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ANALISE DA EXPERIENCIA DE COMPRA DO
CONSUMIDOR NO COMERCIO VAREJISTA DE
VESTUARIO: UMA COMPARACAO ENTRE
LOJAS FISICAS E VIRTUAIS

Resumo

A experiéncia de compra do consumidor passou a
ser um diferencial para as empresas que querem se
manter competitivas no mercado. Com a expansao da
Internet, o comércio ampliou-se ainda mais, e atualmente
movimenta bilhes na economia brasileira, concentrando o
maior numero de pedidos no comércio varejista de
vestuario. Sendo assim, este artigo analisou a experiéncia
de compras do consumidor, no comércio varejista de
vestuario, e comparou-as quando ocorridas em lojas fisicas

e virtuais.
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Anélise da experiéncia de compra do consumidor no comércio varejista de vestuario: Uma comparagéo entre lojas fisicas e virtuais.

Abstract

The consumer 's shopping experience has become a differentiator for
companies that want to remain competitive in the market. With the expansion of the
Internet trade has expanded even more, and now moves billions in the Brazilian
economy, concentrating the largest number of applications in retail clothing. Thus, this
article analyzed the consumer's shopping experience, retail clothing, and compared

them when occurring in physical and virtual stores.

Keywords: Consumer behavior. Purchase experience. Retail.

Introducéo

Com a expansédo da Internet, a maioria dos meios de comunicagao se
remodelou, adaptando-se a tecnologia; com a finalidade de atender a nova demanda
de consumidores. Diante disso o comércio também se adaptou a tecnologia, e
atualmente o comércio online movimenta bilhdes de reais na economia brasileira. Este
novo estilo de negdcio vem crescendo constantemente, e até mesmo levanta duvidas
sobre o futuro do comércio tradicional. Ser4 que ele sobrevivera diante do novo e
moderno perfil de consumidor? Sim, é bem provavel que o comércio tradicional se
adapte a este novo tipo de consumidor e sobreviva, porém, sera necessario que ele se
renove e inove.

Enquanto as lojas fisicas se destacavam pelo atendimento presencial e
personalizado, e por proporcionar ao consumidor a experiéncia de tocar e sentir o
produto; as lojas virtuais vieram com um atendimento mais abrangente e por 24 horas,
custos menores para 0 empresario e, consequentemente, precos menores para 0S
consumidores. Foram destas particularidades que originou-se a disputa, ou parceria,
em busca de proporcionar a melhor experiéncia de compra ao consumidor.

Segundo o Sebrae (2014), a experiéncia de compra diz respeito ao sentimento

e sensacdo do comprador, no momento em que ele estd selecionando um produto.
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Para o empresario que atua no comércio varejista de vestuario, comodidade,
praticidade e conveniéncia sado os trés pontos chaves do negdécio. A tendéncia é
proporcionar multicanais, pois séo ferramentas necessarias para proporcionar uma boa
experiéncia de compras ao consumidor; logo, a lojas fisicas e virtuais devem ser
parceiras, e ndo disputarem entre si, pois ambos o0s canais sdo de grande importancia
ao consumidor.

O crescimento do comércio eletrénico iniciou-se principalmente com itens do
segmento de eletrodomésticos e informatica, pois sdo produtos que se destacam
principalmente pelas caracteristicas e informagfes técnicas, e por meio da Internet, a
visualizacdo e busca por subsidios € muito mais facil; e alinhado ao preco menor e
comodidade, rapidamente o segmento ganhou destaque.

Seguido na mesma linha, o segmento de vestuario dificilmente se destacaria
no comércio on-line, pois o atendimento personalizado e a experiéncia de compra que
as lojas fisicas proporcionam ao consumidor sdo inigualaveis. Realmente esta
experiéncia de compra € o principal fator para o consumidor de artigos de vestuario
manter-se fiel a loja fisica, porém, atualmente este é o segmento que mais se destaca
no e-Commerce, responsavel por 19% do total de pedidos, e ocupando o 1° lugar
comparado a outros segmentos como informatica e eletrodomésticos?.

O presente artigo abordara o processo de pré-compra, compra e a satisfacéo
pos-compra do consumidor, no mercado varejista de vestuario, da cidade de S&o
Paulo; afim de verificar as decisdes tomadas, antes da escolha do local de compra, e
identificar e comparar quais sdo os fatores mais importantes para o consumidor,

guando ele opta por comprar em lojas fisicas e virtuais.

Marketing de varejo e comércio tradicional e eletronico

Segundo Borges (2001, p. 21), o marketing de varejo “compreende um
composto de variaveis, que iniciam na escolha da localizagdo do nego6cio até o
programa de relacionamento com o cliente, passando pela complexidade de um

mercado em constante efervescéncia”.

1 Disponivel em: <http://www.e-commerce.org.br/stats.php>
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Cobra (1997, p. 337) complementa o conceito com a visdo de que “o varejo,
como canal de distribuicdo, desempenha papel importante no marketing, pois as
variaveis de produto, preco e comunicacdo dependem, em ultima instancia do varejo”.
O marketing utilizando-se destas variaveis forma uma ponte entre empresa e cliente. A
empresa oferece um produto e/ou servico, e 0 marketing cria a promocao para
alcancar o publico-alvo; gera valor para o cliente e vantagem competitiva para a
empresa.

A partir de 1990 o acesso a Internet vem crescendo e impulsionando a
comunicacdo on-line, esta expansao permitiu uma quantidade cada vez maior de
acesso as informacdes, seja pela troca de e-mails, telefonia VolP, redes sociais, ou
com chamadas de video pela web; além de favorecer o entretenimento, e o comércio
mundial; ndo s6 pela maior comunicacdo, como pelo recente modelo em expanséo, o
e-Commerce.

O comércio eletrdnico, ou e-Commerce, sao transacfes de compra e venda de
produtos e servicos, a consumidores finais, realizada por meio da Internet. Este tipo de
comércio revolucionou as ideias que os clientes tinham de servico, velocidade,
privacidade, praticidade, preco, e informacgdes de produtos (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

A utilizacdo da Internet para fins comerciais de forma consolidada iniciou-se
com o B2C (Business to Consumer), modelo de venda direta entre empresa e
consumidores. Em 1994 a Dell Computadores foi um dos principais icones deste
modelo, e desde entdo tantas outras empresas ganharam destaque neste segmento
(FRANCO JUNIOR, 2003).

Hoje em dia os consumidores podem adquirir produtos e servigos de diversas
empresas varejistas, apesar do crescimento do e-Commerce, o comércio tradicional,
representado pelas lojas fisicas ou reais, ainda é o mais conhecido e difundido, pois a
experiéncia de ter e ver o produto presencialmente ainda € considera pelos
consumidores como insuperavel.

Segundo Morgado e Gongalves (1999), o varejo no Brasil teve seu inicio na
metade do século XIX, e os estabelecimentos comerciais pioneiros de grande porte, se
instituiram no final deste mesmo século nas cidades, os quais vendiam produtos
importados para a nobreza. J& no século XX, as Casas Pernambucanas teve sua
notoriedade, como também tiveram a Mesbla, no Rio de Janeiro (1912), e também o

Mappin Stores, em 1913, em S&o Paulo. A modernizacao do varejo no Brasil s6 obteve
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seu inicio nos anos cinquenta com a departamentalizagdo, autosservigo, baixa margem
e alta rotacao de estoques (MORGADO; GONCALVES, 1999).

Comeércio Varejista de Vestuario

O comércio varejista comparado com outros setores da economia (agricultura
ou a industria manufatureira, por exemplo), transita um grande volume de capital, um
volume significativamente maior que nas outras areas, e por esse e outros fatores que
0 setor varejista € Unico na economia (MORGADO; GONCALVES, 1999).

Segundo o CNAE? (2016), o comércio varejista de vestuario pertence a classe
de “Comeércio Varejista de Artigos do Vestuario e Complementos” ou “Comércio
Varejista de Artigos do Vestuario e Acessorios”; esta classe compreende a venda de
produtos novos, de qualquer material como calgas, blusas, vestidos, roupas intimas,
uniformes escolares e similares. Esta classe também inclui a classificacdo de moda
masculina, feminina e infantil.

Os complementos ou acessorios citados a cima, inclui a venda de chapéus,
sombrinhas, lengos, gravatas, cintos, meias e similares, porém estes acessorios nédo
sdo o foco das pesquisas, mas alguns estudos abrangem todos os itens da classe,
vestuario e acessorios, ou complementos.

O Sebrae SP (2014) aponta que em 2011, o setor de comércio varejista de
artigos de vestuario e acessorios, contava com 155.251 microempresas relacionadas a
este tipo de comercializacdo, 13.883 de pequeno porte e 890 de médio portes. Sdo
Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Parand e Rio Grade do Sul representam as
capitais em que ha maior concentracdo de empresas neste setor.

O estado de Sao Paulo possui, a cada mil habitantes, 347,1 empresas de
artigos de vestuario e acessorios; esta meédia esta acima da brasileira, que
corresponde a 316,6 empresas por mil habitantes. Enquanto Sao Paulo ocupa o 10°
lugar neste quesito, quando se trata dos gastos familiares com estes artigos, ele sobe

para 7° lugar, com o gasto médio de R$ 132,30, contra R$ 118,20 da média brasileira.

2 CNAE - Classificacéo Nacional de Atividades Econdmicas. Disponivel em:
<http /lcnae.ibge.gov.br/?view=subclasse&tipo=cnae&versao=9.1.0&subclasse=4781400&chave=vestu%C3%Alrio>
Disponivel: <http://bis.sebrae.com.br/GestorRepositorio/ ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/ddd09aa3d4

98e8fd67abd740cc7d4876/$File/4581.pdf>
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Lojas Fisicas X Lojas Virtuais

As lojas fisicas, ou reais, sdo estabelecimentos comerciais aos quais 0s
consumidores vado atras de produtos ou servicos dispostos para venda. As lojas
tipicamente sdo de pequenas dimensdes e especializadas na venda de um tipo de
produto.

Quanto as lojas virtuais, o eCommerceOrg (2016) define como “sites de e-
commerce, onde o cliente visualiza e escolhe seu produto, coloca no carrinho de
compras e passa no caixa para realizar o pagamento, num processo totalmente on-
line”. Ou seja, a loja virtual € a empresa que disponibiliza seus produtos e servigos
para venda ao consumidor final, por meio de paginas virtuais.

As empresas na Internet podem ser inteiramente virtuais, ou empresas virtuais
e reais. A primeira diz respeito as empresas que iniciaram suas atividades sem
nenhuma existéncia prévia como empresa tradicional, com um estabelecimento fisico.
Ja o segundo tipo, englobam as empresas que ja existiam no modelo tradicional, e
agregaram o e-Commerce ao seu negocio.

Para fins desta pesquisa, as lojas virtuais referem-se aos dois tipos de
empresas existentes, as que sao apenas virtuais, e as que também possuem uma loja
fisica, porém as lojas fisicas foram analisadas separadamente das virtuais, uma vez
que o foco € na experiéncia do consumidor nas plataformas online e fisica.

Ambos os tipos de lojas possuem pontos fortes e fracos, no que tange suas ca-

racteristicas estruturais, observe no quadro 1:
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Quadro 1 — Comparacéao dos fatores estruturais de lojas fisicas e virtuais

Fatores estruturais Lojas Lojas
Fisicas Virtuais

Horario de Atendimento + +++
Custos com enderego ++ ++
Experiéncia de Compra +++ +

Area de atuacdo e abrangéncia ++ +++
Acessibilidade ++ +++
Atendimento +++ +

Comunicacao e promocao ++ +++
Suporte +++ ++
Filas e espera ++ ++

Fonte: Autores (2016)

No que diz respeito ao horario de atendimento, em sua maioria, as lojas fisicas
atendem das 8h as 18h, ou entdo das 10h as 22h, no caso das lojas em shoppings;
algumas abrem aos finais de semana, mas outras ndo. Ja as lojas virtuais, funcionam
24h por dia, sete dias por semana, pois 0S custos para o empresario ndo se alteram
deixando o site no ar.

O custo com endereco pode ser bem parecido, pois enquanto as lojas fisicas
pagam aluguel; as lojas virtuais precisam pagar o dominio e hospedagem, para a
ambientacdo adequada da loja, em ambos os casos haverd gastos com designers e
profissionais especializados no que desejar.

Na experiéncia de compra, € hora das lojas fisicas se sobressairem;
principalmente no setor de vestuario, o consumidor gosta de tocar no produto, sentir,
experimenta-lo, além disso, o ambiente da loja deve favorecer a compra, ser
agradavel, com os produtos bem-dispostos, que seja pratico para o consumidor.
Porém, as lojas virtuais também podem proporcionar uma boa experiéncia, com um
layout agradavel e atrativo, que chame a atencdo do consumidor.

As lojas virtuais conseguem com um unico site, atender todos os publicos que
deseja, podendo delimitar por regido, ou atender clientes de outros paises, basta
apenas acessarem o link e calcularem o frete. Ja para as lojas fisicas, também é
possivel atender clientes em diversos lugares, porém precisam de filiais, mas nem
sempre o0 custo vale a pena, pois seria mais um aluguel, mais funcionarios, uma

estrutura totalmente nova.
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A acessibilidade segue no mesmo caminho, o consumidor pode acessar um
site de compras do celular, tablet, notebook, computador, s6 precisa ter acesso a
Internet; dentro do site, o consumidor precisa se sentir estimulado a navegar e ter
facilidade em comprar. Embora em um Unico shopping o consumidor consiga visitar
varias lojas, olhar os produtos do soféa de casa ainda € mais confortavel.

O atendimento pessoal ainda € um fator que beneficia o comércio tradicional,
ter um vendedor que possa auxiliar, opinar e atender suas necessidades, ainda se
sobressai ao chat on-line, e videos e textos instrutivos. Mas, para quem nao gosta que
0 vendedor esteja sempre por perto, oferecendo produtos e servicos da loja, 0 e-
Commerce seria uma boa fuga dessa rotina.

Tanto as lojas fisicas, quanto as virtuais precisam de divulgacéo, seja em sites,
revistas, televisdo, eventos, dentre outros meios. Como o consumidor esta cada vez
mais conectado, a divulgagcéo pela Internet tem sido muito eficaz, e pelas lojas online
utilizarem a mesma plataforma para divulgacdo e venda, acaba sendo mais pratico
clicar no anuncio e ja ir para a pagina, do que ver o anuncio e dirigir-se a loja.

Os suportes online vém sendo aprimorados, porém nada como ir até a loja, e
em sua maioria, sair com o0 problema resolvido. Ter o atendimento pessoal,
principalmente para resolver possiveis dificuldades que venham a surgir, ainda é uma
vantagem para as lojas fisicas, pois assim o consumidor se sente mais seguro.

Por fim, a espera, neste ponto, pode-se dizer que os tipos de loja se
equivalem, pois, enquanto a loja fisica possui filas, seja no provador ou para
pagamento; as lojas virtuais transferem a espera para o prazo de entrega, que no caso

de artigos de vestuario, costuma ser acima de 5 dias uteis.

Processo de decisdo de compra

Considerando que o comportamento de consumo é definido por meio das
relacbes comportamentais de procura, efetivagcdo da compra, uso e avaliacdo do bem
adquirido, podendo ser ele um produto ou servigo, o0 comportamento pode ser definido
como a juncédo das atividades fisicas, mentais e emocionais no ato da sele¢cao, compra
e utilizacdo do bem, que gerardo o atendimento das necessidades e desejos,
pertinentes a este consumo (BLESSA, 2006).
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Quanto ao processo de compra, Kotler e Keller (2006, p. 218) definem como:

O processo de compra comecga quando alguém na empresa reconhece
um problema ou uma necessidade que pode ser resolvida pela aquisi-
¢do de um bem ou servigo. O reconhecimento pode ser desencadeado
por estimulos internos ou externos. Internamente, alguns eventos co-
muns levam ao reconhecimento de problemas.

Os autores ainda afirmam que este processo obedece as seguintes etapas:

Figura 2 — Processo de decisdo do comprador

Reconhecimento Busca por
da necessidade informagoes

Avaliagao das Decisao de Comportamento
alternativas compra pos-compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 127)

De acordo com a figura 2, o processo de decisdo do comprador passa por
cinco etapas, porém, 0s autores ressaltam que, estas cinco etapas consideram todas
as fases que o consumidor podera encontrar no momento da compra, principalmente
qguando o produto € novo, e por iSso 0 processo € mais complexo. Sendo assim, as
compras rotineiras nao necessariamente passam por estes estagios, pois se o
individuo ja identificou as necessidades, ele podera ir direto a decisdo de compra, uma
vez que ja passou pelas outras etapas em uma situagao anterior.

O processo de decisdo de compra se inicia com 0 reconhecimento da
necessidade, ou do problema, por parte do comprador. Esta etapa é influenciada pelos
estimulos internos e externos; o primeiro diz respeito as necessidades basicas do
individuo, como fome e sede. O segundo estimulo, o externo, ocorre devido a
influéncia do marketing, pela situacdo ou influéncias socioculturais. A propaganda de
um vestido por exemplo, pode gerar uma necessidade, porém se o consumidor nao
tiver tempo, dinheiro, ou simplesmente néo estiver disposto naguele momento, a
necessidade néo sera ativada (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O estédgio seguinte € o da busca por informacdes do produto, os autores
afirmam que este estagio pode ou ndo ocorrer, pois, caso surja a necessidade, e o
consumidor se depare com o produto que a satisfaz, ele poderd ir direto a compra; ou
entdo ir4 guarda-lo na memdria e buscar informacfes em diversas fontes, podendo ser

elas: pessoais (familia, amigos e conhecidos), comerciais (sites, propagandas,
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embalagens e vendedores), publicas (paginas na Internet, indicadores, radio e
televisdo) e experimentais (experiéncias anteriores, amostras, e exame do produto).

Apébs a busca de informacgfes vem a avaliagdo das alternativas; processo pelo
qual o consumidor analisa as informacfes que obtém, afim de escolher a mais
adequada para suprir sua necessidade. No processo de avaliagbes, o consumidor
pode tanto ndo fazer nenhuma analise antes de adquirir o produto, baseando-se
apenas na intuicdo; ou entdo avaliard o produto em diferentes tributos que julgar
interessante e essencial. Sendo assim, este processo depende das caracteristicas do
comprador, e da situacdo especifica da compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O estagio da decisdo de compra é o que move todo o processo, porém,
mesmo apos ter seguidos todos os passos de reconhecimento, busca e avaliacdo do
produto, Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que a decisdo de compra ainda podera
ser afetada pela atitude de outras pessoas, e por situacdes inesperadas. Caso alguém
dé uma opinido, a qual o comprador julgue importante, ela podera abalar todas as
outras etapas, e levar o comprador a consumir produtos diferentes do que havia
intencionado. A intencdo de compra do consumidor é baseada em diversos fatores,
como renda, beneficios do produto, preco, e caso alguma delas se alterem,
ocasionardo uma situacdo inesperada que podem alterar suas preferéncias e
intencoes.

Por fim, o comportamento pés-compra, que é a relacdo entre as expectativas
do consumidor e o desempenho percebido do produto; isto implicar4 na satisfacéo ou
na insatisfacdo do comprador. Quanto menos a lacuna entre a expectativa e o
desempenho, mais satisfeito o consumidor estara. O cliente que fica satisfeito com o
produto, ndo sO repete a compra, como promove o produto, indicando a outros clientes

potenciais.

Procedimentos metodoldgicos

Para analisar este cenario de experiéncia de compra foi feita uma pesquisa de
dados estatisticos sobre o setor de comércio varejista, e do segmento de vestuario e e-
Commerce. Segundo Blessa (2006), no estudo do comportamento do consumidor,

podem ser realizados com dois tipos de abordagem, a distributiva e a analitica. Esta
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pesquisa seguird a abordagem analitica em que a énfase é dada a forma pela qual a
decisdo € tomada, seguindo a linha de um processo que obedece a uma sequéncia,
que esta leva entéo ao ato da compra.

Com o objetivo de verificar as preferéncias do consumidor, quanto as compras
de artigo de vestuario em lojas virtuais e fisicas, e os fatores mais relevantes nesta
compra, foi desenvolvida uma pesquisa de campo do tipo quantitativa. Em formato de
questionério online; disponibilizado em redes sociais, smartphones, e enviado por e-
mail; e como publico-alvo, qualquer consumidor acima de 18 anos.

Devido a dificuldade de estabelecer uma amostragem com relevancia esta-
tistica do publico alvo, o numero de pesquisados nao foi determinado. O link com o
questionario ficou disponivel do dia 03/11/2015, e encerrou o recebimento de res-
postas no dia 07/11/2015. Neste periodo foram coletadas 71 respostas. Estas foram

interpretadas e comentadas ao longo da analise.

Analise dos resultados

Primeiramente sera feita uma analise do perfil do consumidor de artigos de
vestuario, seguido pela analise do processo de compra realizado por estes consumido-
res.

Para tracar o perfil do consumidor, foi considerado as seguintes caracteristicas:
faixa etaria, género, nivel de escolaridade, renda e frequéncia de compras. Com a apli-
cacao do questionario, foi possivel estabelecer um perfil do consumidor, exibido no

guadro 2:

Quadro 2 — Perfil do consumidor de artigos de vestuario

Aspecto Maioria
Género Feminino
Faixa etaria Entre 18 e 34 anos
Nivel de escolaridade Ensino superior completo e
incompleto
Classe C
Faixa de renda Entre R$ 1.277,00 e R$ 3.118,00
Frequéncia de Frequente
compras

Fonte: Autores (2016)
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Com relacdo aos pesquisados, 36 eram do sexo feminino, representando 51%
do total, contra 49% do sexo masculino. A média de idade foi de 56% entre 18 e 24, e
30% entre 25 e 34 anos; somando estas duas maiores parcelas, temos uma concen-
tracéo de 86% dos consumidores entre 18 e 34 anos de idade, e apenas 8% entre 35 e
44, e 6% acima disto. A maioria possui nivel superior incompleto, representando 58%,
e 28% possuem ensino superior completo; logo 86% dos pesquisados frequentam ou
frequentaram faculdades; 11% possuem até o ensino médio, e menos de 3% cursaram
menos que isto. Vale ressaltar que a maioria dos pesquisados atingiu o publico de es-
tudantes da faculdade, por isso a grande incidéncia no ensino superior incompleto.

Quanto a faixa salarial, a maioria recebe entre R$ 1.448,00 e R$ 2.896,00, cor-
respondendo a 41% do total; e com 32% estao os que ganham abaixo de R$ 1.448,00,
estas duas parcelas correspondem a 73% dos pesquisados, que ganham de 1 a 4 sa-
larios minimos. De acordo com a ABEP*(2016), responsavel pela classificacdo das
classes brasileiras, segundo a renda média familiar; os 41% pertencem as classes C1
e C2, e 0s 32% as classes C2 e DE. Inclusos nas classes B2 e C1, com 18%, estao os
que ganham entre R$ 2.896,00 e R$ 4.344; e 9% ganham acima disto, pertencem as
classes A e B1.

No que se refere as compras em lojas virtuais, 67% dos pesquisados conside-
ram pouco frequentes, 24% frequente e 9% nunca realizaram compras de artigos de
vestuario pela Internet. Quanto as compras em lojas fisicas, 55% realizam compras
frequentemente, e 45% pouco frequente. Os pesquisados seguem o perfil do consumi-
dor brasileiro, uma vez que realizam compras destes itens frequentemente, e a maioria
destas compras séo realizadas em lojas fisicas.

O processo de pré-compra, inicia-se com o reconhecimento da necessidade,
seguido pela busca por informagdes. A seguir sera discutido este processo com 0s
consumidores de artigos de vestuario.

O consumidor pode realizar compras motivado por diversos fatores, influencia-
do por estimulos internos e externos. O Sebrae (2014) realizou uma pesquisa que bus-
cou verificar os principais motivos que os consumidores alegavam para a realizacdo da

compra, e os resultados foram tabulados conforme segue no grafico 1:

4 ABEP - Associagdo Brasileira de Estudos Populacionais
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Gréfico 1 — Motivacdo da compra

queria me dar um presente 17,2

faltava um produto como esse 16,0

substituir uma peca antiga 15,7
uma festa ou evento _ 12,3
comprei por impulso = 55
troca de estacéo | 32
comprei para dar de presente 18

um amigo comprou e eu guis um

igual 0.2

outros | 0.1

T . %
0 10 20

Fonte: Sebrae (2014)

A principal motivacdo do consumidor é se dar um presente, os estimulos po-
dem ser internos, pois vestuario € considerado uma das necessidades basicas; e/ou
externo, como uma propaganda comercial ou a situacdo em que o comprador se en-
contra; ambos geram uma necessidade, e consequentemente motivam a compra. Em
segundo lugar, o consumidor precisava de um produto como 0 que comprou, pois este
ja possui um padrao de consumo, vinculados a idade, sexo e perfil pessoal. E a tercei-
ra principal motivacéo, seria para substituir uma peca antiga, que pode ter se originado
por uma questao de autoimagem, ou fatores psicolégicos que o motivaram, mesmo
gue de forma inconsciente (associacdes ou emocdes que estimulam a necessidade).

A busca por informagfes € muito ampla, principalmente com o advento da In-
ternet, as fontes podem ser pessoais, comerciais, publicas ou experimentais. Quando a
compra refere-se a artigos de vestuario, 47% dos consumidores compram o produto
por jA terem o visto em outra ocasido, possivelmente em experiéncias anteriores ou
produtos em amostra. Correspondendo a 14,3%, estdao os compradores que realizam
consultas em sites ou portais, fontes comerciais que podem ser da propria loja ou até
em redes sociais. E em terceiro lugar,11,5% dos consumidores consultam fontes pes-

soais, como amigos ou conhecidos que utilizaram o produto.
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Gréfico 2 — Onde viu o produto

no local onde comprei, mas em ocutra ocasido

em consultas a sites/portais de moda ou de
marcas conhecidas

sendo usado por amigos e/ou pessoas do meu 11,5
relacionamento ’

em andncios de revistas, jornais e /ou outdoors 10,1
em catdlagos ou tabloides da marca 7,2
em propaganda de televisao 59

sendo usado por artistas de cinema e televisdo 2,7

outros

Fonte: Sebrae (2014)

Apenas 10% dos consumidores de vestuario apontam que viram o produto em
anuncios; 7% em catalogos ou tabloides da marca; 5,9% em propagandas de televisédo
e 2,7% viram o produto sendo usado por artistas.

A avaliacdo das alternativas € o0 momento em que o consumidor ir4 processar
todas as informacdes que possui e decidir qual é a que lhe trara maior beneficio, e &
claro, que supra sua necessidade. A escolha do produto ira depender dos atributos que
0 consumidor considera mais interessante, e isto varia de acordo com o consumidor, 0
produto, e a situagao.

No momento em que o consumidor esta realizando a avaliacdo, além de avali-
ar os atributos do produto, ird avaliar a marca, o fornecedor, e o local de compra. De
acordo com a pesquisa realizada, a grande maioria dos consumidores prefere realizar
compras em lojas fisicas; do total de pesquisados, 83% fazem parte desta estatistica; e
apenas 17% preferem realizar as compras em lojas virtuais.

Os consumidores que optaram por realizar compras em lojas fisicas apontam a
possibilidade de experimentar o produto como principal fator de escolha, ver o caimen-
to da peca, textura, qualidade do produto, corte e verificar se o produto possui algum
defeito de fabricacdo, além de poder sair da loja com o produto em maos.

A praticidade e facilidade foram os principais motivos citados pelo consumidor
gue prefere comprar em lojas virtuais, poder realizar compras sem sair de casa, verifi-

car o mesmo produto em varios sites e poder comparar os pre¢cos. Além disso, precos
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menores, descontos e maior variedade também foram evidenciados, assim como, o
fato de ndo haver um vendedor pressionando e oferecendo produtos e servi¢cos da loja.

O gréfico 3 mostra os principais fatores que influenciam o consumidor, no que
tange as compras em lojas virtuais, sdo eles: Comodidade, representando 32%; Com-
paragéo de pregos, com 25%; e Seguranga, com 17%. Como outros, foi exemplificado

apenas a facilidade de comprar produtos importados.
Grafico 3 — Principais fatores para compras em lojas virtuais

Preco 41%

I

Comodidade 32%

|

Comparagao de Precos 25%

|

Seguranga

[
~J
=2

Acesso a Informacgao 12%

Privacidade 8%

Qutros i 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fonte: Autores (2016)

O gréfico 4 mostra os principais fatores que influenciam o consumidor, no que
tange as compras em lojas fisicas, sdo eles: Experimentar / testar os produtos, repre-
sentando 33%; Preco, com 17%; e Dinamica / ambiente da loja, com 13%. Como ou-

tros, nao foi exemplificado nenhum fator especifico.
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Gréfico 4 — Principais fatores para compras em lojas fisicas

Experimentar / Testar o produto _ 33%
Preco — 17%
Dinamica / Ambiente da Loja  |— 13%
Atendimento Pessoal/Vendedor | 12%
Seguranca | 9%
Comodidade | 5%
Acesso ainformacio |l 4%
Comparacao de Pregos H 4%
Privacidade |l 3%
Outros |l 2%

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35%

Fonte: Autores (2016)

Uma vez que a compra propriamente dita for efetuada, ndo tem etapas para se-
rem analisadas, pois todas as escolhas séo feitas no processo de pré-compra. No pro-
cesso de pds-compra foi analisado apenas o grau de satisfagdo do consumidor, decor-

rente da compra realizada em cada tipo de loja.

Grau de satisfacao

O grau de satisfacdo do consumidor que realiza compras em lojas virtuais €
grande, sendo que 50% estéo satisfeitos, e 29% muito satisfeitos, concentrando 79%
de respostas positivas; contra 21% negativas, em que 16% estdo pouco satisfeitos e
5% insatisfeitos.

A justificativa para as respostas positivas concentrou-se que 0S prazos e con-
dicdes foram cumpridos, sem problemas com o pagamento e entrega dos produtos.
Além disso, as compras virtuais proporcionam maior conforto, pois o consumidor nao
precisara se deslocar até a loja, e também nao tera um vendedor pressionando o clien-
te. Além da maior possibilidade de comparacdo de precos, e em sua maioria, 0s pre-
cos das lojas on-lines sdo menores que os das lojas fisicas.

As respostas negativas correspondem em sua maioria as mas experiéncias de

consumidores, que receberam o produto apOs o prazo de entrega estipulado; pagaram
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pelo produto, mas nao receberam; e na dificuldade de realizar trocas, caso o produto
nao atenda as expectativas do cliente; ambas situacdes que acabam gerando uma in-
seguranca no consumidor. A falta de padronizacdo, no que tange as medidas e tama-
nhos das pecas, o habito de comprar em lojas fisicas, e 0s gastos gerados pelo frete, e
por taxas de conveniéncia que acabam elevando o preco total dos produtos, também

sao fatores que bloqueiam o consumidor a ingressar nesse tipo de comeércio.

70%

60%

Grafico 5 — Satisfacdo do consumidor quanto ao local de compra
40%
30

64%
50%
30% 27% 29%
20% 16%
10% 1% i 5
0% i = E

Muito Satisfeito Satisfeito Pouco Satisfeito Insatisfeito

M Lojas Fisicas M LojasVirtuais

Fonte: Autores (2016)

O grau do consumidor que realiza compras em lojas fisicas € maior ainda, con-
centrando 91% de respostas positivas, estando 64% satisfeitos e 27% muito satisfei-
tos. Os 8% de respostas negativas sao de 7% pouco satisfeitos e 1% insatisfeitos.

A satisfacdo, segundo os consumidores, decorre da propria escolha, experi-
mentar o produto, escolher a melhor opg¢éo, verificar todos os atributos do produto,
modelos e tamanhos. Além disso, poder sair com o produto da loja e nédo ter de espe-
rar a entrega também contribuem para a satisfacédo do cliente.

A insatisfacdo do consumidor com relacdo as compras em lojas fisicas é dada
principalmente pelo atendimento dos vendedores, ou por serem invasivos, pressionan-
do os clientes e favorecendo as compras por impulso; ou oferecendo os produtos e
servicos da loja, tirando o conforto do cliente. Além disso, a superlotacdo de pessoas

nas lojas também incomoda os consumidores.

Consideracgoes finais
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O estudo do comportamento do consumidor auxilia no entendimento das eta-
pas que o comprador passa, consciente ou inconscientemente, antes de tomar a deci-
sdo de compra; além de apresentar quais as influéncias que o consumidor pode ter si-
do exposto. Mas o estudo também deixou claro que o comportamento do consumidor
altera de acordo com o ponto de venda, com o produto que ira adquirir, e também com
a situacdo a qual foi exposto; sendo assim, foi possivel concluir que os consumidores
que priorizam pegar e sentir o produto, preco, dinamica e ambientacdo das lojas, e 0
atendimento pessoal, optam por realizar suas compras em lojas fisicas; ja os que pre-
ferem comodidade, comparacdo de precos, seguranca e acesso a informacdes, irdo
eleger as lojas virtuais como o melhor local para comprar.

A avaliacdo do local de compra ocorre no processo de pré-compra, no qual
sera avaliada a necessidade do consumidor, as informacfes do produto, e a avaliagdo
das alternativas que dispde. Porém, nem sempre o0 consumidor passa por todas estas
etapas, quando a aquisicdo do produto faz parte do dia-a-dia, do reconhecimento da
necessidade ele poderd ir diretamente para o ato da compra. A compra de artigos de
vestuario pode ser considerada tanto uma compra rotineira, como uma compra nova,
isto sera definido pelo comprador, e pela situacdo em que se encontra.

O segmento de vestuario tem crescido, tanto no comércio tradicional, como no
comércio eletrbnico. As micro e pequenas empresas representam quase 99% das
empresas deste segmento, e Sdo Paulo € uma das capitais com forte concentracdo do
comércio varejista de vestuario. Nas despesas do brasileiro, os gastos com vestuario
ocupam o quarto lugar, e os gastos da familia paulista estdo acima da média brasileira;
diante destes dados, fica evidente a relevancia deste setor na economia, e a
perspectiva é que ele continue crescendo.

Para os empresarios que buscam competitividade, proporcionar uma boa
experiéncia de compra ao consumidor deve ser o foco. A tendéncia deste segmento é
proporcionar multicanais ao consumidor, para tornar a compra mais pratica, comoda e

acessivel.
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