

numero em CM

33 221
Moselle 3 4 P 2,6
35 233
36 240
37 247
38 254

Fonte: Moselle (2022).
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Para Nielsen (1998), quando houve a explosdo de websites de e-commerce,
as mas experiéncias dos usuarios acarretaram diversos custos e reputacao negativa
para as companhias.

A implicagdo disso, segundo Rodrigues, Vieira e Fell (2014), é que, ap6s um
cliente ter sua experiéncia negativa com o website, ndo se perde apenas uma venda,
mas, sim, diversos outros consumidores que poderiam ser influenciados.

Como afirma Marinho (2016), a constante evolu¢cdo do comércio eletrdnico
levanta questdes, se todas as informacdes descritas por diversas fontes referentes ao
comportamento do consumidor se aplicam perfeitamente aos meios virtuais.

A fim de ter um contato mais proximo com o cliente dentro do possivel, sdo
aplicadas formas de avaliacdo do produto ou até mesmo maneiras de o cliente expor
a sua experiéncia dentro da loja virtual (DIAS; YUE, 2015). Assim sendo, aplicou-se a

seguinte “Avaliacao do cliente” explicitada pela Figura 3.

Figura 3 — Avaliacao do cliente

« Médio Produto
(Gostei muito do design do produto, muito boniko confortavel, porém e relzfivamente pesado pra andar no dia a dia

Tamanho

Design

Conforto

Custo-beneficio

" 5im, recomendaria este produlo a um amigo Esta opinido ajudou 7

. w
Loja
Loja: Fala, Gabriel! Obrigada por comparbihar sua experidneia eom a gente, mandou ber!

Fonte: Rider (2022).

De acordo com Dias e Yue (2015), o intuito desse tipo de pesquisa €&
aproximar o consumidor da loja, pois essas percepc¢des e andlises vao orientar

decisOes futuras a nivel de produto e usabilidade do site.
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2.11 DEFINICAO DE INTENCAO DE COMPRA

Para Bravo (2017), a definicAo de intencdo de compra constitui na
possibilidade de o consumidor estar disposto a adquirir determinado produto sendo
influenciado por diversos fatores. Sendo assim, tal atitude, quando colocada em um
contexto de compra on-line, diz muito a respeito de uma percepcdo que o cliente
venha a ter sobre a loja, seja ela positiva ou negativa (BRAMBILLA; GUSATTI, 2017).

Para Kotler (1998), a classificacdo dos fatores que vao influenciar o
consumidor a ter um comportamento de intencdo de compra sdo: culturais, sociais,

pessoais e psicologicos, conforme € possivel ver no Quadro 2.

Quadro 2 — Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Fatores Fatores Fatores Fatores
culturais sociais pessoais psicolégicos
a) Cultura; a) Grupos de a) ldade e estagio do ciclo | a) Motivacao;
b) Subcultura; referéncia; de vida; b) Percepcéo;
c) Classe b) Familia; b) Ocupacao profissional; c) Aprendizagem;
social. c) Posigéo c) Condicdes econdmicas; | d) Crencas e
social. d) Estilo de vida; atitudes.
e) Personalidade e
autoconhecimento.

Fonte: Kotler (1998, p. 163).

A influéncia que os fatores culturais exercem sobre o ato de compra é
amplamente reconhecida, ditando como devemos agir e vestir, levando em conta
valores e crencas criados pela sociedade (TEIXEIRA, 2010).

J& os fatores sociais estéo divididos em dois grupos, primarios e secundarios.
Os grupos primarios sao formados pela familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, e os secundarios sdo formados por grupos que ndo possuimos contato tao
proximo (MORAES; STREHLAU; FIGUEIREDO, 2013).

Teixeira (2010) afirma que é nos fatores pessoais que ha mais variaveis que
interferem na intengao de compra. “Os padrboes de consumo sdo moldados de acordo
com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e o sexo de seus membros

em qualquer ponto do tempo.”
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Para Marinho (2016), com a popularizagdo da compra on-line ja séo
perceptiveis algumas caracteristicas do consumidor digital, entre elas: o conforto em
realizar compras e a urgéncia em receber seus pedidos.

Compreender os fatores que influenciam a decisdo de compra gera
possibilidades de atuacdo em campanhas de marketing, sendo um dado importante a
ser analisado (FERNANDES, 2010).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa, sendo um estudo da organizagdo, dos
instrumentos utilizados, se interessa pela validade do caminho escolhido com o intuito
de chegar no objetivo proposto na pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

De uma maneira sistematica, a metodologia de pesquisa € um conjunto de
abordagens e processos utilizados pela ciéncia a fim de resolver problemas
levantados (RODRIGUES, 2007).

Neste capitulo sera apresentado o tipo de pesquisa que sera desenvolvido,
Ou seja, 0 processo de pesquisa e 0s procedimentos que serdo utilizados para coleta
e analise dos dados (RAMPAZZO, 2002).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa € 0 momento em que se apresenta como sera
conduzida a pesquisa, definindo onde e como sera realizada, com o objetivo de
resolver um problema, recorrendo a procedimentos cientificos (GERHARDT,;
SILVEIRA, 2009). A esse respeito, Rampazzo (2002) comenta que o método de
pesquisa se adapta as diversas ciéncias, tornando necessario a escolha do método
que melhor ird coincidir com seu objetivo. Com isso, Dalfovo, Lana e Silveira (2008)
complementa que existem dois grandes métodos de pesquisa: quantitativa e
qualitativa. A escolha por um deles se dara pela natureza e forma de abordagem do
problema. Associado a isso, o0 Quadro 3 faz uma comparag¢do entre a pesquisa

guantitativa e a pesquisa qualitativa.

Quadro 3 — Pesquisa quantitativa versus pesquisa qualitativa

Pesquisa quantitativa

Pesquisa qualitativa

A pesquisa quantitativa preza pelo uso
da quantificacao, tanto na coleta quanto

no tratamento das informacdes,
utilizando técnicas estatisticas,
objetivando resultados que evitem

possiveis distorcbes de analise e
interpretagcéo, possibilitando uma maior
margem de seguranca.

A pesquisa qualitativa descreve a
complexidade de determinado problema,

sendo necessario compreender e
classificar o0s processos dinamicos
vividos nos grupos, contribuir no

processo de mudanga, possibilitando o
entendimento das mais variadas
particularidades dos individuos.

Fonte: Dalfovo, Lana e Silveira (2008).
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Do ponto de vista metodoldgico, foi utilizado neste estudo uma pesquisa de
natureza quantitativa descritiva. A pesquisa quantitativa difere da pesquisa qualitativa,
pois os resultados podem ser quantificados. Geralmente sdo utilizadas amostras que
sao a representacao de uma populagéo, buscando um retrato real da populacéao alvo
da pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A abordagem quantitativa possui interesse no coletivo, procurando uma
caracteristica predominante em um grupo, tendo uma capacidade de generalizacao,
deixando de lado o interesse individual singular (MUSSI et al., 2019).

Para Manzato e Santos (2012), a pesquisa descritiva procura descobrir, com
precisdo, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, observando, registrando,
analisando e correlacionando fatos ou fenbmenos (varidveis) sem manipula-los. Ela
permite que o pesquisador possa observar, registrar e descrever as caracteristicas de
uma amostra ou populacdo (FONTENELLES et al., 2009).

No Quadro 4 apresenta-se a sintese do delineamento da metodologia utilizada

neste trabalho.

Quadro 4 — Resumo do delineamento da pesquisa

Delineamento Populacao e Processo
Processo de Coleta

Natureza | Nivel | Estratégia Amostra de Analise

Colegas de aula,|O autor do trabalho
colegas de trabalho e | enviou o questionario

Quanti- Descri- conhecidos gue | ao publico-alvo .
. . Enquete . , . Estatistica
tativa tivo utilizam plataformas | através de e-mail e
digitais para realizar | mensagem pelo
compras. aplicativo Whatsapp.

Fonte: autoria propria (2022).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Delimitar uma amostra, segundo Fontanella (2011 apud MARINHO, 2016),
significa restringir a pesquisa a um conjunto que subsidiara a interpretacao e analise
dos dados. A amostra € composta por um numero de individuos selecionados,
buscando uma representatividade de uma populacao para a qual os resultados sao
generalizados (SANTOS, 1999).
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Para Carvalho (2004), é importante decidir o grupo do qual queremos obter
informacdes. E necessario que o publico-alvo seja condizente com o questionario a
ser aplicado.

A populagéo-alvo da pesquisa foram colegas de aula, colegas de trabalho e
conhecidos das cidades de Farroupilha e regido metropolitana de Porto Alegre que
utilizam plataformas digitais para realizar compras, sendo o questionario enviado via

formulério online, utilizando uma amostra n&o probabilistica por conveniéncia.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Segundo Carvalho (2004), a coleta de dados através de questionarios ainda
€ um dos procedimentos mais utilizados para a obtencdo de informacoes,
apresentando custo razoavel e garantindo o anonimato.

Normalmente apresentada na forma de um questionario, a pesquisa survey
caracteriza-se pela obtencdo de dados ou informacé&o sobre caracteristicas, opiniées
ou acdes de uma populacdo-alvo representante de um grupo de pessoas (FREITAS
et al., 2000).

Apos o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, optou-se pela
realizacdo de um pré-teste. Segundo Chagas (2000), a realizacdo do pré-teste é
importante para que se consiga corrigir dividas e problemas que irdo surgir durante a
aplicacdo do questionario. Conforme Pereira e Monteiro (2018), as correcdes
identificadas no pré-teste devem ser ajustadas para o questionario definitivo, a fim de
obter dados que possuam relevancia para a pesquisa. O pré-teste ocorreu entre 0s
dias 02 e 06 de setembro de 2022. Dessa forma, para este trabalho, foram
identificadas duas questfes que possuiam questionamento semelhante, optando-se,
assim, por sua remogao.

Utilizou-se como estratégia de divulgacdo da pesquisa o0 Ambiente Virtual de
Aprendizagem (AVA) da Universidade de ensino e aplicativos de conversa, sendo
enviado em forma de texto o link clicavel, dando acesso a pesquisa, ficando disponivel
0 questionario para ser respondido entre os dias 09 e 16 de setembro de 2022. O

guestionario aplicado encontra-se no Apéndice A.
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3.3.1 Instrumento de pesquisa sugerido

O instrumento de pesquisa utilizado neste estudo é adaptado do questionario
usado por Marinho (2016) em sua dissertagdo de mestrado “Fatores determinantes

Ak

para a compra on-line de produtos de moda-vestuario”, cujo objetivo geral é “Investigar
os fatores que determinam a compra de produtos de moda-vestuario através do uso
da internet pelos consumidores.” O questionario de Marinho (2016) esta apresentado
no Anexo A.

As questdes foram adaptadas com o objetivo de compreender os fatores que
afetam a intencdo de compra em e-commerce entre consumidores de moda
calcadista, selecionando as questbes que melhor se encaixavam para a finalidade

desta pesquisa.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Para Teixeira (2003), o processo de andlise de dados é o processo de
formacéo de sentido além dos dados e essa formacéo pode ser interpretada apés a
compilacao dos dados coletados através do questionario.

Complementando, Teixeira (2003) afirma: “Ao empreender a coleta de dados
obtém-se as mais variadas respostas; estas, por sua vez, para que possam ser
adequadamente analisadas, necessitam ser organizadas, o que é realizado mediante

0 seu agrupamento em certo numero de categorias”.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Gunther (2006) aponta que a analise dos resultados é feita a partir de dados
coletados pela pesquisa aplicada, tornando possivel ao pesquisador formar sua
concluséo.

O questionario aplicado busca confirmar se os determinantes apresentados
no referencial tedrico sdo diferenciais para que um cliente torne seu acesso e sua
intenc@o de compra a um comercio eletrénico em uma converséo de venda.

Seguindo a aplicacao das ferramentas de pesquisa abordadas no Capitulo 3,
foram compilados os dados reunidos no questionario em forma de graficos a fim de
analisar e comparar com 0s conceitos que foram levantados no referencial teérico.
Para andlise das questdes, foram utilizados graficos horizontais e em forma de pizza,
além do uso de tabelas e técnicas de tabulacdo simples e cruzada.

O instrumento de pesquisa retornou um numero de 55 respostas, sendo
enviado um link do formulério, unicamente de forma on-line através de um aplicativo
de mensagens.

Foi aplicada, como primeira pergunta do questionario, uma questéao filtro,
sendo que, dos 55 respondentes totais, 44 responderam que costumam comprar
calcados on-line, ou seja, que seguiram com o questionario até o final. A analise sera
feita considerando esse fato.

O questionario foi dividido em quatro secdes. A primeira secao contém
perguntas de identificacdo do perfil do respondente, composta por quatro questdes
(questdes 2 a 5). A segunda secdo é referente a preferéncia do dispositivo no
momento da compra e recorréncia de compra, composta por uma questao (questao
6). Na terceira secédo, é questionada a experiéncia do cliente na internet (questbes 7
a 13 — escala Likert); e, por fim, a quarta se¢éo, que faz questionamentos referentes
ao processo de decisdo de compra do consumidor de moda calcadista on-line, &

composta por dez questdes (14 a 18 — escala Likert).

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para as questdes a seguir, é analisado o perfil dos respondentes do

guestionario.
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Figura 4 — Habitos de compra de calcados on-line

1) Vocé costuma comprar calgados pela internet?

Sim 42 (79,2%)

Nao (Se esta foi a sua alternativa
néo & necessario continuar a 11 (20,8%)
preencher o formulario, obrigad...

Fonte: autoria propria (2022).

Na questdo 1 foi feita uma pergunta filtro a fim de identificar quantos dos
respondentes do questionario realizam compras de calgados on-line. Pode-se
observar, na Figura 4, que a grande maioria dos respondentes realizam compras de
calcados on-line, com 42 respostas, representando 79,2% do total. Os respondentes

gue néo realizam compras on-line totalizam 11 respostas, isto €, 20,8% do total.

Figura 5 — Género dos respondentes

2) Qual é o seu género?

@ Femining
® Masculino
Outro

Fonte: autoria prépria (2022).

Por meio da Figura 5, observa-se que a maioria dos respondentes se identifica
com o género masculino, com 61,9% das respostas totais, e em seguida aparecem as
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respostas que se identificam com o género feminino, com 38,1%. N&o houve

respondentes que optaram pela opgdo outro.

Figura 6 — Idade dos respondentes

3) Qual é a sua idade?

)

@ Menor de 17 anos.
® De 17 a 24 anos.
De 25 a 29 anos.
@ De 30 a 35 anos.
@ De 36 a 44 anos
@ De 45 a 49 anos.
@ Acima de 50 anos

Fonte: autoria propria (2022).

A observacdo da Figura 6 demonstra que a idade dos respondentes esta na
faixa dos 25 a 29 anos, com 39,5%. Logo apds, a faixa etaria com maiores
respondentes é a de 17 a 24 anos, com 23,3%. Os respondentes que possuem de 30
a 35 anos representaram 14%, os que possuem acima de 50 anos sdo 11,6% do total
das respostas e os respondentes na faixa dos 45 a 49 anos somaram 4,7%. Com a
minoria das respostas somando 6,9% juntas, ficaram as opcfes de menor de 17 anos,

e 36 a 44 anos.
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Figura 7 — Renda financeira

4) Qual é a sua renda média mensal?
43 respostas

@ Até 1 saldrio minimo
@ Até 2 salarios minimos
Até 3 salarios minimos
@ 4 ou mais saldrios minimos
@ Eu néo possuo renda

Fonte: autoria propria (2022).

De acordo com a Figura 7, pode-se observar que a renda dos respondentes
esta concentrada em até 3 salarios-minimos, representando 44,2% do total das
respostas. Em seguida, a renda média mensal que mais recebeu respostas foi a de
até 2 salarios-minimos, com 34,9%. Na sequéncia, com 11,6% dos respondentes,
ficou a opcdo de 4 ou mais salarios-minimos. As faixas em que os respondentes
selecionaram as opcdes de: eu ndo possuo renda e até 1 salario-minimo

apresentaram resultados iguais, ambas com 4,7%.

Figura 8 — Recorréncia de compras de calcados on-line

5) Quantas vezes vocé comprou calgados pela internet no ultimo ano?

@ De 123 vezes
@ Ded a5vezes
Mais de 5 vezes

@ Mo realizei nenhuma compra de artigos
de moda pela internet no Gitimo ano

Fonte: autoria propria (2022).
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Para a questao 5, representada pela Figura 8, foi questionada a recorréncia
em que os respondentes costumavam comprar calcados pela internet. Representando
69,8% das respostas, a op¢ao de 1 a 3 vezes foi a com maior expressividade. Em
seguida, a opgéo de “Néao realizei nenhuma compra de artigos de moda calgadista
pela internet no ultimo ano” representou 27,9% das respostas. Com apenas 2,7%, a
opcao de 4 a 5 vezes aparece como a ultima opgdo que apresenta respostas. Nao se

obteve respondentes que realizaram compras mais de 5 vezes no ultimo ano.

4.2 PREFERENCIA DO DISPOSITIVO

Esta secdo é destinada a identificar o dispositivo eletrbnico que os

respondentes mais utilizam para realizar uma compra on-line.

Figura 9 — Preferéncia de dispositivo eletrdnico para compras on-line

6) Qual dispositivo eletronico prefere para compra de calgados online?

@ Notebook

@ Desktop
Celular

@ Tablet

@® Outros

Fonte: autoria propria (2022).

A andlise da Figura 9 mostra que mais da metade dos respondentes tem
preferéncia por usar o celular para realizar compras de calgados on-line, 67,4%. Para
os consumidores de compras on-line, conforme Jorge (2022), os dispositivos moveis
permitem que os clientes tenham constante acesso as plataformas digitais, facilitando
a busca e impulso da compra. Além disso, a autora complementa que apresentar um
layout de um website responsivo, ou seja, que se adapte a todo o tamanho de tela e
gue possua um tempo de carregamento rapido, ajuda a converter maior quantidade

de vendas.
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Na sequéncia das respostas, aparece a opcao de notebook em segundo lugar
com 18,6%. Por fim, com 14% vem a opcdo de desktop. Nao houve incidéncia de
respondentes que optam pelo uso de tablet ou outros dispositivos para realizar

compras on-line.
4.3 EXPERIENCIA DO CLIENTE NA INTERNET

Esta secdo busca compreender os pontos positivos e negativos das
experiéncias em compras na internet que os respondentes tiveram antes de responder

ao questionario.

Tabela 1 — Processo de compras on-line

Eu acho facil o processo de compras via internet. | Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0.0%
Discordo Parcialmente 0 0.0%
Indiferente 2 4.5%
Concordo parcialmente 13 29.9%
Concordo totalmente 29 65.9%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

De acordo com a Tabela 1, os respondentes que acham facil o processo de
compra via internet representa a maioria das respostas, somando 95,8%. Apenas
4,5% acham indiferente esse processo. Corroborando com o resultado da pergunta
anterior, Jorge (2022) relata que facilitar o processo de compra via internet € um
estudo continuo e o objetivo é que o cliente realize uma compra com cada vez menos

cliques.

Tabela 2 — Internet como meio confiavel para realizar compras

(continua)
Paramim ainternet € um meio confiavel para fazer
compras. Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0.0%
Discordo Parcialmente 0 0.0%
Indiferente 2 4.5%
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(concluséo)

Para mim ainternet € um meio confidvel para

fazer compras. Frequéncia Percentual
Concordo parcialmente 13 29.5%
Concordo totalmente 29 65.9%
Total 44 100%

Fonte: autoria prépria (2022).

Conforme se vé na Tabela 2, a maioria dos respondentes acredita que a
internet é, sim, um meio confiavel para realizar compras, possuindo um total de 75%
das respostas. Para Bravo (2017), a confianca no e-commerce é aplicada de forma
direta e indireta: de forma direta afetando a prépria decisdo de compra e de forma
indireta calculando o risco e beneficio.

Para que essa confianca se mantenha sempre elevada pelos consumidores,
€ essencial que a empresa mantenha uma boa reputacdo em sites de avaliacdes para
que seja possivel passar a melhor primeira impressdo possivel. E notavel, pela
guantidade de respostas, que os clientes buscam lojas de sua confianca ou que ja
possuem renome para realizar suas compras.

Com apenas duas respostas, a opcéo indiferente representa 4,5% dos
respondentes. Nao houve incidéncia de clientes que discordaram com o

guestionamento.

Tabela 3 — Fragilidade dos dados em compras on-line

Usar a internet para compras fragiliza a privacidade de

meus dados pessoais. Frequéncia| Percentual
Discordo totalmente 2 4.5%
Discordo Parcialmente 9 20.5%
Indiferente 17 38.6%
Concordo parcialmente 11 25.0%
Concordo totalmente 5 11.4%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

A Tabela 3 demonstra que 38,6% dos respondentes acham indiferente ter
seus dados pessoais fragilizados por realizar compras. Para Bravo (2017), um elevado

grau de confiangca com o vendedor fard com que o consumidor acabe aceitando a
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vulnerabilidade de seus dados. Devido as caracteristicas desse tipo de comércio,
havera sempre um grau de risco envolvido. Os respondentes que concordaram com
a afirmacdo somam um valor de 36,4%. J& os que discordam s&do 25% dos

respondentes.

Tabela 4 — Facilidade em devolucdo de compras on-line

Prefiro comprar pela internet pela facilidade de troca e

devolucéo de produtos. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 18 40.9%
Discordo Parcialmente 19 43.2%
Indiferente 3 6.8%
Concordo parcialmente 3 6.8%
Concordo totalmente 1 2.3%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

Segundo Hor-Meyll et al. (2012), a politica de troca e devolugdo do e-
commerce brasileiro ainda é muito rigida, gerando muita insatisfacdo aos
consumidores. A falta de informacéo e demora na coleta do produto a ser trocado séao
0S principais motivos das reclamacdes.

De acordo com a Tabela 4, os respondentes que optaram por discordar da
afirmativa somam 84,1%. Os respondentes que acreditam ser uma questao indiferente

sdo 6,8%. Ja os que concordaram com a afirmativa somam 9,1% das respostas.

Tabela 5 — Agilidade na entrega de pedidos on-line

Prefiro comprar em loja fisica porque pela internet os

produtos demoram a chegar. Frequéncia |Percentual
Discordo totalmente 6 13.6%
Discordo Parcialmente 16 36.4%
Indiferente 15 34.1%
Concordo parcialmente 6 13.6%
Concordo totalmente 1 2.3%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).
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Observando a Tabela 5, tem-se que os respondentes que discordam da
afirmacdo somam 50% das respostas. Na sequéncia, a op¢do que mais apresentou
respostas foi a dos que acreditam ser uma afirmativa indiferente para sua decisao de
compra, com 34,1% das respostas. Para Castro e Seixas (2022), muitos dos centros
de distribuicdo de grande parte das empresas se localizam na regido Sudeste do
Brasil, sendo assim, dependendo do destino do pedido, pode ocorrer acréscimo ao
tempo de entrega. Vale ressaltar que grande parte dos respondentes deste
questionéario sdo do interior do Rio Grande do Sul e regido Metropolitana de Porto
Alegre (RS). Por fim, os respondentes que concordam com a afirmacéo representam,

somados, 15,9%.

Tabela 6 — Economia de compras on-line referente a lojas fisicas

Acho que comprar on-line me traz economia em relacao

as compras realizadas em loja fisica. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 0 0.0%
Discordo parcialmente 0 0.0%
Indiferente 2 4.5%
Concordo parcialmente 5 11.4%
Concordo totalmente 37 84.1%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

Analisando a Tabela 6, é possivel notar o nimero expressivo de respondentes
gue concordaram que compras on-line lhes trazem economia: juntos, representam
95,5% das respostas obtidas para essa questao.

Segundo Oliveira et al. (2019), um dos fatores que representou o crescimento
expressivo nos ultimos tempos do comércio on-line é o fato de os clientes poderem
desenvolver pesquisas e buscar informacgdes a respeito de precos.

Outro fator, ainda segundo Oliveira et al. (2019), sdo as estratégias de
remarketing! possuirem um funcionamento que agrada o consumidor, apresentando
produtos que antes haviam gerado interesse, porém agora com pre¢cos mais baixos

devido as ofertas.

1 Remarketing: o remarketing é uma estratégia de marketing digital que permite que seus anuncios do
Google Ads aparegcam mais de uma vez para Usuarios que ja demonstraram interesse em seu site.
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Os respondentes que tratam como indiferente a afirmativa sao 4,5%. Nao se

obteve respondentes que discordaram da afirmativa.

Tabela 7 — Preferéncia por experimentar o calcado antes da compra

N&do gosto de adquirir um calcado pela internet sem

poder experimentar. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 1 2.3%
Discordo parcialmente 4 9.1%
Indiferente 19 43.2%
Concordo parcialmente 11 25.0%
Concordo totalmente 9 20.5%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

De acordo com a afirmacéo que € apresentada na Tabela 7, grande parte dos

respondentes (43,2%) acha indiferente comprar um calcado on-line sem té-lo

experimentado e 45,5% dos respondentes concordam totalmente ou parcialmente

com a afirmativa. Por outro lado, os respondentes que discordam somam 11,4%.

Para Correia (2021), a venda de calcados on-line esté ligada a marcas que o

cliente ja tenha usado em algum momento da sua vida, ou seja, uma marca que ja

tenha adquirido em uma loja fisica e que ja conhece o tamanho que melhor calce o

seu pé. Atualmente, com os avancos tecnoldgicos, é possivel disponibilizar mais

informacdes acerca dos produtos, como provadores on-line e medidas do fabricante.

Tabela 8 — Informacdes essenciais acerca dos produtos on-line

As plataformas de e-commerce conseguem fornecer
todas as informacdes de que necessito acerca do

produto moda calcadista. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 0 0.0%
Discordo parcialmente 4 9.1%
Indiferente 4 9.1%
Concordo parcialmente 12 27.3%
Concordo totalmente 24 54.5%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).
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Observando a Tabela 8, é possivel perceber o esforco que os sites de
comércio eletrbnico tém investido para enriquecer seus conteudos acerca dos
produtos — os respondentes que concordaram com a afirmativa somam 81,8%.

Segundo Correia (2021), diferente de uma loja fisica onde o cliente pode
avaliar e observar o produto antes da compra, no comeércio on-line as informacdes do
produto precisam estar bem claras através da descricao e fotos do produto.

Para Pancotto, Eckert e Roy (2020), fornecer o maior nimero de contetudo
acerca do produto, seja ele de vertente educativa ou informativa, € um diferencial para
a intencdo de compra, uma vez que isso passa confianca referente a loja.

Os respondentes que optaram pela opcao de indiferente sdo 9,1%, igualmente

aos que discordaram em algum momento da afirmativa.

4.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A quarta secédo do trabalho é destinada a questdes referentes a decisao de

compra dos clientes ao realizar uma compra de calcados on-line.

Tabela 9 — Informacdes referentes a medida dos produtos

Costumo comprar calcados pela internet quando

oferecem informac¢des das medidas do produto. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 1 2.3%
Discordo parcialmente 0 0.0%
Indiferente 1 2.3%
Concordo parcialmente 3 6.8%
Concordo totalmente 39 88.6%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

Visualizando a Tabela 9, entende-se que as informacgdes acerca de tamanhos
e dimensdes dos produtos séo fatores que podem interferir na intencdo de compra.
Para a afirmacéo apresentada, 95,4% dos respondentes concordam gque possuem o
costume de comprar calgcados pela internet quando o site possui as informacdes
referente as medidas dos produtos.

Segundo Sartortt, Bernardino e Pedrosa (2020), pelo fato de o cliente néo ter

uma amostra fisica do produto que esta comprando, € essencial que as informacgdes
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dos produtos sejam apresentadas de maneira que incentive a compra.
Complementando, Correia (2021) informa que a criacdo de ferramentas virtuais que
orientam o cliente acerca das medidas exatas que encaixam em seu corpo ajudam a
reduzir a taxa de retorno e cancelamento de pedidos.

Os respondentes que acham indiferente a afirmacédo e que discordam de

alguma maneira representam 2,3% respectivamente.

Tabela 10 — Facilidade de realizar pagamentos em pedidos on-line

Compro calcados pela internet pois é facil pagar pelo

pedido. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 1 2.3%
Discordo parcialmente 0 0.0%
Indiferente 1 2.3%
Concordo parcialmente 17 38.6%
Concordo totalmente 25 56.8%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

De acordo com a afirmacdo que é apresentada na Tabela 10, referente a
facilidade de pagar pelos pedidos em uma compra on-line, 0os respondentes que
concordaram somam 95,4%, mostrando que as lojas estdo buscando se manter
atualizadas com a preferéncia de pagamento de seus clientes.

Segundo Mata (2021), é fundamental, para ingressar no e-commerce,
disponibilizar as principais formas de pagamento aos consumidores; caso iSso ndo
aconteca, a conversao de vendas pode ser prejudicada, tornando uma experiéncia
frustrante.

O cartdo de crédito ainda tem sido a principal forma de pagamento para o e-
commerce nacional, porém a implementacdo do PIX, langcado no final de 2020 pelo
Banco Central, vem ganhando espaco, principalmente pela auséncia de cobranca de
taxas e rapidez no recebimento de valores, tornando-o uma alternativa melhor ao
boleto bancario.

Com um resultado igual, os respondentes que acham indiferente e que nao

concordam com a alternativa representam 2,3% cada.
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Receio que a peca seja diferente daquilo que me é

apresentado. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 11 25.0%
Discordo Parcialmente 13 29.5%
Indiferente 9 20.5%
Concordo parcialmente 11 25.0%
Concordo totalmente 0 0.0%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

Segundo a afirmativa contida na Tabela 11, 54,5% dos respondentes

discordam em haver um receio de receber um produto diferente do que foi

apresentado.

Esse resultado corrobora o da afirmativa da Tabela 7: segundo Correia (2021),

muitas vezes o cliente esta realizando uma compra de uma determinada marca em

que ja possui a experiéncia de uso e confia no produto, reforcando a ideia de criar

uma boa reputacdo e sempre que possivel trazer a informacéo da originalidade e

qualidade do produto.

Os respondentes que optaram pela opc¢éao indiferente sdo 20,5% e 25% dos

respondentes discordaram em algum ponto da afirmativa.

Tabela 12 — Qualidade da usabilidade para dispositivos portateis

Compro calcados on-line quando o site oferece uma

boa usabilidade para dispositivos portéateis. Frequéncia | Percentual
Discordo totalmente 2 4.5%
Discordo Parcialmente 0 0.0%
Indiferente 5 11.4%
Concordo parcialmente 5 11.4%
Concordo totalmente 32 72.7%
Total 44 100%

Fonte: autoria propria (2022).

Analisando as respostas obtidas nesta afirmativa da Tabela 12, reitera-se o

apresentado na Figura 9, em que 67% dos respondentes usam o dispositivo mobile

para realizar compras on-line, pois os respondentes que concordaram somam 84,1%.
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Para Jorge (2022), os clientes tém optado pelo dispositivo mobile por conta
da facilidade em realizar uma compra, tendo todos os acessos em uma plataforma
apenas, incluido aplicativos de banco e de compras.

Outro fator que contribui para essa preferéncia, ainda segundo Jorge (2022),
€ o horario de maior pico de vendas on-line, geralmente ao meio-dia, ou seja, quando

sobra um tempo de intervalo no dia a dia das pessoas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou descrever determinantes que influenciam na
intencdo de compra entre consumidores em e-commerce no setor calgadista. Para
isso, foram propostos o objetivo geral e os objetivos especificos para o estudo,
estabelecendo uma relacdo entre a base teorica e a aplicagdo de um estudo
quantitativo através de um questionario.

Dessa forma, o foco iniciou com a construgcédo de um referencial tedrico dando
uma visdo geral sobre 0 que é 0 e-commerce e suas variacdes e, em seguida,
passando por diversos determinantes que grande parte de consumidores de comércio
digital levam em consideracéo ao realizar compras on-line. Observa-se que uma loja
virtual se organiza de uma forma semelhante a uma loja fisica, sendo que seu site
precisa estar bem apresentavel, com uma identidade que conversa com 0S seus
produtos ofertados, principalmente quando esses produtos forem artigos de moda.
Para que o cliente consiga encontrar os produtos de forma facil e com todas as
informacdes de que necessita, principalmente com o aumento de acessos através de
dispositivos mobile, € imprescindivel que o site apresente uma boa navegacao e
informacBes completas, atraindo o consumidor ndo so pela parte visual, mas também
por tudo o que o produto venha a Ihe oferecer.

Para que futuros clientes sejam impactados através de anlncios, é necessario
olhar para dados estatisticos levantados através dos acessos a loja virtual. Sendo
assim, analisar a taxa de converséo e a quantidade de cliques que um produto esta
gerando sdo formas de entender a aceitacdo dos clientes perante seu site e buscar
ser cada vez mais assertivo em campanhas e anuncios de marketing.

Mesmo com todos os atrativos que um comércio on-line pode apresentar aos
consumidores, um dos principais fatores que influenciam a compra on-line ainda é a
seguranca na compra que o site pode proporcionar. Para isso, é fundamental que o
site garanta sigilo nas informacgdes do cliente e passe a certeza de que o consumidor
esta transacionando com a loja certa e ndo com um clone de algum site conhecido ou
vendedores de produtos falsificados. Junto a isso, meios de pagamentos facilitados e
atualizados precisam ser oferecidos. Muitos sites pecam nesse quesito, ao optarem
por remover alguns meios de pagamento para que fique disponivel apenas os que

apresentam taxas menores. Porém, apresentar a quantidade mais variada para
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realizar o pagamento evita uma possivel frustracdo em o cliente chegar até o ultimo
passo e nao ter a opcao desejada.

O momento de maior ansiedade em uma compra on-line € o momento em que
o cliente finaliza a compra e fica no aguardo da mercadoria ser entregue. Para que as
expectativas do consumidor sejam atendidas, o servico de logistica precisa estar
alinhado com os prazos apresentados no final da compra. Entregar as mercadorias
com atraso, na grande parte das vezes, € levado como desrespeito ao consumidor.
Alinhado a isso, 0 pés-venda precisa ser ativo e presente, pronto para responder as
davidas dos clientes.

Para tornar a experiéncia cada vez mais agradavel dentro de um comeércio
eletrbnico, as empresas tém investido cada mais em tecnologias que estreitem a
relacdo entre loja on-line e cliente. Bons exemplos dessas préaticas sdo a adocéo de
provadores on-line, em que sdo demonstradas de forma intuitiva as medidas do
fabricante, e a disponibilizacdo de campos para que os clientes possam se expressar
e dar sua opiniao referente ao produto que foi adquirido.

Dando sequéncia ao estudo, foi definido o instrumento de pesquisa através
de um questionario para validar o objetivo principal que foi apresentado. O
guestionario foi formado por 18 questdes, sendo possivel visualizar a concordancia e
discordancia dos respondentes, divididas em quatro secdes, sendo elas: perfil do
respondente, preferéncia do dispositivo no momento da compra e recorréncia de
compra, experiéncia do cliente em compras pela internet e, por fim, processo de
decisédo de compra do consumidor de moda calcadista on-line.

Analisando as respostas obtidas através do questionario, foi possivel tracar
perfis de consumidores, sendo que grande parte dos respondentes costuma comprar
calcados on-line, com recorréncia entre uma e trés vezes ao ano. Através da analise
cruzada foi possivel analisar a preferéncia pelo dispositivo mobile para realizar
compras on-line versus respondentes que optam por finalizar compra em sites que
oferecem boa usabilidade para dispositivos portateis e por fim, a recorréncia de
compra versus optar por comprar em sites que oferecem todas as informacdes
referente aos produtos. Considerando esta informacdo, é indispensavel que os
determinantes apresentados no trabalho ndo tenham sua aplicagéo focada ao publico
que ira realizar a compra atraves de dispositivos portateis, tendo um olhar atento aos

dados procurando oportunidades e fraguezas que 0 site possa apresentar.
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Foi identificada uma facilidade para os respondentes em realizar compras pela
internet, com a grande maioria acreditando ser esse um meio confiavel e nédo se
importando com a fragilidade dos dados pessoais que uma compra on-line possa vir
a apresentar, demonstrando uma confiabilidade nas plataformas de e-commerce.

Entretanto, observou-se um descontentamento referente a troca e devolucao
dos produtos e da logistica reversa, principalmente pelo fato de estar trabalhando com
produtos que possuem tamanhos e medidas. Contraposto a isso, as empresas tendem
cada vez mais a concentrar seus investimentos em formas de minimizar a quantidade
de trocas e devolucdes por insatisfacdo do produto.

Esta pesquisa limitou-se a um publico-alvo nas cidades de Porto Alegre e
Farroupilha, podendo ser aplicada a outras regides mais afastadas de uma capital, a
qual € um polo de distribuicbes e com entrega de pedidos rapidos, a fim de confirmar
0s mesmos dados referentes a prazos de entrega e experiéncias no e-commerce.

Por fim, € legitimada a importancia do presente estudo para o autor por tratar
de um assunto de sua vida profissional, além de contribuir para seus conhecimentos

académicos, que puderam ser aplicados ao longo deste estudo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Questionério sobre os determinantes na inten¢cdo de compra em e-commerce

de moda calgadista

1) Vocé costuma comprar calgados pela internet?
[]Sim
[1Nao Se esta foi a sua alternativa ndo é necessario continuar a preencher o formulario,

obrigado pela colaboragao!

2) Qual é o seu género?
Marcar apenas uma alternativa.
[ ] Feminino

[ 1 Masculino

3) Qual é a suaidade?

Marcar apenas uma alternativa.
[1 Menor de 17 anos.

[1De 17 a 24 anos

[1De 25 a 29 anos
[1De30a35anos

[]1De 36 a 44 anos

[1De 45 a 49 anos

[ 1 Acima de 50 anos

4) Qual é a sua renda média mensal?
Marcar apenas uma alternativa.

[ ] até 1 salario minimo

[ ] até 2 salarios minimos

[ ] até 3 salarios minimos

[ 14 ou mais salarios minimos

[] Eu ndo possuo renda



5) Quantas vezes vocé comprou calcados pela internet no ultimo ano?

Marcar apenas uma alternativa.

[ 1 N3do realizei nenhuma compra de artigos de moda pela internet no ultimo ano

[1De1a3vezes
[1De4ab5vezes

[ 1 Mais de 5 vezes

6) Qual dispositivo eletronico prefere para compra de calgados on-line?

Assinale quantos preferir
[ ] Notebook

[ ] Desktop

[ ] Celular

[]Tablet

[ 1 Outros (Quais?)

SECAO A - Experiéncia no uso da Internet

Quanto a utilizagdo da internet no dia-a-dia. Favor marcar (X)
na opgao mais proxima do seu pensamento em cada uma das
sentengas abaixo.

DISCORDO
TOTALMENTE

DISCORDO
PARCIALMENTE

INDIFERENTE

CONCORDO
PARCIALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

Utilizo a internet para fazer compras.

Eu acho facil o processo de compras via internet.

Para mim a internet é um meio confidvel para fazer compras.

Usar a Internet para compras fragiliza a privacidade de meus
dados pessoas.

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

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

Acho que comprar on-line me traz economia em relagdo as
compras realizas em loja fisica.




SECAO B - Processo de decisdo de compra do consumidor de moda calgadista on-line

Favor marcar (X) na opgao mais proxima do seu pensamento
em cada uma das sentencas abaixo presentes no processo de
decisdo de compras em produtos de moda calcadista on-line.

DISCORDO TOTALMENTE

DISCORDO PARCIALMENTE

INDIFERENTE

CONCORDO PARCIALMENTE

CONCORDO TOTALMENTE

N3o gosto de adquirir um calgado pela internet sem poder
experimentar.

As plataformas de e-commerce conseguem fornecer todas as
informacdes de que necessito acerca do produto moda-
calgadista.

Costumo comprar calcados pela internet quando oferecem
informagdes das medidas do produto.

Os precos de produtos de moda calcadista sdo mais baratos
nas lojas on-line do que nas lojas fisicas.

Compro calcados pela internet pois é facil fazer o pedido.

Compro calgados pela internet pois é facil pagar pelo pedido.

Receio que a peca seja diferente daquilo que me é
apresentado.

Compro calgados on-line quando o site oferece uma boa
usabilidade para dispositivos portateis.

Compro calgados on-line quando hd o processo de devolugdo
em caso de insatisfacao.

Compro calgados on-line quando o site possui um servigo de
rastreamento da encomenda.
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ANEXO A — INSTRUMENTO DE PESQUISA APLICADO POR MARINHO (2016)

UFRPE

Este questionario diz respeito 8 uma pesquisa sobre andlise de consumo de
produtos moda-vestudrio através da compra online. Toda & qualguer
informagao formecda sera usada estntaments para propositos académicos
& mantido o anonimata quanto & orgem das informagdes.

A SECAO A diz respeito as suas expenéncias no uso da Infemel. As sentengas parecem muito proximas, mas elas sdo
necessanas para uma maior confiabilidade dos dados e vooé ndo levard muito tempo para respondé-las. A SEG}.G B esta
relacionada ao processo de decisdo de compra por produtas de moda-vestuano. Figue & vontade para responder, pais todas
as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com & sua realidade, ndo existindo respostas certas ou
grradas. Na EEl;ﬁ.EII C vocé vai classificar os principais indicadares de compras do vestuario por grau de importancia. Para a
validacao da pesquisa é necessano o preenchimento da EEQJ!.I'.‘! D, onde vocé assinalara o seu perfil. Agradecemos
antecipadaments a sua oreciosa colaboracio!

SECAOQ A - Experiéncia no uso da Internet

AD1

Ha quanto tempo vocé utiliza a Internef?

AD2

Indique, a partir da lista abaixo, 0s locais nos quais tem acesso a Intemnet: (assinale quantos
precisar)

U
0
]
O
O

Em casa
Mo trabalho
MNa escolaffaculdade
Mo celular
Outros (Quais?)

AO3

Justifique a resposta da questao anterior.

AQ4

Qual a frequéncia semanal que vocé usa a Infernef?
(Escolha a opcdo que mais se aproxima do seu padrdo de uso)

OooboOooooo

Raramente, pois uso pouco.

Esporadicamente, pois Uso uma vez por semana.

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.
Extremaments, pois Uso o tempo inteiro todos o3 dias da semana.
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Com base na questao anterior, justifique o porqué da frequéncia de uso pela Internet.

A0S
[V} w
L =| W o = o L
Quanto & utilizagdo da Infernet no dia-a-dia. Favor § E § é E e é = E
marcar (X) na opgdo mais proxima do seu pensamento S SIS 2| & S 285
em cada uma das sentencas abaixo, @ 2@ o E 5905 =
Speg z|ogoe
o o
ADB Ut
ilizo a Internet para fazer compras
Eu acho facil o processo de compras via Infernet
Para mim a Infernet & um meio confidvel 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
Usar a Intemet para compras fragiliza a privacidade de meus
dados pessoais
Posso comprar pela internet produtos que nao teria coragem
de comprar pessoalmente
Usar a Internet torma a compra mais facil de ser realizada em
comparagao ao modo tradicional
Prefiro comprar pela Infernet pela faciidade de troca e
devolugao dos produtos
Prefiro comprar em loja fisica porque pela Internet os produtos
demoram a chegar
Para mim & conveniente comprar online porque acesso a
Internet depois da meia-noite
Para mim & conveniente comprar online porque compro fora de
minha cidade
Compro pela Infernet 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
Tem algo nesta se¢éo, que vocé considera importante comentar e que néo foi contemplado nas
A7 questdes acima?

SEGAO B - Processo de decisdo do consumidor de produtos de moda-vestuério via online

BO1

Quando acessa plataformas de e-commerce de produtos de moda-vestuario quais os objetivos

da sua visita?
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Vocé se interessa por moda? 1.0 Sim 2.[] Nao
?
BO2 Por qué?
Como foi sua primeira experiéncia de compra de roupas onling?
BO3
Como é sua experiéncia hoje de compra de roupas onling?
BO4
Quais as plataformas de e-commerce vocé costuma comprar produtos de moda-vestuario?
B0S
" : : w E w E w
Favor marcar (X) na opcdo mais proxima do seu |QEQ Zl & SZ8E
pensamento em cada uma das sentencas abaixo, |E S = W E =&
B06 presentes no processo de decisdo de produtos de moda- |9 E' QI & 222 E'
vestuario via online cooxl 2 S35
- E ] E -

Compro roupas de plataformas online em ponta de estoque

Nao gosto de adquirir uma roupa pela Infernet 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 Infernet quando oferecem informagdes da
composicao do tecido

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

Os pregos de produtos de moda-vestuario s@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 & facil pagar pelo pedido

Receio que a peca seja diferente daquilo que me e apresentada

Compro roupas online se o site tiver parcerias com entidades
amigas do consumidor quanto seguranca do negocio

Compro roupas online quando ha o processo de devolugéo em
caso de insatisfagao




Compro roupas online quando o site possui um servico de
rastreamenta da encomenda

Receio que a pega que eu compre a loja nao 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 & mais importante que o
produto em si quando compro online.

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 ndo
fui procurar

Quando encontro algo que eu gosto na Infernet eu compro
imediatamente

Sempre me arrependo em comprar roupas onling

N&o compro roupas que eu no posso provar

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

Quais as vantagens de comprar online?
BO7

Quais as desvantagens de comprar online?
B08

Se vocé tivesse oportunidade, que sugestao daria as empresas de vendas online de produtos
BO9 de moda-vestuario?

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

L] Notebook

B10 [J Desktop

[ Celular

[(J Tablet

[J Outros (Quais?)

Com base na alternativa anterior, justifique o porqué da preferéncia dos dispositivos eletronicos.
B11




B12
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Que tipo de informagdo vocé gostaria de saber antes de comprar um produto de moda-
vestuario?

B13

Com que frequéncia vocé compra roupas onling?

(] Diariamente
[J Semanalmente
(] Quinzenalmente
[ Mensalmente
[J Bimestralmente
(] Trimestralmente
[J Anualmente
L] Em ocasides especiais
O Outros (Quais?)

B14

Justifique a questio anterior.

B15

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

SECAQ C - Indicadores da compra de produtos de moda-vestuério

Atribua um valor de 1 a 5 (sendo 10 mais baixo e 5 0 mais alto)
para cada um desses indicadores presentes na compra de | 1 2 3 | 4 5
produtos de moda-vestuario:

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
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C16_| EXCLUSIVIDADE

C17_| EXPOSIGAO DO CORPO
C18_| FACIL DE MANTER

C19_| FUNCIONALIDADE

C20_| GENERO OPOSTO

C21_| GOSTO

C22_| HUMORJASTRAL

€23 | IDEOLOGIA

C24 | INFLUENCIA DE CELEBRIDADE
C25 | JULGAMENTO DA IVAGEM
C26_| MARCA

C27_| MESMO GENERQ

C28 | MODA

C29_| OUSADIA

Ca0_| PRECO

C31_| PROFISSAO

C32_| QUALIDADE

C33_| RAIZES

C34 | SAUDE

C35 | SAZONALIDADE

C36_| SENSUALIDADE

C37_| TECIDO

C38_| VERSATILIDADE

SECAO D - Seu perfil

Fénern D2 ldade | Educagio
oo Ferminino anos. Analfabeto
Mhasculino Fundamental meomp
— Ocugﬁéﬂmn Fum.ia!'nentalcnmp.
Solteiroda Do lariBpozentada mj:z :;;m::zm
Cazadofa Educagao/Satde 003 Supeniorincomplato
D04 Divorciadola Estudante Supenor completo
Viivoh Funciondriofa Piblico Especializagio
Unido estavel D06 Miitar Me strado :
Qutra :thl%?::num Doutorado
Descéendénc:ia Sendcos
hé“g”r? Entretenimento Fenda famdiar
- Semocupacio Wenozde 1 salino minimo
003 EE;"_“':?’”;"H"‘ Outra 1 zaldno minimo
w I'?: atia Fesdinee ooy 2 zalanos minimos
- t'ﬂe 3 Reots 3 salénos minimog
Ui Oinda 4 oy mziz salinio s minimo s
oilg Jab. dos Guarmrmpes Nio tem
Cam_aﬁgﬁlﬂ Quantos dependem dessa renda
Paulista Woce
Interior PE 1 pessoa
Dutra o071 ? peszoas
3 pessoas
4 pessoas

__pessoas




