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RESUMO:

Cada geracdo apresenta um padrdo de compras, que pode ser
influenciado por aspectos socioldgicos, psicologicos e de marketing. O
objetivo do artigo & analisar as caracteristicas do comportamento de
compra de estudantes universitdrios no varejo de vestudrio e acessorios
quanto d mudanca de compra, das lojas fisicas para as lojas virtuais, por
meio de aspectos sociolégicos, psicoldgicos e de marketing. A andlise tem
como bases de estudo os comportamentos de compras de estudantes
pertencentes a duas geracodes diferentes, a X e Y. O método de pesquisa
adotado foi o survey, com uma abordagem quantitativa e uma pesquisa
bibliogrdfica. O questiondrio foi aplicado em alunos de uma universidade
privada de Niterdi, que apresenta grupos de estudantes das duas geracoes
(X e Y). A andlise dos dados coletados foi realizada por meio de uma
estaftistica simples, utilizando a moda. Com as respostas registradas observou-
se que, dentre os aspectos, aquele que se destacou no grupo dos aspectos
socioldgicos foi “facilidades criadas pela era digital e da informacdo”.
Dentre os aspectos psicoldgicos, “a praticidade de comprar pela Internet”
foi o aspecto mais pontuado. Finalmente, “comentdrios sobre os produtos
feitos por aqueles que compram pela Internet” e a “percepcdo que o
marketing virtual criac uma ligagdo emocional dos consumidores com a
navegacdo na Internet” foram os aspectos de marketing com maior
pontuacdo no processo decisério daqueles que consomem via loja virtual.

Palavras-chave: Comportamento de Compra, Varejo de Vestudrio, Aspectos
Sociologicos, Aspectos Psicologicos, Aspectos de Marketing.
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ABSTRACT

Each generation has a pattern of purchases, which can be influenced by
sociological, psychological and marketing aspects. The purpose of the arficle
is to analyze the characteristics of buying behavior of University students
related to the apparel retail, and the change of purchase of physical stores
to virtual stores, through sociological, psychological and marketing aspects.
The analysis will take as the basis of these shopping behaviors study students,
belonging to two different generations, the X and the Y. The method adopted
was the survey research, a quantitative approach, and a bibliographical
research. The questionnaire was applied to students of a private University in
Niterdi, which features groups of people of two different generations. To
obtain conclusions about the data collected was adopted quantitative
analysis through a simple stafistical technique, as mode. After analyze the
answers, it was observed that among the aspects, created by the digital age
and information group stood out in the sociological aspects, the practicality
of buying over the Internet was more punctuated among the psychological
aspects. Finally, comments about the products made by those who buy on
the Internet and the perception that the virtual marketing creates an
emotional connection with consumers are the most relevant marketing’
aspects to influence in the decision-making process of those who consume
by virtual stores.

Keywords: Buying behavior, Retail clothing, Sociological Aspects,
Psychological Aspects, Aspects of Marketing.

INTRODUCAO

Para Couto, Rodrigues e Pedro (2014), os usudrios da Internet tém
mudado seus comportamentos, sendo menos receosos € inseguros para
comprar diferentes produtos no comércio elefrénico. Isso ocorre porque este
comércio possibilita a competitividade ao gerar uma motivacdo anterior &
compra, definida como intencdo de compras (Santos & Arruda Filho, 2013) e
representa novos desafios e novas possibilidades de atender o cliente de
forma mais rdpida e a um custo muito menor (Felipini, 2011).

Percebe-se que, quando a aquisicdo é feita pela Internet, ndo hd o
contato direto enfre o vendedor e o potencial comprador. Esse contato é

considerado um fator de inibicdo para o consumidor, pois 0 vendedor, como
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estd pressionado para efetuar a venda, pode gerar desconforto para o
comprador e, por esse motivo, dificultar a venda na loja fisica.

Os consumidores das novas geracdoes tém a Internet como parte de
suas rofinas didrias, pois sdo bastante familiarizados e possuem uma postura
positiva em relacdo a Internet. Adicionadas a isso, a comodidade e a
praticidade proporcionadas pelas compras pela Internet sdo consideradas
as principais caracteristicas que tém atraido os consumidores as compras
virtuais (Fraga & Gomes, 2013). Domina, Lee e Giluvray (2012) encontfraram
em suas pesquisas indicacoes de que os consumidores demonstraram que o
ato de ter uma maior seguranca percebida influenciou positivamente suas
infencdes de compra na Internet. Além disso, nas compras virtuais ndo existe
o contato direto com o vendedor. Esse contato € visto muitas vezes como
fator de inibicdo para o consumidor, pois 0 vendedor como estd pressionado
para efetuar a venda pode gerar desconforto para o comprador e, por esse
motivo, dificultar a venda na loja fisica.

De acordo com a E-Bit (2017), o comércio eletrénico no Brasil faturou
R$44,4 bilhdes em 2016, um crescimento nominal de 7,4% e a catfegoria
moda e acessorios se mantfeve como o setor com maiores vendas em neste
mesmo ano, em volume de pedidos, seguida por eletrodomésticos e
livros/assinaturas/apostilas Esse fortalecimento das vendas demonstra que o
varejo virtual ganhou maior robustez, e ocorreu devido & adocdo de
medidas de protecdo contra a fraude e também & intensificacdo do
marketing digital. Isto permitiu que os consumidores tivessem mais confianca
no sistfema e incrementassem suas compras através da Internet.

O comportamento do consumidor, em um modelo de estimulo e
resposta, engloba estimulos de marketing e de outras naturezas, os
quais, agindo sobre uma combinacdo enfre elementos de
caracteristicas do consumidor e de sua psicologia, traduzem-se em um
processo de decisdo de compra. Essa decisdo € particular e segue um
padrdo, que difere entre geracoes, na medida em que a proximidade
com a Internet muda de acordo com a geracdo. Ainda para os
mesmos autores, o consumidor tem a sua propensdo a consumir
ativada por estimulos externos e € influenciado, também, por suas
experiéncias e conhecimento acumulado, em funcdo de sua relacdo
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com as estruturas sociais variadas, tais como a familia, o trabalho e

outros grupos sociais. (Gouvéa, Oliveira & Nakagawa, 2013, p. 39).

O objetivo do artigo € analisar as caracteristicas do comportamento
de compra de estudantes universitarios no varejo de vestudrio e acessorios
quanto d mudanca de compra, das lojas fisicas para as lojas virtuais, por
meio de aspectos socioldgicos, psicologicos e de marketing.

Essa pesquisa possibilita as empresas do setor (e que tenham lojas
virtuais) refletir sobre investimentos em alguns aspectos que possam
aproximar os consumidores, Como a seguranca has compras pela Internet,
por exemplo. O artigo estd estruturado em seis partes. Essa primeira, a
infroducdo; a segunda, o comércio elefrbnico e o varejo de vestudrio e
acessorios; a terceira, os aspectos que influenciam a compra; a quarta, o

método empregado; a quinta, os resultados; e, por fim, as conclusoes.

O COMERCIO ELETRONICO E O VAREJO DE VESTUARIO E ACESSORIOS

Para Bryto, Souza, Moraes, Gomes e Silva (2012), o comércio de uma
forma geral, sempre foi o ponto de encontro de culturas, paises e pessoas.
Em qualguer lugar sua evolucdo tem ocorrido todos esses anos por meio das
tendéncias e momentos do mundo.

O termo ‘comércio’ tem sido substituido por varejo que, conforme
Mattar (2011) consiste nas atfividades de negdcio envolvidas na venda de
qualqguer produto ou na prestacdo de qualquer servico a consumidores
finais, para utilizacdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial. De acordo
com o mesmo aufor, mudancas culturais, sociais, demogrdficas e
tecnoldgicas tém provocado mudancas relevantes na forma como as
afividades do varejo sdo exercidas. “Assim, os canais fradicionais de venda
tém mudado drasticamente com o uso crescente da Infernet pelos
consumidores” (Tsao & Su, 2012, p. 2125) e, unido ao crescimento da

eficiéncia das entfregas por grandes Operadores Logisticos, tornado o
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comércio eletrbnico uma alternativa para o canal de marketing cada vez
mais consistente (Yan, 2011).

Conforme Nobrega (2014), os avancos tecnoldgicos aliados a Internet

revolucionam os mercados e eliminam barreiras entre consumidores e
empresas. J& em 1990, Moriarty e Moran afimavam que muitos setores
trabalhavam com mdltiplos canais, inclusive o setor de varejo de vestudrio,
realizando suas vendas diretamente aos consumidores pela Internet.
Para Botelho, Gomes e Silva (2011), por meio da Internet € possivel ampliar o
modo de efetuar compras, fazer pesquisa de precos em vdarias lojas ao
mesmo tempo, assim como é uma oportunidade para acessar produtos
importados através de lojas virtuais internacionais.

Percebe-se que conhecer o cliente e os seus comportamentos de
compra é fundamental para manté-lo cativo e lucrativo, além da Internet,
oufras fecnologias tém sido adotadas pelas empresas como forma de
melhor identificar, diferenciar adequadamente, interagir com mais eficcia
e personalizar o relacionamento com os clientes, tais como a Mineracdo de
Dados (DM) e de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente (CRM).
Pantano, Rese e Baier (2017, p. 81) afirmam que "embora as lojas virtuais
tenham focado mais suas ofertas, a impossibilidade de se experimentar o
produto antes da compra se efetivar, torna as compras virtuais um processo
complexo para os consumidores”. Além disso, os autores afimam que os
varejistas online tém tido novos desafios, como empregar os sistemas de
realidade aumentada em seus websites.

Apesar deste crescimento das compras virtuais, Nascimento (2011)
ressalta que, em relacdo ao consumidor brasileiro de Infernet, essa evolucdo
mantém resquicios de resisténcia por medo do desconhecido e dificuldade
de acesso a rede, afravés de uma conexdo em banda larga. O mesmo
autor faz outro registro interessante, que os consumidores brasileiros de
Internet compram por impulso, precisam de estimulos diferentes para
comprar e tém uma tendéncia ao abandono de compra, caso haja algum

fator complicador.
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A forca do varejo de vestudrio ndo se limita ao pais. Mattar (2011)
afirma que o grande potencial de expansdo do mercado brasileiro atraiu a
enfrada de participantes externos. Isto levou a adocdo de conceitos mais
modernos nas operacoes. Além das operacdes, € importante considerar
alguns fatores que influenciam, de maneira mais direta, o comportamento
do consumidor no momento da compra, como: sociolégicos, psicologicos e

de mercado. Eles serdo discutidos no item a seguir.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: OS ASPECTOS QUE INFLUENCIAM A
COMPRA

Aspectos sociolégicos

Nascimento, Oliveira e Cenerno (2013) observam em suas pesquisas
qgue ndo existe apenas uma relacdo utilitdria dos individuos com os bens de
consumo, mas as estruturas das relacdes sociais sdo evidenciadas nesse
fendbmeno, também. Para esses mesmos autores, os resultados da pesquisa
socioldgica sdo de interesse de todas as relacdoes e permeiam todas as areas
do convivio humano, como, por exemplo: na familia; no trabalho; a criacdo
de grupos de trabalho; os movimentos sociais; e o comportamento religioso.

A sociologia pode ser de interesse de diversas outras dreas do saber, o
que faz com que o consumidor prefira um determinado produto a outro, que
tipo de influéncia recebe da sociedade que o fazem ter certas preferéncias
e, em alguns casos, comprar e recomprar produtos revisitando as lojas fisicas
ou virtuais, fambém € objeto de estudo socioldgico.

Segundo Feng e Zhang (2011), os frés primeiros estagios do processo de
decisdo de compra sdo: o reconhecimento do produto, pesquisa por
informacdes e a avaliacdo de alternativas antes da compra. De acordo
com os autores, a comunidade onde estdo inseridos exerce influéncia sobre
o comportamento de compra dos consumidores.

Os consumidores buscam, ao comprar, 0 maior beneficio possivel, o

que desejam é ter sua satisfacdo atendida ao menor custo, ndo consomem
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simplesmente para satisfazer as suas necessidades bdsicas, mas também
para estar na moda, para se senfirem inseridos na sociedade. Essa
constatacdo pode ser confirmada por Nascimento et al. (2013), que
observam esse comportamento nos adolescentes, com base em suas
discussoes tedricas e nas evidéncias empiricas das pesquisas realizadas por
eles. Essa faixa etdria consome influenciada pelos codigos simbdlicos
construidos na estrutura de suas relacoes socidais.

No outro extremo do critério faixa etdria, Shim, Kwon, Chattaraman e
Gilbert (2012) afirmam que os consumidores maduros que perceberam apoio
social e facilidade de uso do site de varejo tiveram suas atitudes de compra
influenciadas positivamente para consumirem no sife. Como afirmam
Almeida, Brendle e Spinola (2012), consumidores com maiores niveis de
homogeneidade ou similaridade também terdo mais desejo em compartilhar
seus inferesses comuns pela marca, aumentando a sua identificacdo com a
comunidade e a participacdo nessa comunidade.

Essas questdes estdo relacionadas com a necessidade de comunicar-
se, de ser aceito pelo outro, fazendo com que aquele que consome, o faca
buscando ficar parecido com o seu semelhante e fazer parte do grupo.
Conforme Kotler e Armstrong (2007), esses sdo os fatores que influenciam o
comportamento de compra: culturais; sociais; pessoqis; psicoldgicos.

Nesse sentido, Nobrega (2014) observa que os fatores que influenciam
na decisdo de compra envolvem aspectos que vao além de necessidades e
dos desejos pessoais. Segundo a autora, o comportamento também terd
influéncias culturais e sociais, que sdo impostas pelas culturas de uma
determinada sociedade na qual o consumidor estd inserido.

Segundo Van Roost, Borges, Kazakevic, Prado e Dantas (2013), as
pessoas buscam produtos que as tornem melhores, as diferenciem e, ao
mesmo tempo, as insiram em determinado grupo de seu interesse. Para
Montardo e Araujo (2013), as prdticas de consumo online em sites de redes
sociais auxiliam na construcdo de identidade. Assim, o ato de consumir se

torna um estimulo & socializagdo, embora seja pessoal e particular.
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De acordo com Ferrara (2013), o comércio eletrénico modificou a
relacdo entre o consumidor e a empresa. Para o autor, a Infernet passou a
ser uma excelente ferramenta para a realizacdo de compras, comparacoes
de precos de produtos, e de servicos, pesquisas sobre o desempenho do

produto e das suas funcionalidades.

Aspectos psicologicos

Na busca da melhor compreensdo sobre o comportamento do
consumidor, a psicologia surge como elemento fundamental para
aprofundar os estudos e compreender o que motiva o processo de escolha
e as decisdbes de compra. Feng e Zhang (2011) observam que o0s
consumidores tomam suas decisdes de compra através de sete estdgios:
reconhecimento do produto; pesquisa por informacdes; avaliacdo de
alternativas antes da compra; compra; consumo; pos-compra e avaliacdo;
desapego.

Carvalho et al. (2012) observam que, atualmente, j& se notam e-
consumidores comprando produtos que antes eram considerados mais
dificeis de serem assim adquiridos, como roupas e acessorios. Para os
mesmos autores, entender o porqué de o consumidor comprar determinado
produto em detrimento de outros, € importante para as empresas que
concorrem no mercado Business to Consumer (B2C).

Vieira (2012) afirma que os consumidores, primeiramente, se tornam
leais em um senso cognitivo, levando-os a um senso afetivo e, depois, para
um conativo. Por fim, de modo comportamental, tenderiaom a recomprar um
bem, obtendo mais produtos. Assim, entende-se que uma vez familiarizado e
compreendendo melhor o processo de escolha, o consumidor passa a
pensar e a agir de forma semelhante, levando-o a revisitar a loja ou o site, a
fim de adquirir outras vezes o produto. Com isso, ele cria o hdbito de
comprar e recomprar determinado produto.

Segundo Sauerbronn, Ayrosa e Barros (2009, p. 171) “um considerdvel

corpo de pesquisa reconheceu as emocdes como um dos mais importantes
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fatores em respostas especificas de consumidores a estimulos de marketing e
ao comportamento do consumidor em geral”. Por outro lado, Feng e Zhang
(2011) afiirmam que, somente apds satisfazerem suas necessidades bdsicas,
os individuos procuram atender as demais. Enquanto essas necessidades ndo
sdo atendidas ou, até mesmo, o sdo de modo deficiente, o consumidor ndo
demanda a aquisicdo baseado em tendéncias ou modismos, como € o
caso de compra de roupas. No que se refere ao consumo virtual, hd varias
possibilidades que permitem dguele que consome mover-se na direcdo do
lbbem ou o servico que almeja de forma mais facil, agil e segura.

Ferrara (2013) observa que no conforto da sala da sua casa o cliente
acessa a loja, pesquisa sobre o produto, o reserva ou o compra, tornando-se
independente dos hordrios das lojas convencionais. Essa observacdo
fundamenta melhor ainda um dos determinantes que caracteriza a compra
virtual, a praticidade.

Riguelme e Roman (2013) registram que tracos psicogrdficos exercem
papel importante na explicacdo da decepcdo percebida, como o prazer
em estar comprando e o materialismo. Esta observacdo leva a perceber que
o varejo virtual pode incentivar, afravés das facilidades que sdo criadas por
esse ambiente, a compra para atender desejos imediatos que, se ndo
atendidos adequadamente, podem gerar insatisfacoes.

Em relacdo as insatfisfacdes e ao que pode afastar o consumidor das
compras em lojas virtuais, Shim et al. (2012) listam seis barreiras sociaqis-
psicologicas & adocdo de compras online entre os usudrios com idade
meédia de 73 anos, sdo elas: riscos percebidos, confianca, apoio social,
familiaridade, experiéncia e pesquisa. Devido a essa faixa etdria ter sua
participacdo no mercado de servicos (principalmente de entretenimento) e
de produtos, como de vestudrio crescente, essas barreiras devem ser
consideradas pelo mercado virtual, como estratégia de atracdo dessa

geracdo.
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Aspectos de marketing

Para Kotler (2000), marketing € um processo social por meio do qual as
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitom e o que
desejam com a criagcdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com os outros. Essa relacdo de valor com o marketing, € crucial para
estabelecer uma relacdo forte entre o consumidor e as compras. Kotler e
Keller (2016) relacionam o valor ao produto e s empresas que os produzem,
tornando-as bem-sucedidas neste aspecto e, consequentemente, levando-a
a ser mais engajada em atividades de responsabilidade social, percebidas
pelos consumidores atuais como um valor agregado aos seus produtos.

O valor de um produto pode ser ndo somente um aftributo fisico, mas
um servico, ou meio para compra-lo. Para Carvalho et al. (2012), as formas
tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, segmentar
mercados e definir estratégias de marketing tém passado por mudancas
significativas, principalmente devido ao aumento da utilizacdo da Internet.
Assim, as mudancas no ato de consumir relacionadas Ao avanco
tecnologico, a reducdo dos custos de aquisicdo de infraestrutura de
tecnologia da informacdo, d computacdo em nuvem, ao barateamento e a
facilidade de acesso a banda larga, permitem que o consumidor prefira
uma marca ou uma loja que ele possa comprar pela Internet. Essas
mudancas sdo percebidas em pesquisas, como da E-Bit (2017), em que se
registra o aumento do uso de dispositivos moveis para compras na Internet,
por meio de smartphones, de 2015 para 2016, em 22%.

Chen, Liu e Luo (2011) registram, como conclusdo de suas pesquisas,
gue 0s negocios que se utilizam o marketing virtual deveriam focar em trés
desses elementos do marketing virtual: sentido, interacdo, prazer, fluxo,
relacdo comunitdria, facilitando o preco, assim como a conveniéncia dos
consumidores, para criar uma ligacdo emocional dos mesmos com a

navegacao.
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Chang, Lee e Su (2011) ao observarem que as comunidades virtuais
sdo fontes de informacdo sobre produtos, destacam que os operadores dos
sites de compras em grupo online podem criar mecanismos para incentivar
0s consumidores a postar comentdrios sobre os produtos, o que seria mais
uma forma de interagir com eles e ter a percepcdo das suas preferéncias.

Kotler, Kartajava e Setiawan (2010) afirmam que as pessoas se
importam mais com as empresas que se importam com elas. JG para Van
Roost et al. (2013), as pessoas buscam produtos que as tornem melhores, as
diferenciem e, ao mesmo tempo, as insiram em determinado grupo de seu
interesse. Dias, Dos Santos e Martins (2014) observam que um dos
comportamentos do consumidor € a compra por impulso caracterizada pela
compra ndo planejada, onde as etapas de reconhecimento do problema
ocorrem de forma rdpida. Para esses autores, a busca de informag¢do é
basicamente interna, a avaliacdo das alternativas ocorre no ambiente onde
o consumidor se encontra, e a escolha é quase imediata.

Para Carvalho et al. (2012), as formas tradicionais de compreender o
comportamento do consumidor, segmentar mercados e definir estratégias
de marketing tém passado por mudancas significativas, principalmente
devido ao aumento da ufilizacdo da Internet. O marketing online também
permite a abertura de novos espacos para a elaboracdo das estratégias de
comunicacdo, valendo-se das ferramentas disponiveis no universo virtual, tais
como blogs, e-mails, foruns e redes. Nesse sentido, Ferrara (2013) afirma que
a facilidade por alternativas de compra no ambiente da Internet fez com
que as empresas passassem a se preocupar ainda mais com as estratégias
de marketing, especialmente o marketing virtual.

Chen et al. (2011) afiimam que os negodcios que utilizam o marketing
virtual deveriom focar em trés dos seus elementos: sentido, interacdo, prazer,
fluxo, relacdo comunitdria, facilitando o preco, assim como a conveniéncia
dos consumidores, para criar uma ligacdo emocional dos mesmos com a

navegacao.
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Nesse aspecto, Fraga e Gomes (2013) observam outros atfrativos que
influenciam o comportamento de compra do consumidor da loja virtual,
quais sejam as ofertas de grandes variedades de produtos e de marcas
conhecidas; a disponibilizacdo de imagens e informacdes sobre os produtos;
e a navegabilidade e facilidade para realizar a compra.

Para Medeiros, Ladeira, Lemos e Brasileiro (2014), com o objetivo de
aproveitar o crescimento do mercado eletrénico, as empresas estdo
potencializando o uso de acdes de Marketing Digital. O objetivo € obter a
atencdo do consumidor, conquistar novos clientes, tornar os clientes atuais
fieis e incrementar a rede de relacionamentos da empresa.

Dias et al. (2014) relacionam a impulsividade com as estratégias
relacionadas ao composto de marketing. Segundo os autores, para as
empresas, conhecer tais resultados & importante, pois assim elas poderdo
elaborar seus esforcos de marketing, considerando estratégias que
ocasionem maior impacto.

Quanto as compras de vestudrio, Merle, Senecal e S$t-Onge (2012)
afirmam que existem vdrias formas de experiéncia virtual, que auxiliam os
consumidores na avaliacdo de vestudrio online. Dentre as experiéncias
virtuais mais inovadoras tem-se as de tecnologia de interatividade de
imagem.

Nota-se que sdo vdarias as formas de interacdo no ambiente virtual: o
aumento da participacdo e interacdo do novo consumidor em funcdo do
uso de redes sociais e de comunidades virtuais; a presenca crescente da
populacdo de baixa renda na Infernet, em decorréncia das facilidades
cada vez maiores para a aquisicdo dos mais diversos tipos de dispositivos
moveis; e o acesso sendo feito em cyber cafés e lanhouses.

Percebem-se, ainda, outros aspectos que atuam para alavancar o
mundo digital, como a importdncia dos blogs na democratizacdo da
geracdo e o compartiihamento de conteiddo, o crescimento do e-

commerce e sua expansdo entre as pequenas e médias empresas, assim
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como a necessidade de se gerar maior confilanca no consumidor para as

compras através da web.

ApOs a revisdo da literatura, uniu-se os aspectos discutidos na Tabela 1

Tabela 1
Principais aspectos do comportamento do consumidor

Autor (es)

Aspectos
socioldgicos

Aspectos
psicoldgicos

Aspectos de
marketing

Kotler (2000)

Kotler et al.

(2010)

Almeida et al.
(2012)

Chang et al.
(2011)

Chattaraman,
Kwon e Juan
(2012)

Consumidores
com maiores
similaridades
compartiiham
interesses comuns
pela marca

Barreiras sociais -
psicolégicas a
adocdo de
compras online
enfre  os usudrios
mais velhos. Sdo
elas: rscos
percebidos,

confianca, apoio
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Criacdo, oferta e
livre negociagdo
de produtos e
Servicos

As pessoas  se
importam ~ mais
com as empresas
que se importam
com elas

As comunidades
virtuais sdo fontes
de informacdo
sobre produtos;
Os  operadores
dos  sites de
compras em
grupo online
podem
incentivar oS
consumidores a
postar
comentdrios
sobre os produtos
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Chen et al.
(2011)
Merle et al.
(2012)

Shim et al.
(2012)

Nascimento
et al. (2013)

Van Roost et
al. (2013)

Feng e Zhang
(2011)

Nobrega
(2014)

Consumidores

maduros que
perceberam

apoio social
tiveram sUQas
atitudes de
compra
influenciadas
positivamente
Estruturas  sociais
(familia,  escolq,
empresaq, etc.)
Produtos que
gerem
diferenciacdo das
pessoas (Busca
pela

diferenciacdo)
Necessidades
impostas por uma
comunidade
fradicional
(comunidade)
Culturas de
determinadas
sociedades

social,
familiaridade,
experiéncia e
pesquisa

Reconhecimento
do produto
influencia a
decisdo de compra
(Reconhecimento
do produto)
Motivacdo
influenciada
referéncias

por
de
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O marketing
virtual deveria
criar uma
ligacdo
emocional
consumidores
com a
navegacdo

A tecnologia de
inferatividade de
imagem facilita a

dos

avaliacdo de
vestudrio  online
pelos

consumidores

Marcas como
simbolos de
ascensdo social
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Vieira (2012)

Carvalho
al. (2012)

Nascimento
et al. (2013)

et

Ferrara (2013)

Fraga

e

Gomes (2013)

Feng e Zhang

(2011)

Ferrara (2013)

Riguelme

e

Réman (2013)

Medeiros
al. (2014)

et

As empresas tém
interesse em
compreender 0o
consuMmo pela
Internet

As relacdoes sociais
influenciam as
relacoes do
individuo com o
bem de consumo

O comércio
eletrébnico
modificou a
relacdo  cliente-
empresa
Era Digital e da

Informacdo. Cada
vez mais pessoas
navegam na

suUCesso

Os consumidores,
primeiramente, se
tornam leais em um
senso cognifivo,
levando-os a um
senso afetivo
E-consumidores
comprando  mais
produtos que ndo
eram  comprados
na loja virtual

Mudancas
importantes no
perfil e nos hdbitos
dos consumidores

Somente apds a

satisfacdo das
necessidades
bdsicas o)
consumidor
demanda a
aquisicdo de
roupas

A praticidade

proporcionada
pela loja virtual
Tracos

psicogrdficos (o
prazer em comprar
e o materialismo)
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Adocdo de
estratégias apos
melhor

entendimento do

perfil do e-
consumidor

Alternativas  de
compras no

ambiente virtual

Disponibilizacdo
de imagens e
informacoes
sobre os produtos

Modificacdo da
relacdo cliente-
empresa

Acoes de
Marketing Digital
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Internet
Ferrara (2013) Mudancas no perfil Estratégias de
e hdbito de Marketing Virtual.
compra (O marketing
feito pela
Internet)
Sauverbronn et As emocoes
al. (2009) influenciam as
respostas dos
consumidores
Carvalho et Entender o porqué
al. (2012) da compra de
determinado
produto
Montardo e O consumo online
Araujo (2013)  estimula a
socializacdo
Dias et al Compra por
(2014) impulso

Fonte: Elaborado pelos autores

METODOLOGIA

Este artigo foi iniciado com um estudo bibliométrico, em que foram
utilizadas as palavras-chave, com ‘AND’: varejo (fisico e virtual),
comportamento do consumidor, atributos de compra do consumidor. O
conjunto de artigos foi restrito por titulo/keywords/abstract, periodo de 2011-
2015, bases Scielo e Scopus e artigos de periddicos.

Apds a primeira busca, retornaram 147 registros, em 56 periddicos.
Posteriormente, selecionaram-se artigos cujos autores tfivessem, no minimo,
dois artigos indexados nas bases pesquisadas. Ao fim, foram selecionados 30
artigos, sendo 27 utilizados neste artigo, por aderéncia ao tema e por
selecdo no texto, por foco no artigo e famanho do mesmo.

O método de pesquisa foi o survey em que, segundo Gil (1999, p. 70)
“procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise

quantitativa, obter as conclusdes correspondentes aos dados coletados”.
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Gray (2012) observa que o uso de métodos quantitativos para a andlise
tende a usar uma abordagem dedutiva ao desenho da pesquisa, ou seja, o
uso de perguntas a priori que serdo fratadas pela pesquisa. Em relacdo a
esses métodos, Flick (2012) afirma que na pesquisa quanfitativa hd um
processo linear (passo a passo), que parte da teoria e termina com a sua
validacdo.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), depois de redigido, o
questiondrio precisa ser testado antes da sua utilizagcdo definitiva, aplicando-
se alguns exemplares em uma pequena populacdo escolhida. Elas
observam que o pré-teste serve para verificar se o questiondrio apresenta
trés importantes elementos: fidedignidade; validade; operatividade. Assim
para a coleta de dados, foi estruturado um questiondrio com perguntas
abertas e fechadas (estas tiveram uma escala tipo Likert de 1 a 5, sendo 1 =
discordo totalmente; 2 = discordo; 3 = concordo parcialmente; 4 = concordo
totalmente; 5 = ndo tenho opinido), origindrias da revisdo de literatura, e
realizado um pré-teste com 50 estudantes. Apos esse piloto foram realizadas
alteracdes em algumas questdes. As questdes sobre a frequéncia e os
motivos de compra pela Internet (ou ndo) finham como suporte a revisdo de
literatura inicial sobre os motivos de compra. As perguntas que este artigo
focou, sobre os aspectos, tiveram como base o Quadro 1, que também foi
suportado pela revisdo, apresentada no item 3 do artigo.

A pesquisa de campo teve como base de estudo o comportamento
de compras dos estudantes do Curso de Engenharia de Producdo, em cinco
turmas, em uma instituicdo privada, em Niterdi, no Estado do Rio de Janeiro.
A populacdo € de 980 alunos e hd estudantes pertencentes a duas
geracoes diferentes, a X e a Y. Os infegrantes da geracdo X sGo as pessoas
nascidas entre meados dos anos 1960 e inicio dos 1980 e a geragcdo Y é
formada pelos nascidos no final dos anos 1980 e 1990. Segundo Schiffman e
Kanuk (2000), um plano de amostragem deve responder ds seguintes
questdes: quem pesquisar, quantos pesquisar e como selecionar. A amostra

foi de conveniéncia (os estudantes que cursavam disciplinas com um dos
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autores) e composta por 94 alunos (muitos alunos ausentes no dia da
aplicacdo). Deste total, 27 eram da geracdo X, correspondendo a 28,72% da
amostra pesquisada, e 67 da geracdo Y, correspondendo a 71,28% da
amostra pesquisada. Para o fratamento estatistico dos dados, utilizou-se a
moda, sendo este o procedimento mais adequado para tratar o conjunto

de dados que foram obtidos com a pesquisa.

DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nas perguntas fechadas, foi registrado, nas duas geracoes, X e Y que,
dentre os aspectos socioldgicos com maior moda (5,0 para os dois), as
facilidades criadas pela era digital e da informacdo. Este aspecto também
foi destacado por Medeiros et al. (2014) em seus estudos sobre o tema.

Nos aspectos psicoldgicos, observou-se que tanto para aqueles que
responderam o questiondrio e sdo da geracdo X, qguanto para os
pertencentes a geracdo Y, a praticidade de comprar pela Internet (comprar
sem sair de casa e a qualquer hora) € o aspecto psicoldgico com maior
moda (5,0). Ferrara (2013) destaca, também, este aspecto como sendo
relevante.

Quanto aos aspectos de marketing, na geracdo X, o aspecto de
marketing com maior moda (5,0) foi: ‘comentdrios sobre os produtos feitos
por aqgueles que compram pela Internet’. Este aspecto também foi
observado por Chang et al. (2011) como resultado de suas pesquisas. Por
outro lado, para os respondentes que pertencem a geracdo Y, o aspecto de
marketing com maior moda (5,0) € a percepcdo de que o marketing virtual
cria uma ligacdo emocional dos consumidores com a navegacdo na
Internet. Este € o aspecto observado em fungdo dos estudos feitos por Chen
etal. (2011).

Em relacdo aos aspectos levantados da revisdo tedrica que mais
influenciaram a mudanca do padrdo de compra de loja fisica para virtual

na geracdo X eles estdo na Tabela 2:
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Tabela 2

Aspectos com maiores modas - geragao X

19

Aspectos socioldgicos

As facilidades criadas pela era digital e da informacdo

Aspectos psicoldgicos

A pratficidade de comprar pela Infernet

Aspectos de marketing

Comentdrios sobre os produtos feitos por aqueles que compram pela

Internet

Moda
5,0
Moda
5,0
Moda
5,0

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a geracdo Y, os aspectos levantados da revisdo tedrica que mais

influenciaram a sua mudanca do padrdo de compra de loja fisica para

virtual da estdo destacados na Tabela 3:
Tabela 3

Aspectos com maiores modas - geragao Y

Aspectos socioldgicos

As facilidades criadas pela era digital e da informacdo

Aspectos psicoldqgicos

A praticidade de comprar pela Internet

Aspectos de marketing

Percepcdo que o marketing virtual cria uma ligacdo emocional

dos consumidores com a navegacdo na Internet’

Moda
5,0
Moda
5,0
Moda
5,0

Fonte: Elaborado pelos autores

CONCLUSOES

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 3, n. 2, ago, 2018
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Mudanga no comportamento de compras no varejo de vestuario e acessorios 20

P&de-se observar as diferencas entre as geracdes, ao se comparar as
frequéncias entre as compras feitas pelos pesquisados na Internet, nimero
de vezes que usaram as lojas virtuais, em cada dez compras. Quando se
questionou quantos compraram somente uma vez, os alunos da geracdo X
mostravam-se mais timidos nessas compras virtuais.

Estes dados ratificam as afimacdes de Chattaraman et al. (2012)
quando eles registram que existem barreiras sociais-psicoldgicas d adocdo
de compras online entre os usudrios de maior idade. SGo elas: riscos
percebidos, confianca, apoio social, familiaridade, experiéncia e pesquisa.
Percebeu-se que, por exemplo, o medo de fraudes inibe o consumidor com
mais idade (aquele pertencente a geracdo X). Enquanto isso, as compras
pela Internet sdo motivadas pela faciidade com o uso da fecnologia nos
respondentes pertencentes & geracdo Y.

Quanto aos principais aspectos socioldgicos que exercem influéncia
sobre o comportamento de compra dos consumidores das duas geracoes
diferentes, na amostra, percebeu-se que as facilidades criadas pela era
digital e da informacdo se destacou como o principal aspecto socioldgico a
influenciar os consumidores, como j& levantado por Riquelme e Romdn
(2013). Com a andlise dos principais aspectos psicoldgicos observou-se que a
pratficidade de comprar pela Internet foi registrada como o mais relevante a
influenciar o consumidor quando esse consome no mundo online. AQui
também as respostas obtidas confirmam os registros feitos por Ferrara (2013)
e facilita a compreensdo sobre os principais aspectos a exercer influéncia
sobre o comportamento de compra dos consumidores.

Além disso, percebeu-se que comentdrios sobre os produtos feitos por
aqueles que compram pela Internet e a percepcdo que o marketing virtual
cria uma ligacdo emocional dos consumidores com a navegacdo na
Internet sGo os aspectos de marketing mais relevantes a influenciar no
processo decisério daqueles que consomem via loja virtual, que corrobora
com a afiimacdo de Chen et al. (2011). Observa-se, desse modo, que a

inferacdo enfre os consumidores € cada vez maior, pelo uso da Internet.
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Além disso, as diversas iniciativas de marketing digital tém grande poder
sobre o comportamento de compra dos consumidores, principalmente no
daqgueles que pertencem a geracdo Y. Este resultado confirma as pesquisas
realizadas por Medeiros et al. (2014) cujos trabalhos foram analisados
durante a revisdo de literatura.

Estes comportamentos refletiram-se ao longo desta pesquisa, pois foi
possivel observar que os consumidores da geracdo Y consomem mais
produtos, inclusive roupas e acessorios, pela Internet e sdo mais fiéis ao
varejo virtual, quando comparados Qos que se enquadram como
pertencentes a geracdo X.

A pesquisa permitiu uma melhor compreensdo dos aspectos do
comportamento de compra do consumidor que ocasionam a sua migracdo
do varejo fisico para o varejo virtual, em termos de aquisicdo de vestudrio e
acessérios como, por exemplo, a possibilidade de encontrar alguns produtos
somente na Internet, além da praticidade de poder comprar sem se
deslocar e em qualqguer dia e hordrio.

Dada a importdncia do tema, considera-se que ainda hd o que se
investigar nesta drea, sendo, desse modo, um campo fértil para o trabalho
de outros pesquisadores. Os estudos poderiam comparar uma mesma
geracdo, a Y, por exemplo, entre um mesmo curso, em uma universidade
particular e uma publica.

Para as empresas, um retorno como esse em maior dimensdo, com
amostra maior, permitird um conhecimento maior de seus clientes, a fim de
gue possam investir em estratégias voltadas aos aspectos destacados nesta
pesquisa para atrair novos clientes e fidelizar os jG existentes, de cada
geracdo. Um aspecto que poderia ser observado pelas empresas, € a
afinidade de geracodes de pessoas com mais idade € a afinidade com o uso
da Internet e a sensacdo de seguranca. Por meio de campanhas, até
mesmo nas lojas fisicas, promocdes de levar o cliente a experimentar, ali
mesmo, uma compra virtual, poderia derrubar essa barreira e trazer mais

clientes a loja, virtuaimente. A praticidade poderia ser ainda maior para
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todos, por exemplo, caso as empresas investissem mais nas entregas mais
rapidas, sem adicdo de valor ao frete.

A limitacdo do frabalho, por exemplo, o tamanho pequeno da
amostra, ocorreu por o professor, que € um dos autfores do arfigo, ndo
lecionar em todas as turmas do curso e ndo ter, portanto, como aplicar os
questiondrios. Essa limitacdo, em uma universidade publica, j& poderia ser
suplantada pela aplicacdo ser realizada no grupo do curso de uma rede

social.
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