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RESUMO 

 

Por conta da evolução tecnológica que estamos vivendo, diversas empresas buscam 

diferentes soluções que proporcionem diferenciais utilizando novas ferramentas e 

oportunidades existentes, a fim de melhorar sua prestação de serviço ou produção. Somado a 

isso, a internet continua seu processo de evolução, fazendo parte da vida de um número de 

pessoas cada vez maior, mudando alguns costumes e hábitos das pessoas. Um dos recursos 

que têm sido bastante desenvolvido é o de compras via internet, com diversos e-commerces 

sendo criados, para comercializar os mais variados produtos, um deles os artigos de vestuário. 

Contudo, o mercado de venda de artigos de vestuário pela internet ainda apresenta algumas 

dúvidas, visto que não se tem muito conhecimento sobre todos os players, e principalmente 

esses não conseguem entender o comportamento do consumidor nas redes, em especial no 

momento em que ele procura alguma loja online. Este trabalho de conclusão curso apresenta 

uma pesquisa completa, qualitativa e quantitativa, que busca compreender quais são os 

atributos relacionados à compra de artigos de vestuário pela internet, e, por fim, identificar 

quais deles são os mais relevantes na decisão de compra do consumidor. Para o estudo, foram 

aplicadas sete entrevistas em profundidade com pessoas que já tinham feito a compra de 

qualquer artigo de vestuário pela internet, visando determinar quais atributos estavam ligados 

à essa compra, e depois coletados 408 questionários quantitativos, buscando conhecer quais 

são os fatores de decisão. Para a análise, os questionários foram separados em dois grupos, 

conforme o perfil de compra deles, para identificar possíveis diferenças no hábito. Após as 

análises das respostas quantitativas, verificou-se que os atributos preço, comodidade, 

segurança e possibilidade de encontrar na internet produtos que não talvez não se 

encontrariam em lojas físicas são os principais fatores de decisão. 

Palavras-chave: fatores de decisão de compra; lojas online; artigos de vestuário; 

atributos. 
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1. INTRODUÇÃO 

Nos últimos anos, o número de usuários da internet no Brasil vêm crescendo 

aceleradamente. Entre 2007 e 2011, o percentual de pessoas conectadas aumentou de 27% 

para 48%, sendo hoje o total de brasileiros conectados em aproximadamente 83,4 milhões de 

pessoas, sendo que desses, 38% acessa à internet diariamente e 87% semanalmente. 

Atualmente, o Brasil é o 5º país  com maior número de pessoas conectadas à internet no 

mundo. 

 O tamanho da expansão do acesso ao mundo digital da população brasileira 

rapidamente atraiu empresas e pessoas, que visualizaram deste crescimento um novo mercado 

que se desenvolvia: o de compras pela internet. Esse novo mercado foi bastante trabalhado 

nos últimos anos, com o desenvolvimento de diversas tecnologias que tornassem mais simples 

e seguro a aquisição de bens e serviços via internet. Os valores transacionados não demoraram 

a refletir o tamanho do potencial deste novo mercado: em 2008 foram gastos R$ 8,2 bilhões 

em compras online, valor que mais que dobrou em 2011, quando atingiu a marca de R$ 18,7 

bilhões.  

Tais valores e o tamanho do mercado, contudo, ainda podem ser considerados 

pequenos, diante do potencial, visto que apenas 20% dos internautas brasileiros fazem 

compras pela internet, percentual considerado ainda baixo. Os internautas que não utilizam a 

rede para comprar argumentam que ainda não consideram seguro fazer essa operação (69%) 

ou porque têm dúvidas quanto à qualidade do produto (26%). 

 Outra informação importante é que a internet se tornou o terceiro maior canal de 

comunicação de maior alcance no país, onde 87% dos usuários pesquisam sobre produtos e 

serviços.  

 Com tanta expectativa e avaliação do potencial deste mercado, as empresas 

começaram a investir grandes volumes de dinheiro para pesquisa e desenvolvimento de 

tecnologias e metodologias para se trabalhar neste segmento. Os e-commerces, como são 

chamados os sites que permitem a compra de produtos e serviços de maneira online 

apresentam a cada lançamento uma nova tecnologia ou nova funcionalidade, com o intuito de 

melhorar o processo de compra via internet. Com tamanho crescimento deste mercado, logo a 

concorrência que existia em ambientes físicos passou a operar também no meio digital. 
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 Contudo, ainda existem muitas dúvidas e incertezas quanto à este mercado, tanto por 

parte dos consumidores, quando por parte das empresas. 

 Do lado dos consumidores, a questão principal fica quanto à confiabilidade deste 

mercado. Segundo pesquisa recente, o número de usuários de internet que foram vítimas de 

algum crime em compras online passou de 8,5% para quase 13%. Com o crescimento do 

mercado e a expectativa que exista um potencial ainda maior, aumenta também os riscos e o 

número de pessoas interessadas em utilizar as ferramentas e tecnologias de maneira ilegal. 

Essa dúvida dos consumidores, além de outras dificuldades enfrentadas no momento da 

compra, contribuem para o que Kotler (2004) chama de comportamento de compra complexo. 

Esse fenômeno é percebido quando a compra não ocorre com frequencia, envolvendo riscos. 

Além disso, na compra complexa (Kotler, 2000), o comprador desenvolve crenças e em 

seguida atitudes, para finalmente fazer uma escolha pensada. 

 Pelas empresas, os conhecimentos em relação ao comportamento dos compradores via 

online ainda é incipiente, existindo poucos estudos nessa área, principalmente se comparado 

com o comportamento do consumidor em ambientes físicos, área onde existem diversos 

artigos e metodologias desenvolvidas para compreender como atua o cérebro humano nessas 

situações. 

 Uma das principais segmentações dentro do mercado de compras via internet está na 

aquisição de artigos de vestuário. Existem diversos players trabalhando nesse ramo, que 

possuem tecnologias similares, e portanto competem acirradamente para conquistar seus 

clientes. De acordo com pesquisa de 2010 do Iemi (Instituto de Estudos de Marketing 

Industrial), apenas 2,8% da população brasileira efetua compras de artigos de vestuário pela 

internet.  

 Esse estudo tem, então, a intenção de determinar os principais atributos 

que influenciam na decisão de compra dos consumidores de artigos de vestuário via 

internet. Os resultados obtidos poderão servir de insumo para as empresas interessadas nesse 

mercado, orientando-as como agir no universo digital, para que consigam alcançar os 

resultados propostos e consigam atender aos anseios e expectativas do seu público-alvo.  
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2. OBJETIVOS 

 

2.1. OBJETIVO GERAL 

 Determinar quais são os atributos relacionados ao consumo de artigos de vestuário 

pela internet. 

 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Identificar quais são os principais fatores levados em consideração para decisão de 

compra de artigos de vestuário pela internet; 

 Após verificar quais são os principais fatores levados em consideração para 

decisão de compra, é de objetivo descobrir a relevância de cada um deles, 

permitindo conhecer os critérios-chave; 

 Compreender uma parcela do comportamento do consumidor de artigos de 

vestuário pela internet, procurando entender seu processo de decisão e os atributos 

mais relevantes para o público pesquisado. 
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3. JUSTIFICATIVA 

Este trabalho de conclusão do curso de administração tem por objetivo aumentar o 

conhecimento sobre o mercado de compra de peças de vestuário via internet. É de interesse 

que o presente estudo consiga colaborar para o melhor desenvolvimento de estratégias para 

atração de clientes via internet, identificando os pontos e atributos que estes consideram mais 

relevantes no momento da compra. 

Compreender o comportamento dos compradores no mundo online permitirá que as 

empresas adotem ações para atender os critérios de avaliação dos clientes neste mercado. Os 

investimentos em pesquisa e desenvolvimento poderão ser melhor aproveitados, pois serão 

orientados aos itens que os consumidores desejam ser atendidos, e desta forma poderemos ter 

um mercado com processos mais eficientes, visto que as empresas conhecerão a cabeça dos 

seus clientes, e poderão promover ações que visem satisfazê-los. Ter clientes satisfeitos 

aumentará a confiabilidade e proporção do mercado, que já apresenta um potencial de 

desenvolvimento muito grande, e a partir do pleno conhecimento dos desejos dos clientes no 

momento da compra, poderá atingir valores de transação e participação sobre o total de 

vendas no varejo ainda maiores. 
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4. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

O referencial teórico deste trabalho de conclusão de curso será organizado a partir da 

divisão em três assuntos, que abrangem completamente o tema estudado, sendo eles: (i) 

Comportamento do consumidor – fatores de motivação e que influenciam a decisão de 

compra, processo de tomada de decisão e hábitos de consumo pela internet; (ii) Apresentação 

de comércio eletrônico, e-business e e-commerce; (iii) Atributos – definição de atributos, 

características e atributos voltados ao comércio eletrônico. 

4.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Iniciados por volta da década de 50, os estudos sobre o comportamento do consumidor 

se tornaram importantes a partir do momento que os especialistas de marketing perceberam 

que compreender os mecanismos de tomada de decisão dos seus clientes seria fator crucial no 

sucesso de vendas de um produto ou serviço.  

A ideia de Kotler (2000) de que a finalidade do marketing é satisfazer as necessidades 

e desejos de seus consumidores, entende-se a importância de comprender como funciona a 

cabeça daqueles que fazem parte do público-alvo de um negócio. Para Schiffman e Kanuk 

(2000), enquanto empresas e especialistas de maketing, estudar o comportamento dos 

consumidores é importante para conhecer por que e como o público-alvo age na tomada de 

decisão de compra, de maneira que permita a elaboração de estratégias de marketing mais 

eficientes na atração destes clientes. 

Acreditava-se, inicialmente, que a racionalidade era o fator decisor de compra, 

partindo do princípio econômico que todos os consumidores são racionais e vão procurar 

sempre buscar vantagens e maximizar seus benefícios a partir das aquisições. No entanto, 

posteriormente percebeu-se que diversos fatores poderiam influenciar a decisão de compra, 

sendo esse fatores racionais ou emocionais, formando um modelo de estudo do 

comportamento de consumo que abrange aspectos cognitivos e emocionais (Schiffman e 

Kanuk, 2000) 

Para Kotler (2000), o estudo do comportamento do consumidor busca compreender 

como pessoas, grupos e organizações escolhem, adquirem, utilizam e descartam produtos e 

serviços desenvolvidos para a satisfação de suas necessidades ou desejos.  
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Já para Engel, Blackwell e Miniard (2005), a definição de comportamento do consumo 

está ligada às atividades desenvolvidas pelas pessoas visando a obtenção, consumo e descarte 

de produtos e serviços. Dentro da mesma ideia, Miranda e Arruda (2004) complementam, 

afirmando que o comportamento do consumidor está também envolvido nas decisões que 

ocorrem antes e depois da compra. 

Las Casas (2006), contudo, afirma que os clientes estão expostos à diferentes 

influências e estímulos ao mesmo tempo, e para esclarecer quais são esses estímulos e 

organizar de forma compreensiva, Kotler (2000) organizou o modelo de estímulo e resposta, 

visto na figura 1 abaixo. 

 

Figura 1 – Modelo de Estímulo e Reposta – Adaptado de Kotler (2000, p. 183) 

De acordo com esse modelo, os compradores são atingidos pelos estímulos ambientais 

e de marketing, e além disso existem as características pessoais dos consumidores (estímulos 

internos), que organizam o processo de tomada de decisão de compra, sendo a função dos 

profissionais de marketing compreender o que acontece entre a chegada do estímulo externo e 

a decisão de compra. 

A seguir, iremos avaliar alguns dos fatores quem influenciam o comportamento de 

compra, na visão dos principais autores sobre o assunto. 

4.1.1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 

Segundo Solomon (2004), uma das principais premissas do estudo de comportamento 

de compra é que as pessoas podem frequentemente optar por determinados produtos e 

serviços pelo que estes significam, e não por suas funcionalidades. Isso não significa que as 

funções dos produtos não são mais importantes no processo decisório, contudo as motivações 

podem basear-se em muito pelo que aquele produto pode representar para seu consumidor, ou 

o quanto ele é importante para a identidade pessoal do comprador.  



14 
 

Engel, Blackwell e Miniard (2005) falam da complexidade da compreensão do 

comportamento do consumidor, por conta do número de fatores que afetam essa decisão de 

compra, como as diferenças individuais (recursos do consumidor, motivação e envolvimento, 

conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida) e fatores ambientais (cultura, 

classe social e outras pessoas). Las Casas (2006) propõe a organização destes fatores em dois 

grupos: influências internas e externas. 

As influências internas estão ligadas aos aspectos relacionados às características 

próprias do indivíduo, como personalidade e estilo de vida. Já as influências externas 

envolvem todas as variáveis de marketing, como aspectos culturais e socias, econômicos e até 

mesmo os 4P`s. 

Kotler (2000) organiza esses fatores que influenciam no comportamento do 

consumidor entre fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos. 

4.1.1.1. Fatores culturais 

Considerado por Kotler (2000) como o fator que mais afeta o comportamento de 

compra, o fator cultural pode ser dividido ainda em cultura, subcultura e classe social. 

4.1.1.1.1. Cultura 

Para Kotler (2000) a cultura, como citado antes, é o maior influente nos desejos da 

pessoa. Durante a vida, todos os indivíduos adquirem preferências, gostos, percepções, muito 

por agregarem comportamentos e valores familiares ou das instituições por onde estudaram 

ou trabalharam. Toda essa bagagem contribui para a construção da identidade pessoal de cada 

indivíduo, sendo esse o fator mais determinante no comportamento de consumo. 

Solomon (2004) define a cultura como a acumulação de significados, rituais, normas e 

tradições compartilhados entre membros de uma organização ou sociedade. 

Para Mowen e Minor (2003), a cultura tem um enorme efeito em por que as pessoas 

compram. A cultura afeta a estrutura de consumo, a tomada de decisão individual e a 

comunicação de uma sociedade. 

4.1.1.1.2. Subcultura 
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Como o próprio nome já diz, a subcultura é mais uma divisão do item cultura, sendo a 

identificação e socialização mais específica de cada pessoa, podendo ser, segundo Kotler 

(2000), a nacionalidade, religião, regiões geográficas, entre outros. 

A subcultura também pode ser definida como uma subdivisão da cultura nacional, com 

base em alguma característica unificadora e cujos membros compartilham padrões 

semelhantes de comportamento distintos daquela cultura nacional (Mowen e Minor, 2003). 

Os membros de uma subcultura têm crenças, valores e costumes que os distinguem de 

outros membros da mesma sociedade (Schiffman e Kanuk, 2000). 

4.1.1.1.3. Classe Social 

A classe social, como não poderia deixar de ser, também constitui importante fator 

influenciador do comportamento de consumo. Duas pessoas de uma determinada classe social 

tendem a se comportar diferente de outras duas pessoas de classe social diferente, por conta 

dos costumes e hábitos inerentes a cada classe. A estratificação social pressupõe classes 

superiores ou inferiores, de acordo com uma série de variáveis (renda, propriedades, 

ocupação, grau de instrução, etc), mas é importante frisar que um indivíduo pode alterar sua 

classe social durante a vida, fato esse que  pode alterar também o comportamento de compra 

deste indivíduo.  

Para Gade (2000),  os indivíduos pertencentes à uma mesma classe social posseum 

comportamentos similares, bem como traços de personalidade, valores, atitudes, linguagem e 

pensamento. Os determinantes são, em grande parte, a ocupação que as pessoas têm, que se 

refletem nos bens, local de moradia, renda e tipo de educação. 

4.1.1.2. Fatores sociais 

Para Kotler (2000), os fatores sociais também são influentes no comportamento de 

consumo, a partir dos grupos de referência, família, papéis sociais e status. 

 

4.1.1.2.1. Grupos de Referência 
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Gade (2000) diz que um grupo é composto por pessoas que mantêm uma relação de 

interdependência, em que o comportamento de cada membro influencia potencialmente o 

comportamento de outro. 

Kotlar (2000) afirma que os grupos de referência são pessoas que exercem influências 

direta ou indireta sobre atitudes ou o comportamento dessa pessoa. As influências diretas são 

dadas através dos grupos de afinidade, como família e amigos, com quem a pessoa interage 

frequentemente e de maneira informal. As pessoas são afetadas por seus grupos de referência 

de diferentes maneiras quando estes apresentam novos comportamentos e estilos de vida, 

influenciam as atitudes e a auto-imagem e também quando fazem pressão para a tomada de 

decisão. 

Além disso, existem também os grupos de aspiração, que são aqueles grupos que o 

indivíduo não pertence, mas gostaria ou espera pertencer um dia, além dos grupos de 

dissociação, que são exatamente o oposto, grupos cujos valores ou comportamentos a pessoa 

rejeita. 

Uma importante razão para o estudo do comportamento dos grupos é que, quando as 

pessoas entram em um grupo, elas tendem a se comportar de maneira diferente de quando 

estão sozinhas (Mowen e Minor, 2003). 

4.1.1.2.2. Família 

A família é, claro, um fator de influência bastate elevada no comportamento de 

qualquer pessoa. É a partir do convívio com a família que o indivíduo constrói sua primeira 

identidade, adquiri hábitos e costumes, valores, crenças e avaliações, que após o início da 

saída deste ambiente ele confronta com as outras tantas ideologiais, pensamentos e ideias 

existentes no mundo, para então formar a sua base de identidade. Além disso, a família como 

um todo é um grupo bastante pesquisado pelos profissionais do marketing, interessados em 

entender como se dão as relações intra-familiares, para descobrir quem são os decisores  e os 

influenciadores. 

Conforme Gade (2000), a família sofre a influência de seus membros, na formação de 

atitudes e valores, características de personalidade e motivação que influenciam sua decisão 

de compra. 
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4.1.1.2.3. Papéis Sociais e Status 

Papéis sociais e status são as posições assumidas pelas pessoas dentro de grupos. O 

papel é a atividade que a pessoa deverá desempenhar neste grupo, e cada papel carrega um 

status, que seria o nível de referência de outras pessoas em relação à esse status. Esse item 

também é bastante importante no comportamento do consumo, visto que determinados papéis 

e status requerem, em alguns grupos, produtos específicos para aquele nível, como por 

exemplo presidente de empresas, que geralmente possuem o carro do ano e ternos caros. 

4.1.1.3. Fatores pessoais 

As características pessoas das pessoas também são bastante influentes no 

comportamento de consumo delas. Itens como a idade, ocupação, estilo de vida e 

personalidade afetam sempre a decisão de compra por determiados itens (Kotler, 2000). 

 

4.1.1.3.1. Idade e estágio no ciclo de vida 

Para Kotler (2000), a idade e estágios de vida influencia qual e que tipo de produto ou 

serviço será adquirido. Enquanto jovem, por exemplo, uma pessoa pode preferir por um 

passeio com mais adrenalina e que requer maior esforço físico, e já na fase adulta pode optar 

por pacotes que ofereçam maior tranquilidade e relaxamento, sem tanta movimentação. Há 

também estágios de vida que determinam que tipo de produto será consumido, e o maior 

exemplo disso é na alimentação, visto que o tipo de comida ingerida por uma pessoa muda 

bastante conforme seu estágio de vida. 

4.1.1.3.2. Ocupação 

A ocupação também exerce influência no padrão de consumo das pessoas. Como 

falamos antes, sobre os papéis sociais e status, as pessoas tendem a fazer compras conforme 

sua profissão e o nível de renda e status que essa ocupação lhe oferece. Nesse sentido, a 

renda, bem como a estabilidade e o padrão de vida são bastante influenciados pela ocupação, 

e isso afetará diretamente o processo de decisão de compra deste indivíduo (Kotler, 2000). 

4.1.1.3.3. Estilo de vida 
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Diferentes estilos de vida causam diferentes comportamentos de consumo. O estilo de 

vida é dito por conta das atividades, interesses e opiniões. Utilizando o mesmo exemplo 

citado acima quando falamos da idade, um jovem pode ter um estilo de vida mais leve, 

preferindo a natureza do litoral ao urbanismo das capitais, enquanto outro jovem da mesma 

idade possui um estilo de vida que tende ao rural, gostando de ficar mais tempo no campo e 

preferindo as atividades agrícolas. Esses diferentes estilos de vida sugerem comportamentos 

de compra completamente diferentes, visto que as necessidades e desejos de jovens que 

moram no campo, na cidade ou no litoral são totalmente diferentes. 

Para Mowen e Minor (2003), o estilo de vida das pessoas define em como elas vivem, 

gastam dinheiro e utilizam seu tempo. Refere-se, também, às ações e aos comportamentos dos 

consumidores. 

4.1.1.3.4. Personalidade e auto-imagem 

As características psicológicas distintas, como autoconfiança, domínio, autonomia, 

submissão e outros apontam diferentes comportamentos de compra (Kotler, 2000). Os tipos 

de personalidade podem ser classificados com precisão, e existem forte correlações entre 

certos tipos de personalidades e as escolhas de produtos. Essas diferentes personalidades dão 

a oportunidade de que as empresas explorem, através dos seus produtos ou até mesmo da 

comunicação deles, essa característica do seu público-alvo, visando ter maior efitividade  no 

desenvolvimento de ações de atração e retenção. 

A personalidade está muito relacionada com a auto-imagem. A auto-imagem é um 

conceito bastante explorado pelos profissionais de marketing, que procuram relacionar a 

imagem de seus produtos com as auto-imagens do seu público-alvo, favorecendo assim a 

identificação e, por conseguinte, a preferência do consumidor por seu produto. 

Gade (2000) diz que o desenvolvimento da personalidade ocorre por meio da interação 

de fatores pessoais internos com o meio ambiente sociocultural. 

4.1.1.4. Fatores psicológicos 

Relacionados com o interno de cada indivíduo, os fatores psicológicos podem 

influenciar no comportamento de compra em quatro fatores predominantes, sendo eles a 

motivação, percepção, aprendizagem e crenças e atitudes. 
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4.1.1.4.1. Motivação 

A motivação é definida por Kotler (2000) como uma necessidade que se torna 

suficientemente importante para levar uma pessoa a agir.  

Kotler (2000) cita o trabalho as teorias desenvolvidas por famosos psicólogos da 

história para explicar a motivação humana. Na teoria de Freud, as forças psicológicas que 

formam o comportamento das pessoas são inconscientes, e que uma pessoa não consegue por 

si só entender completamente suas motivações. A teoria de Maslow explica que as pessoas 

são motivadas a partir das suas necessidades específicas em determinados campos, como 

necessidades fisiológicas, de segurança, sociais, de estima ou de auto-realização, propondo 

uma hierarquia entre essas necessidades, iniciando nas básicas (fisiológicas) e finalizando nas 

menos urgentes (auto-realização). Para Maslow, as pessoas seriam motivadas em satisfazer 

primeiramente suas necessidades mais urgentes. Uma terceira teoria é a de Herzberg, que 

separa os fatores entre satisfatores ou insatisfatores, afirmando que não basta a ausência de 

insatisfatores, é fundamental que os satisfatores estejam claros e definidos, para motivar uma 

compra. 

Solomon (2004) afirma que a motivação ocorre quando surge uma necessidade e o 

consumidor deseja satisfazê-la. 

4.1.1.4.2. Percepção 

É o processo que uma pessoa utiliza para selecionar, organizar e interpretar as 

informações recebidas, para criar uma imagem significativa sobre determinados assuntos. A 

forma como é percebido determinado produto ou assunto em geral é bastante pessoal, já que é 

determinado pela interpretação desta pessoa acerca dos itens de avaliação.  

A percepção pode ainda ser seletiva, pois todos sabemos da elevada quantidade de 

informações à que somos expostos diariamente, e é impossível que uma pessoa perceba e 

reconheça todos esses dados. Desta forma, utilizamos a atenção seletiva para filtrar quais 

informações são relevantes para nosso conhecimento. É mais provável que percebamos 

estímulos que se relacionem com necessidades atuais nossas, bem como aqueles estímulos 

que já estamos esperando receber e também que nos atraim mais, sendo pela informação mais 

relevante ou pela maneira de exposição. 
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A distorção seletiva acontece quando alguns estímulos nos chamam a atenção, contudo 

não atuam da maneira que os emissores desse estímulo esperavam. Isso ocorre porque 

transformamos e interpretamos as informações da maneira que quisermos, que se adapte aos 

nossos preconceitos. 

Por fim, a retenção seletiva nos propicia lembrar dos estímulos que foram percebidos 

como mais positivos ou como informações mais relevantes, e esquecer daquelas informações 

que até percebemos, porém julgamos não serem importantes. 

4.1.1.4.3. Aprendizagem 

Diversas experiências vão nos agregando bagagem, e todas as experiências 

influenciam diretamente no nosso comportamento de consumo.  

Conforme afirma Kotler (2000), grande parte do nosso comportamento é aprendido. 

Desta forma as pessoas tendem a manter hábitos que respondam às aprendizagens obtidas 

durante a vida, sendo elas positivas (recompensadoras) ou negativas. Quando uma pessoa tem 

uma experiência positiva com algum produto ou marca, ela tende a manter sua preferência por 

este, pois já esteve satisfeito na última oportunidade e agora confia neste item. Em 

contraponto, uma experiência negativa faz com a pessoa exclua rapidamente a possibilidade 

de fazer uma nova compra de um produto ou marca com a qual ela já se decepcionou. 

Reverter uma experiência negativa é uma das maiores dificuldades dos profissionais 

de marketing, pois além do natural trabalho de atração e de agregar valor ao seu produto ou 

marca, diferenciando-o dos seus concorrentes, ele também precisará convencer uma pessoa já 

insatisfeita que agora ela atingirá as suas expectativas. 

4.1.1.4.4. Crenças e atitudes 

A partir de processos de aprendizagens, as pessoas adquirem crenças, ou opiniões 

sobre determinados assuntos, e carregam isso por toda a vida. Esse item se relaciona bastante 

com o anterior, de aprendizagem, pois fazendo e aprendendo as pessoas definiem opiniões, e 

exercem atitudes baseadas nelas. 

As crenças podem também ser aprendidas a partir da cultura local, da família, opiniões 

de amigos ou de outros grupos de referência. Definindo suas opiniões, o indivíduo tende a 
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tomar atitudes que vão de encontro com o que eles acreditam ser correto ou que trará o maior 

benefício naquela decisão. 

 Para Gade (2000), atitude é uma predisposição interna de um indivíduo para avaliar 

determinado objeto, ou aspecto, de forma favorável ou desfavorável, o que poderá ser uma 

das variáveis a decidir o consumo. A escolha do consumidor remete às crenças que ele possui 

acerca do objeto de atitude, da força com que essas crenças são mantidas e dos valores com os 

quais se ligam a este objeto. 

4.1.2. O Processo de decisão de compra 

Além de identificar os fatores de influência no comportamento do consumidor, 

entender como estes afetam o comportamento, os especialistas em marketing devem também 

se preocupar em compreender o mecanismo para a decisão de compra. Para isso, é 

fundamental conhecer quem são os agentes responsáveis por essas decisões e os estágios que 

estão envolvidos neste processo decisório. 

4.1.2.1. Papéis do comprador 

Kotler (2000) apresenta cinco diferentes papéis que as pessoas podem assumir em uma 

decisão de compra, sendo que os indivíduos podem desempenhar um ou mais papéis neste 

processo. 

a) Iniciador: quem dá a ideia ou sugestão para comprar determinado produto ou 

serviço. 

b) Influenciador: pessoa cuja opinião afeta as outras pessoas; sua palavra é bastante 

considerada na decisão. 

c) Decisor: responsável pela decisão de compra ou não compra; é quem toma a 

decisão acerca de todos os pontos: compras, o que comprar, como comprar ou 

onde comprar. 

d) Comprador: quem irá realizar a compra de fato. 

e) Usuário: responsável pela utilização ou consumo do produto/serviço. 

 

4.1.2.2. Estágios do processo de decisão de compra 

Para a definição entre compra e não compra, bem como dos atributos que farão parte 

do produto ou serviço adquirido, os consumidores  dividem o processo decisório em algumas 
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etapas, a fim de organizar seu pensamento e assim poder tomar a melhor decisão dentro de 

cada etapa, acarretando em uma decisão mais efetiva no geral.  

Existem algumas discordâncias entre alguns autores quanto ao número de etapas deste 

processo, então seguirei a metodologia apresentada por Kotler (2000), que defende que o 

processo tem cinco etapas, por onde os consumidores passam sequencialmente, conforme 

figura 2 apresentada abaixo. É importante ressaltar que nem todos os consumidores obedecem 

esses cinco estágios, já que alguns podem pular ou voltar etapas. 

 

 

 

Figura 2 – Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor – Kotler (2000, p. 201) 

 

4.1.2.2.1. Reconhecimento do problema 

Segundo Kotler (2000), o processo de compra inicia quando um comprador reconhece 

que tem um problema ou uma necessidade, e precisa solucionar a partir da compra de um 

produto ou serviço. Essa necessidade pode ser provacada por estímulos internos – normais da 

pessoa, como fome e sede – ou externos – quando passa por uma loja de calçados tem vontade 

de comprar um sapato. 

Gade (2000) considera o reconhecimento do problema como resultado do processo de 

comparação, quando o indivíduo percebe que necessita de alguma ação para restabelecer o 

equilíbrio perturbado pelo estímulo. 

4.1.2.2.2. Busca de informações 

 

Após reconhecer a necessidade, o consumidor tende a buscar mais informações sobre 

aquele produto ou serviço, ou até sobre o mercado em geral. 

Inicialmente podemos dividir essa etapa em dois níveis, dependendo do interesse do 

consumidor. O primeiro deles é chamado de atenção elevada, quando a pessoa é mais 

receptiva a informações sobre o mercado. O segundo nível é o de busca ativa de informações, 

onde ela de fato irá pesquisar e buscar conhecer mais sobre o seu alvo de interesse, seja na 
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literatura, conversando com outras pessoas, buscando referências ou em qualquer dado 

secundário que ela possa se basear (Kotler, 2000).  

As principais fontes de informação são: pessoais, comerciais, públicas ou 

experimentas, sendo os conceitos bastante simples para compreensão. 

As buscas também podem ser internas – qualidade do conhecimento já adquirido e 

habilidade em recuperá-lo -  e externos – coleta de dados adicional do ambiente. Existem 

também alguns fatores que influenciam o grau de busca externa, sendo eles: 

a) Risco percebido – Grau de perda no caso de uma escolha errada (Sheth et 

al., 2001). Os riscos podem ser de desempenho social (aprovação ou não do 

grupo de referência), psicológico, de obsolescência e, obviamente, 

financeiro. 

b) Envolvimento – Grau de preocupação e cuidado que os consumidores têm 

na decisão de compra. Segundo Kotler (2000), uma compra de alto 

envolvimento pode ser complexa, geralmente com produto caro e que não é 

comprado frequentemente, envolvendo alto risco. Neste caso, o comprador 

pesquisará o que esta disponível no mercado, mas acabará comprando com 

relativa rapidez, pois ele não consegue perceber muita diferença entre as 

marcas. Na compra habitual, não existe grande envolvimento, baixo risco e 

também pouca diferença entre as marcas. Nesse caso, o comprador assume 

uma primeira opção e, se satisfeito, tende a fazer daquela sua opção sua 

compra habitual. Por fim, em compras com baixo envolvimento mas grande 

diferença entre as marcas, o comportamento tende a ser em busca de 

variedade. 

c) Familiaridade e perícia – Quando o consumidor já possui experiência de 

compra deste produto ou já coletou informações em outras oportunidades. 

Quanto maior a experiência anterior, menos informações externas são 

buscadas (Sheth et al., 2001). 

d) Pressão de tempo – Este risco está associado a necessidade de tomar 

decisões em pouco tempo. Os consumidores que têm pouco tempo tendem a 

reduzir a busca por informações (Sheth et al., 2001). 

4.1.2.2.3. Avaliação de Alternativas 
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Segundo Engel et al. (2000), pode ser definida como o processo pelo qual uma 

alternativa de escolha é avaliada e selecionada para atender às necessidades do consumidor.  

Para Mowen e Minor (2003), durante a avaliação das alternativas o consumidor 

compara as opções identificadas como potencialmente capazes de satisfazer sua necessidade. 

Kotler (2000) afirma que o consumidor procura certos benefícios, a partir das soluções 

oferecidas pelo produto para satisfazer o problema identificado inicialmente. Enxerga cada 

produto como um conglomerado de atributos, capazes de prestar os benefícios anunciados e 

satisfazer sua necessidade. Os atributos de interesse para compradores variam de acordo com 

o produto pesquisado. Os consumidores avaliam quais são os atributos mais relevantes para 

avaliação do produto, e desenvolve crenças de marca, a partir de como a marca se posiciona 

em relação a cada atributo, e esse conjunto de crenças será a imagem da marca frente o 

consumidor. 

4.1.2.2.4. Decisão de compra 

Após a avaliação das alternativas, o consumidor formulará uma estratégia para decisão 

de compra. Essa decisão estará baseada nas preferência criadas na etapa anterior, e também 

em dois fatores que podem intereferir nessa decisão: a atitude dos outros e os fatores 

situacionais imprevistos (Kotler, 2000). 

A atitude dos outros baseia-se na possibilidade do consumidor se deixar interferir pela 

atitude negativa de outra pessoa (do seu grupo de referência ou não) em relação à alternativa 

escolhida e também pela própria motivação de se deixar interferir pelos desejos de outra 

pessoa (Kotler, 2000). O contrário também é válido, ou seja, a concordância de outra pessoa 

em relação à opção feita pelo comprador pode estimular positivamente a compra. 

Os fatores situacionais imprevistos são aqueles que podem acontecer e fogem do 

controle do comprador, como a perda do emprego, um conserto inesperado no carro ou até um 

vendedor desagradá-lo, mesmo com a certeza de intenção de compra pelo produto. 

Ao fazer a intenção de compra, o consumidor passa por cinco subdecisões: decisão por 

marca, de fornecedor, por quantidade, por ocasião e pela forma de pagamento. 
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4.1.2.2.5. Comportamento pós-compra 

Ao contrário do que muitos pensam, o processo de compra não é finalizado após a 

efetivação da compra e pagamento pelo produto ou serviço. Após essa etapa, o consumidor irá 

avaliar se a sua necessidade inicial (o problema reconhecido) e as expectativas acumuladas 

durante o processo foram atingidas. 

 

Para Mowen e Minor (2003), a experiência de consumo pode ser definida como o 

conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante a utilização 

de um produto ou serviço. Os sentimentos  do consumidor durante essa experiência 

influenciarão as avaliações que fará do produto, independente da qualidade real deste. A 

avaliação será dada pela comparação entre às expectativas do consumidor quanto ao 

desempenho do produto e as percepções que ele teve da qualidade. Este resultado produzirá 

emoções positivas, negativas ou indiferentes, dependendo da confirmação das expectativas.  

 

Obter um emoções positivas após a utilização de um produto é extremamente 

prazeroso para o consumidor, pois após todo o precesso de decisão de compra a qual ele se 

submeteu, ele se considera satisfeito, com sua necessidade e expectativas atendidas e certo de 

que fez uma boa escolha. Esse encantamento é muito bom pela perspectiva do consumidor, já 

que agora ele já possui conhecimento e experiências suficientes para reduzir o processo de 

decisão em uma próxima compra, mas ainda melhor para a empresa, que poderá ter um cliente 

fidelizado, após outras emoções positivas. Para Mowen e Miner (2003), a fidelidade  à marca 

é o grau em que o consumidor mantém uma atitude positiva em relação à marca, 

estabelecendo compromisso com ela e pretendendo comprá-la no futuro. 

 

4.1.3. O comportamento do consumidor na internet 

 

Este capítulo tem a intenção de apresentar um breve resumo de alguns dados da 

literatura existe acerca dos hábitos e comportamentos de consumo na internet, que é parte de 

interesse deste trabalho de conclusão.  

Park (2003 apud NAKAGAWA, 2008) afirma que são muitos os esforços para 

ampliar o conhecimento do comportamento do consumidor virtual através da aborgadem nas 

influências do design do site, das características demográficas, tipos de produtos e serviços e 
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fatores emocionais. Contudo, conforme falamos antes ser objetivo deste capítulo, o autor 

salienta a importância de revisar as teorias de comportamento do consumidos conhecidas, 

para validar a aplicabilidade destas no contexto de e-commerces. A justificativa para essa 

ressalva é que existe limitação nos sentidos utilizados nas compras pela internet, exigindo que 

esse comportamento seja estudado de maneira distinta das compras convencionais. 

Ao fazer a intenção de compra, o consumidor passa por cinco subdecisões: decisão por 

marca, de fornecedor, por quantidade, por ocasião e pela forma de pagamento. 

Mesmo assim, Oliveira (2007) argumenta que mesmo no processo de compra pela 

internet existe grande influência de familiares e amigos durante a etapa de busca de 

informações. Sendo assim, é possível afirmar que os consumidores precisam de apoio e 

concordâncias para confirmar as consultadas realizadas na busca pelas informações. Oliveira 

(2007) ainda afirma que, apesar da compra e grande parte da pesquisa serem realizadas via 

internet, frequentemente os consumidores precisam de contato físico com os produtos antes de 

efetivar a compra, fazendo com que eles busquem encontrar o produto desejado em alguma 

loja, conheçam, experimentem e assim tenham certeza de que realmente querem o produto e 

mais, saibam quais são os atributos e caracaterísticas que o produto deve conter para que fique 

de acordo com seu desejo. 

 

Cheung et al.  (2003) apresentam um modelo que organiza as categorias de fatores que 

influenciam na compra online, distribuídas em dois grupos de fatores incontroláveis: (i) 

características dos consumidores; (ii) influências ambientais; e três grupos de fatores 

controláveis: (i) características do produto/serviço; (ii) característica da mídia; (iii) 

características do distribuidor/intermediário. 

 

Martin (1999) apresentou três características importantes dos e-consumers:  

a) São bem informados – por estarem online, estão acostumados a realizar pesquisa e 

buscar informações em diferentes fontes. Outra vantagem do mundo virtual é a 

facilidade de acesso à informação, tanto pela grande quantidade de informações 

disponíveis quanto pela diferente gama de ferramentas úteis para pesquisa. 

b) São mais exigentes – Cobram preços mais baixos e grande conveniência (são duas 

razões muito importantes para comprar pela internet, junto com variedade), e ainda 
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consideram o prazo de entrega um fator crítico de decisão entre a compra ou não 

pela internet. 

c) Costumam comparar informações com as de outros consumidores – utilizam todas 

as ferramentas que disponibilizam informações de experiência e feedback (as mais 

altas atualmente são as redes sociais) para comparar os produtos e obter 

avaliações, funcionando como um  “boca-a-boca”. 

 

4.2. COMÉRCIO ELETRÔNICO 

 

Este capítulo tem por objetivo introduzir o conceito de comércio eletrônico, para situar os 

interessados quanto ao funcionamento e especificidades deste segmento. A partir deste 

capítulo, o referencial será dedicado para avaliações e conceitos aplicatos ao ambiente online, 

que é a plataforma alvo da pesquisa que está sendo desenvolvida. 

 

4.2.1.  Conceito de Comércio Eletrônico 

 

Turban e King (2004) definem comércio eletrônico como o processo de compra  e 

venda, ou de troca de produtos, serviços e informações por redes de computadores ou internet. 

Mesmo que na visão geral do público o comércio eletrônico esteja associado ao ato de 

comprar e vender pela internet, o conceito ainda está relacionado com a troca eletrônica de 

dados (Hoque, 2000)  

Definindo o comércio eletrônico desta forma bem ampla, permite-se deixar em aberto 

as possibilidades de atividades incluídas, produtos e serviços comercializados, agentes 

participantes no processo e redes utilizadas. 

4.2.2. O e-commerce 

Com o crescimento dos negócios via internet, expandiu-se também as expressões 

vinculadas ao comércio nesta plataforma, sendo a mais importante delas o e-business. Ele 

pode ser definido como o conjunto de sistemas  de uma empresa interligado ao sistema de 

diversas outras para que o e-commerce aconteça (Junior, 2005). 

Atualmente é indiscutível a força e relevância do e-business, conforme números 

mostrados na introdução do trabalho. A taxa de crescimento da utilização dos e-business  é 
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extremamente relevante, em especial nos negócios entre empresas (B2B), que ainda apresenta 

índices superiores ao business-to-consumer (B2C). 

O e-business pode assumir diversas formas, dependendo do campo de atuação onde 

ele será praticato. Para este trabalho, o interessante é avaliar o e-commerce, que são as 

transações de compra e venda de produtos e serviços. É uma definição bastante geral, mas que 

explica exatamente esta modalidade: sem grandes restrições, podendo abrigar todos produtos, 

serviços e agentes.  

4.3. ATRIBUTOS 

Conforme foi citado neste referencial teórico, os consumidores se utilizam de uma 

avaliação de atributos dos produtos, para realizaram análises de como aquele produto ou 

serviço poderá satisfazer sua necessidade e atender às suas expectativas. Para compreensão, 

os atributos são os itens que descrevem o produto, apresentando suas características 

(Woodruff & Gardial, 1996). 

Os atributos dos produtos são considerados os principais estímulos que irá influenciar 

o processo de decisão de compra, e serão avaliados em função dos valores, crenças e das 

experiências passadas. Desta forma, é fundamental que os especialistas de marketing estejam 

atentos aos atributos avaliados pelo seu público-alvo, de maneira que sejam elaboradas 

estratégias para o produto e a comunicação dele que façam que o consumidor perceba o maior 

número possível de atributos antes ou durante o ato de compra, ou do uso deste produto. 

4.3.1. Classificação dos atributos 

De acordo com Alpert (1971), é possível classificar os atributos em alguns grupos: 

a) Atributos salientes – os consumidores conseguem perceber nos produtos, contudo 

não influenciam diretamente o processo decisório de compra. Esses atributos só 

serão influentes como desempate, ou seja, caso todas as opções se equivalerem. 

b) Atributos importantes – grupo de atributos considerados importantes pelo público-

alvo no momento de escolha de um produto, contudo são normalmente os atributos 

“obrigatórios” dos produtos, aqueles que o consumidor define como básico para 

fazer parte das suas opções de escolha. 
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c) Atributos determinantes – são aqueles capazes de determinar a compra. 

Conseguem criar diferenciação acerca da concorreência, e são percebidos pelos 

consumidores como a melhor opção para satisfazer as expectativas e necessidade. 

A identificação destes atributos, por parte dos consumidores, é essencial para que a 

empresa tenha sucesso. 

Outros autores citam outras duas divisões dos atributos: entre intrínsecos e extrínsecos, 

onde os intrínsecos são os que compõe fisicamente o produto (cheiro, textura) e os extrínsecos 

podem estar apenas vinculados à ele (preço, marca), e também entre comparáveis e 

enriquecedos, onde comparáveis são os atributos de fácil comparação entre os produtos e os 

enriquecedos necessitam de uma avaliação mais subjetiva. 

4.3.2. Atributos para e-commerce 

Avaliar quais são os fatores mais relevantes para compras de artigo de vestuário via e-

commerce é o objetivo deste estudo, então é fundamental avaliarmos o que existe na literatura 

acerca deste assunto. Borges (2000) apresentou uma lista inicial de alguns atributos que 

seriam os mais importantes para o comércio digital, segundo alguns autores, sendo eles: 

a) Conveniência – comodidade de comprar produtos sem sair de casa ou do trabalho, 

no horário que quiser e sem precisar pegar filas. Além disso, permite o acesso à 

sites de outras regiões ou países. A facilidade de pesquisa e comparações é 

também abordada nesse item. 

b) Variedade de produtos – a alta tecnologia desenvolvida para o comércio eletrônico 

facilita às empresas incluir no mix de produtos, a um custo bem baixo, novos 

produtos, bem como oferecer maior variedade sem precisar estocar.  

c) Preço – A ausência de estruturas físicas pode diminuir os custos das empresas 

virtuais, permitindo a elas trabalharem com preços mais vantajosos para os 

clientes.  

d) Segurança – Ainda existe o receio de grande parte do público de realizar compras 

pela internet, pela disponibilização dos dados bancários e também da dúvida 

quanto ao recebimento da mercadoria. Contudo, a segurança também já é vista 

como um atributo positivo, visto que quem realiza compras via internet costuma 

autentificar a segurança existe, e assim tornar-se um defensor desta prática. Além 
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disso, a tecnologia já está bastante desenvolvia, ao ponto de reduzir ou limitar 

muito a ação de hackers ou outras ameaças 

e) Facilidade de pagamento – pelo crescimento da tecnologia, a tendência é que seja 

disponibilizado para pagamento via internet todos os tipos de pagamentos 

existentes em lojas físicas, inclusive em dinheiro, a partir de e-money ou e-cash¸ 

sistema que permite aos internautas acumularem dinheiro eletrônico para realizar 

compras. Atualmente diversas formas já estão sendo trabalhadas, como cartão de 

crédito e débito e boleto bancário. 

f) Confiabilidade – relacionado ao fato do consumidor confiar na empresa, nas 

informações que ela transmite em seus canais de divulgação, bem como para a 

divulgação de seus dados pessoais (privacidade). É a confiança do consumidor de 

que a empresa será capaz de efetuar todas as operações ligadas ao processo de 

venda e entrega do produto com qualidade, atendendo à expectativa inicial.  

g) Serviços – Atualmente as empresas estão buscando se diferenciar no ambiente 

online, e uma das estratégias é agregar serviços ao site. Possibilidade de interação 

com as redes sociais, avaliação de consumidores antigos, release de produtos e 

informações atualizadas estão entre os serviços diferenciais. 

h) Inovação – o site deverá ser inovador, atualizado constantemente conforme as 

novas tecnologias, e apresentando maneiras diferentes e mais simpes e efetivas de 

realizar as compras via internet. 

i) Informações – a qualidade da informação é extremamente relevante atualmente. 

Poder confiar nas informações disponibilizadas, ter acesso às últimas atualizações 

e comentários, a partir de textos de qualidade são critérios determinantes. 

j) Personalização – uma das principais vantagens das compras via internet, a 

personalização permite montar um produto conforme seu desejo. Desta forma, o 

internauta pode, além de ter acesso ao que realmente lhe interessa, não precisando 

ver informações que ele rejeitaria rapidamente, ele ainda pode customizar seu 

produto conforme seu interesse. Esse serviço costuma ter um valor agregado 

maior, visto que, em princípio, as pessoas estão dispostas a pagar mais por itens 

personalizados. 

k) Promoções – o pacote promocional que a empresa pode oferecer aos seus clientes. 

Deverá ser montado de acordo com os interesses de cada usuário, e não só quanto 

à preço, mas também pela inovação de produtos, conteúdos e serviços prestados. 
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l) Facilidade de acesso aos produtos – está vinculado ao trabalho que o usuário terá 

para encontrar a informação e produto que ele deseja. É importante desenvolver 

mecanismos que facilitem que o usuário encontre os produtos que sejam de se 

interesse rapidamente, sem grande esforço. 

m) Interatividade – oferecer o suporte necessário ao consumidor, na disponibilização 

de meios de contato e também no auxílio na busca e na compra, e também na 

personalização. É importante que a empresa tenha mecanismos que permitam 

escutar e conhecer o que o usuário quer dizer, que ele possa avaliar e comentar os 

serviços, bem como indicar para amigos e conhecidos. 

n) Facilidade de navegação – é importante que a tecnologia seja utilizada não para 

complicar a navegação no site, e sim para facilitar. Existe uma resistência natural à 

aquilo que é novo, e uma dificuldade inicial em aprender a utilizar sites, programas 

ou softwares os quais ainda não domina, então montar uma interface amigável, de 

fácil compreensão para novos visitantes é fundamental. 

Em outro estudo realizado, Joas (2002) elenca outros atributos, que foram 

considerados como determinantes para a compra de medicamentos via internet. É importante 

salientar que, mesmo que o presente estudo tenha o objetivo da avaliação de fatores de 

decisão de compra para artigos de vestuário, a utilização de atributos gerais de avaliação de 

site é bastante válida. No estudo do autor acima citado, ele conseguiu identificar alguns 

atributos a mais, sendo eles: praticidade, facilidade de fazer pedido, rapidez para “carregar” a 

página. 
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5. MÉTODO 

Este estudo tem como objetivo conhecer quais são os fatores de decisão para a compra 

de artigos de vestuário pela internet. Para isso, foram utilizadas duas técnicas de coleta de 

dados: em uma primeita etapa, a pesquisa qualitativa, e no segundo momento a pesquisa 

descritiva, com a utilização de uma survey.  

5.1. ETAPA QUALITATIVA 

A pesquisa qualitativa tem por finalidade a exploração, a busca profunda por entender 

determinados conceitos. A importâcia da pesquisa qualitativa reside no levantamento de 

dados, ou seja, em um estudo direcionado onde é possível obter informações que serão 

fundamentais para o estudo. 

 Segundo Malhotra (2006), este tipo de pesquisa deverá ser utilizado quando é 

necessário compreender o assunto que envolve a situação-problema do estudo com maior 

exatidão.  Malhotra (2006) cita, ainda, que a pesquisa qualitativa exige uma “metodologia de 

pesquisa não-estruturada, exploratória, baseada em pequenas amostras”.  

O desenvolvimento do estudo apontava a necessidade de interesse entender alguns 

comportamentos dos consumidores de artigos de vestuário via internet, para que existisse 

maior compreensão quanto aos atributos que estão relacionados à compra pela internet, sendo 

então fundamental a utilização da pesquisa exploratória.  

Para realizar esta etapa do estudo, foi escolhida a técnica da entrevista em 

profundidade. Essa ferramenta consiste em entrevistas individuais com pessoas do público-

alvo desejado, com um roteiro semi-estruturado, permitindo uma avaliação maior quanto ao 

objeto de estudo. A realização das entrevistas permitiu identificar outros atributos ligados à 

compra pela internet, desta vez bastante segmentado à compra de artigos de vestuário, 

revelando atributos que não se tinha conhecimento anteriormente. 

5.1.1. Definição do público e coleta de dados 

 A fim de conhecer os atributos relacionados à compra de artigos de vestuário pela 

internet, buscou-se identificar pessoas que já tinham participado deste processo aquisitivo, de 

maneira que elas pudessem contar algumas de suas experiências, e assim ficassem mais 

evidentes alguns itens que elas levaram em consideração na decisão da compra. 
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 Portanto, o público-alvo escolhido foram pessoas que já tinham comprado artigos de 

vestuário pela internet, independente de sexo, faixa etária, qual artigo. Buscou-se, inclusive, 

entrevistar pessoas com características diferentes, para assim identificar atributos que 

poderiam estar relacionados somente à um dos grupos. 

 A coleta dos dados foi feita durante duas semanas, com um total de sete entrevistas, 

número que foi bastante suficiente, visto que a partir da quinta entrevista os resultados já 

estavam bastante repetitivos. 

 O roteiro desenvolvido contém 8 (oito) perguntas, onde procura-se de maneira direta 

compreender como foi cada experiência de compra pela internet do entrevistado, e faz parte 

dos apêndices deste trabalho. Todas as entrevistas foram realizadas presencialmente, com a 

utilização de um aparelho de gravação de áudio, para armazenar todos os dados da entrevista.  

5.1.2. Método de análise dos dados 

Para analisar as informações obtidas nas entrevistas em profundidade, todas as 

entrevistas foram transcritas literalmente, e em seguida as respostas foram agrupadas em 

blocos de assuntos semelhantes – que poderia ser um item do roteiro – permitindo a análise 

em conjunto dos resultados das entrevistas. Para cada assunto abordado no roteiro semi-

estruturado será feita uma análise, a partir da compreensão sobre o assunto e relevância nos 

comentários. 

Após essa avaliação de cada item individualmente, será feita uma análise léxica com 

todas as transcrições em conjunto, utilizando a ferramenta Wordle. Esse método permite uma 

perspectiva diferente da primeira análise, pois tem como foco a compreensão visual e não 

textual. 

5.2. ETAPA QUANTITATIVA 

O método de aplicação de pesquisas descritivas survey consiste, segundo Malhotra 

(2001), na obtenção de informações, coletadas a partir da aplicação de um questionário, onde 

poderá ser avaliado intenções, atitudes, percepções, motivações e características. O método de 

aplicação foi através de questionários enviados via internet, onde os entrevistados receberam 

o instrumento de pesquisa e puderam, quando fizessem parte do público-alvo definido para 

esta pesquisa, responder as perguntas e participar do estudo. 
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5.2.1. Definição do público e coleta de dados 

A pesquisa foi aplicada em pessoas que já compraram qualquer tipo artigo de 

vestuário pela internet. Essa segmentação de público foi definida porque acredita-se que seja 

fundamental, para participar do estudo, que a pessoa tenha experiência e possa assim 

contribuir com opiniões mais criteriosas. 

Como o pesquisador não teve a oportunidade de julgar o aptidão da pessoa em 

responder (o único critério foi a experiência em compras pela internet), utilizou-se a técnica 

de amostragem não-probabilística, que segundo Malhotra (2001), é quando não se utiliza uma 

seleção aleatória, pois o pesquisador utiliza seu julgamento pessoal na decisão dos 

entrevistados. A técnica dentro da amostragem não-probabilística foi a amostragem por 

conveniência, onde procurou-se obter uma amostra de elementos convenientes, com a seleção 

dos entrevistados tendo ficado, em grande parte, à cargo do pesquisador. Essa técnica foi a 

escolhida em função da utilização de instrumento de coleta de dados enviado via internet.  

No total, foram coletadas 408 pesquisas válidas. Como não foi necessário e nem seria 

possível afirmar um número de amostra confiável para a pesquisa, pois esse seria totalmente 

impreciso e sem fundamento teórico, esse número foi considerado bastante satisfatório, pois 

permite a realização de diversas análises, a fim de se alcançar o objetivo da pesquisa, de 

descobrir quais são os fatores que mais influenciam as compras de artigos de vestuário pela 

internet. 

5.2.2. Instrumento de coleta de dados 

 Para a coleta dos dados quantitativos, foi desenvolvido um questionário somente com 

perguntas onde o pesquisado assinalava sua resposta, sem abertura para comentários ou 

respostas textuais. Ao todo, o questionário apresentava 53 perguntas, dividas em sete grandes 

grupos, sendo eles: histórico de compra, perfil, decisão do meio de compra, importância dos 

atributos na compra pela internet, atributos para compra de calçados pela internet, atributos 

para compra de roupas pela internet e, por fim, a influência das experiências de compra em 

compras futuras.  

 Antes de começar a responder ao questionário, existia uma pergunta filtro. Como o 

próprio nome já sugere, era uma questão apenas para confirmar se o pesquisado estava apto à 

participar do estudo, então era questionado se ele já havia realizado a compra de artigos de 
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vestuário pela internet. Se ele assinalasse a opção “não”, o questionário seria finalizado, mas 

se marcasse “sim”, seria convidado à responder o restante do questionário. 

 Nos dois blocos iniciais, de histórico de compra e perfil, as opções de resposta 

variavam de acordo com a pergunta. Esses dois blocos serviram apenas para identificação do 

público que estava participando do estudo, não influenciando a análise final do trabalho. 

 Os quatro grupos de questões seguintes são os que responderão ao questionamento da 

pesquisa, então seria importante a formulação de opções de resposta que permitissem uma 

análise dos resultados obtidos. Pensando nisso, as opções de resposta das questões dos grupos 

decisão do meio de compra, importância dos atributos na compra pela internet, atributos para 

compra calçados pela internet e atributos para roupas pela internet utilizaram uma escala de 6 

pontos, para que depois fosse possível analisar as respostas a partir de médias. No primeiro 

grupo foram avaliados os atributos que influenciam na decisão entre fazer a compra de artigos 

de vestuário de maneira online ou em lojas físicas. Os atributos pesquisados foram: diferenças 

de preços, formas de pagamento, experimentação, comodidade, entrega do produto, tempo, 

facilidade, variedade de produtos, exclusividade de produtos e disponibilidade de produtos (1 

= Não influencia nada e 6 = Influencia muito). Em seguida, buscou-se conhecer a importância 

de cada atributo para a compra de artigos de vestuário pela internet, sendo os atributos: preço, 

forma de pagamento, promoções, marca do site, segurança, visual do site, interatividade do 

site, avaliações e comentários sobre produtos, indicação, prazo de entrega, termos e condições 

do site, existir área de contato no site, atendimento, troca e embalagem (1 = Nada importante 

e 6 = Muito importante). Nos dois próximos grupos, foi abordada a diferença entre a compra 

de calçados e de roupas, pois existiram comentários sobre isso na etapa qualitativa do estudo. 

Os atributos avaliados foram: experimentação, informações sobre os produtos, variedade, 

preço, prazo de entrega, possibilidade de troca, embalagem, disponibilidade e exclusividade 

(1 = Nada importante e 6 = Muito importante). 

 Finalizando o questionário, buscou-se avaliar a influência das experiências de compra 

de artigos de vestuário pela internet em compras futuras, conhecendo a probabilidade dos 

pesquisados de comprar novamente na mesma loja após uma experiência ruim (1 = Muito 

improvável e 4 = Muito provável), de comprar em uma outra loja online diferente, após uma 

primeira experiência ruim (1 = Muito improvável e 4 = Muito provável) e por fim na 

probabilidade de voltar a comprar na mesma loja online após uma experiência positiva (1 = 

Muito improvável e 4 = Muito provável).  
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 O questionário completo está nos apêndices deste trabalho. 

5.2.3. Pré-teste do instrumento de pesquisa 

Após a elaboração do instrumento de coleta, os mesmos foram testados para que 

qualquer falha fosse detectada antes da aplicação definitiva. O questionário foi aplicado com 

três pessoas diferentes, a fim de identificar se o instrumento estava adequado e de fácil 

compreensão junto ao público que participaria do estudo. Além disso, foi avaliado se as 

respostas coletadas estariam respondendo ao objeto de estudo, para evitar que a pesquisa não 

atendesse ao trabalho. 

 A partir desta aplicação, verificou-se que as questões e escalas adotadas estavam 

adequadas e atendendo ao objetivo do estudo. 

5.2.4. Procedimento de coleta de dados 

 O instrumento de pesquisa foi aplicado pela internet, com a disponibilização de um 

link na plataforma Google Docs. Esse link foi divulgado via mídias sociais, e-mail e mailing 

de alunos durante 10 dias, atingindo um total de 408 questionários respondidos. 

 Para melhor compreensão do pesquisado sobre o estudo, foi apresentado um texto 

introdutório, que explicava dos objetivos da pesquisa e também o que era para ser considerado 

como artigo de vestuário. Por definição, artigos de vestuário são qualquer tipo de peças de 

roupas e calçados, para homens ou mulheres. 

5.2.5. Método de análise dos dados 

 Para análise dos dados obtidos, inicialmente haverá uma distinção de três grupos, 

originados a partir da coleta. Por conta de um estímulo da divulgação da pesquisa para um 

grupo específico de compradoras de artigos de vestuário pela internet, verificou-se a 

necessidade de separar a análise dos dados entre esse público heavy user e o público 

“normal”, que não fazia parte deste grupo. Contudo, ainda é importante a avaliação da 

pesquisa como um todo, a fim de analisar os resultados gerais obtidos no estudo. 

 No manuseio dos dados e posterior identificação dos fatores mais influentes na compra 

de artigos de vestuário pela internet, serão analisadas as médias obtidas em cada atributo, de 
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maneira a indicar, a partir da média de responsta em cada item, quais os atributos que tendem 

a ser mais responsáveis por essa decisão de compra. 
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6. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

6.1. ANÁLISE DOS DADOS QUALITATIVOS 

 Para analisar os dados obtidos durante as entrevistas,  a maneira escolhida foi agrupar 

todas as respostas de cada item do roteiro, e a partir disso apresentar os comentários mais 

citados ou mais relevantes para o estudo, que permitiram maior compreensão sobre o tema e 

também novos atributos.  

 A seguir, cada item do roteiro será analisado individualmente, com os comentários 

obtidos sobre cada um deles. 

6.1.1. Atrativo para compra de artigos de vestuário pela internet 

 O primeito item do roteiro buscava compreender quais foram os atrativos que cada um 

dos entrevistados tiveram para efetuar a compra do artigo de vestuário que eles desejavam 

pela internet. 

 Neste primeiro item, ficaram muito claros alguns elementos. O primeiro relacionado à 

utilização da internet em si. As pessoas passam boa parte do dia conectadas, trabalhando e 

executando diferentes tarefas online, e hoje já é bastante divulgado o fato de poder também 

realizar compras via internet. Durante a navegação, as pessoas são expostas à muitos anúncios 

e ofertas, e eventualmente clicam, pois são produtos de interesse deles. É importante comentar 

que, pelo avanço da tecnologia, hoje é possível direcionar de maneira bastante eficiente um 

anúncio na internet, atingindo exatamente os principais gostos e interesses das pessoas. Essa 

tecnologia consiste em conhecer as páginas mais visitadas, principais buscas realizadas, onde 

foram realizados os cliques, e assim é possível direcionar determinado assunto para a pessoa 

que tem maior potencial de compra daquele produto. Nesse sentido, alguns dos entrevistados 

comentaram que o primeiro atrativo foi esse, visualizarem ofertas que fossem de interesse 

deles, e aí se investigar como seria a compra online. 

 Bastante  relacionado com o o que foi dito acima está a questão da comodidade. Por 

conta do elevado tempo em que permanecem conectados, somado ao fato que hoje é possível 

desempenhar inúmeras tarefas pela internet, está cada vez mais comum resolver tudo sem ter 

que sair da frente do computador, e as compras estão dentro disso. A possibilidade de efetuar 

rapidamente a compra de diversos produtos, em diferentes sites, sem ter que ir à shoppings ou 
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lojas foi bastante comentada. A facilidade de fazer diversas compras e receber todos os 

produtos em casa, é bastante valorizada, além da economia do tempo: 

“Eu fui exposto pelo Facebook, vi muitas pessoas compartilhando o produto, e bah, 

é muito fácil comprar pela internet, tu já entra no site, vê se é uma empresa séria e 

tal, e passa teu cartão.” 

 

 Outro item importante é a questão da variedade e disponibilidade de produtos. Foi 

comentado nas entrevistas que a compra via internet é interessante pelo fato de ser possível 

encontrar produtos que não estão disponíveis em lojas físicas da cidade de residência dos 

entrevistados, que só são possíveis de comprar via internet. Em conjunto com isso, a questão 

da possibilidade de encontrar uma variedade de produtos maior nos sites, além de poder 

pesquisar em diferentes site é positiva, visto que facilita bastante a procura pelo produto 

desejado e também tem maior possibilidade de atingir o resultado esperado. 

“(...) eu vi pessoas falando que o site que eu comprei os sapatos tinham boas 

promoções e ele era seguro, aí eu entrei e achei bom, e também porque eu não 

tenho tanto tempo pra ir em loja, ficar procurando, e ali no site tinham várias 

marcas, vários modelos em uma mesma página, aí era mais fácil de comprar.” 

 

6.1.2. Decisão da compra pela internet 

Neste ponto, a intenção é conhecer o fator de decisão de compra, ou seja, a partir das 

atrações para a compra de artigos de vestuário pela internet, quais foram os itens que foram 

influentes na tomada de decisão pela compra. Os comentários relacionados com esse item 

ficam bastante semelhante com os atrativos, já que é um filtro do item anterior, avaliando 

quais são os atributos decisores em relação àqueles citados como atrativos. 

Atributos como a facilidade e comodidade, além da variedade e disponibilidade de 

produtos reaparecem. A adesão à internet, como meio onde se realiza todas as atividades, 

também é repetida. 

Destaque, então, ficam para dois fatores que são citados pela primeira vez, mas que 

estarão também nas análises dos itens seguintes: o preço e a segurança do site. 

O preço é visto como um importante diferencial da compra pela internet frente à 

compra em loja física. Não apenas pela pesquisa de preços, que evidencia as vantagens de 

comprar pela internet, mas a própria compreensão do consumidor quanto à redução de custos 

que a empresa tem ao vender pela internet contribui para que exista uma percepção que o 
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preço da internet é menor que nas lojas físicas. Os entrevistados também comentaram quanto 

ao preço ser o principal fator decisivo, visto que “independente das facilidades em comprar 

pela internet, se o preço do produto estivesse mais barato na loja física do que online, 

compraria na loja”, disse um deles.  

Relacionado com a vantagem financeira, também é comentado que na internet existe 

um número maior de ofertas e promoções, e por conta disso os preços dos produtos ficam 

menores, e a compra pela internet mais vantajosa. 

A segurança foi outro atributo citado nesse segundo item. A referência é feita 

principalmente à incerteza e desconfiança da internet, por conta da maior possibilidade de 

roubo, fraude e mesmo pela questão cultural, de mudar o local de fazer as compras.  

Atualmente, as pessoas já criaram uma maior confiança com o ambiente online. Por 

conta do elevado tempo que permanecemos conectados, ficamos mais acostumados com a 

troca de informações que a acontece na internet, principalmente com o fato de 

disponibilizarmos nossas informações para outras pessoas. Isso diminui a desconfiança em 

dar nossas informações para sites de compra, como número do cartão de crédito, código de 

segurança, elevando o interesse pela compra via internet. Nesse sentido, foi citado que 

algumas plataformas de pagamento já são conhecidas do público e tem uma marca que 

transmite confiança, o que também contribui para que os usuários se sintam seguros para 

realizar a compra: 

“Primeiro aquele filtro mais óbvio, o cara dá uma olhada no site, vê que é uma 

coisa meio enjambrada o cara já fica meio assim... outra coisa é quando tu é 

encaminhado né, quando tu clica em “Comprar” e já encaminhado pra outro 

ambiente, tipo Pay Pal, Pag Seguro, porque é complicado tu passar teus dados de 

cartão e tudo mais.” 

 

6.1.3. Prós e contras antes de comprar artigos de vestuário pela internet 

 O terceiro item do roteiro da entrevista em profundidade se referia aos prós e contras 

identificados antes de comprar o artigo de vestuário desejado pela internet. A intenção é, após 

avaliar os atrativos e os fatores que influenciam a decisão, conhecer quais os atributos que são 

vistos como positivos e negativos. 

 Na questão dos atributos positivos, haverá uma semelhança nos comentários, em 

relação aos itens anteriores. A justificativa é que as atrações são muitas vezes os prós 

identificados, deixando as citações parecidas. Contudo, na avaliação dos atributos vistos como 
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negativos antes de fazer a compra, teremos novas citações, pois ainda não havia sido 

estimulado que se comentasse sobre as desvantagens ou receios da compra pela internet. 

6.1.3.1. Prós 

 Os aspectos positivos da compra de vestuário pela internet, como foi falado acima, são 

semelhantes aos citados nos primeiros itens abordados no roteiro. A comodidade de poder 

comprar sem ter que sair de casa, enfrentar shoppings e entrar em lojas foi bastante citada. A 

variedade de produtos, encontrar produtos que não seria possível encontrar em lojas físicas 

próximas, poder comparar preços em diferentes lojas sem ter que ficar caminhando, também 

foram comentados. O preço novamente é bastante comentado, visto as ofertas e melhores 

condições para a compra pela internet, e também o fato da exclusividade, de encontrar na 

internet produtos que não existem na cidade ou até mesmo no Brasil, e assim apenas uma 

pessoa o terá: 

“Cara, o pró, o preço, como eu te falei a exclusividade, produtos diferenciados, de 

eu pensar “putz, só eu vou ter esse produto”, isso eu achei legal. A comodidade de 

entregar na tua casa.” 

 

“Eu acho que é mais fácil por isso, porque tu pode ver várias marcas, vários 

modelos juntos, te permite comparar um com o outro, comparar preços, porque eles 

estão um do lado do outro.” 

 

“Chega em casa o produto, tu não precisa ir em lugar algum, encontro muito mais 

variedades de camisetas, e roupas, enfim.. além disso tem certas peças de coleções 

que não tem em Porto Alegre, que só tem em São Paulo, e que tu consegue 

comprar.” 

 

6.1.3.2. Contras 

 Na avaliação dos entrevistados, algumas características da compra de artigos de 

vestuário pela internet pesam negativamente para efetuar a compra. Os comentários feitos 

ajudaram a conhecer outros atributos relacionados à compra de artigos de vestuário pela 

internet, que ainda não tinham sido citados. 

 O comentário que teve maior repetição nas entrevistas foi quanto a impossibilidade de 

experimentar a peça de roupa, no caso da compra pela internet. Por conta da inexistência de 

um padrão nos tamanhos e confecções, muitos disseram que não se sentem seguros para fazer 

uma compra de uma camiseta ou calça, por exemplo, por não poder experimentar o produto 

antes. Além disso, também é citado que acontece também de algumas peças simplesmente 

“não vestirem bem”, mesmo que o tamanho seja o correto. 
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“(...) roupa eu acho um pouco mais complicado porque não tem como 

experimentar, como vestir, não tem como saber se vai ficar bom no teu corpo ou 

não.” 

 

 Nesse contexto, surge outro atributo: a possibilidade de troca. Os entrevistados 

comentam que, no caso da compra de artigos de vestuário, é importante que os sites ofereçam 

a possibilidade de trocar o produto depois da compra, visto que em algumas vezes ele poderá 

“não servir” ou a pessoa pode simplesmente não gostar do produto no seu corpo. Esse item 

está, de certa forma, apontado como um “contra”, porque os sites não deixam claro e visível a 

sua política quanto à isso, se realizam as trocas e quais as condições para que ela aconteça. 

“(...) eu nem tentei (trocar um tênis), ele folgou assim e eu consegui usar, e a 

camiseta eu não tinha muito o que fazer, porque eu comprei no tamanho GG e a 

confecção era pequena, e aí eu entrei em contato com os caras, eles disseram que 

não tinha como eu trocar a camiseta, porque eu já tinha usado, e que esse era o 

maior tamanho deles, então não tinha o que fazer.. o que foi uma coisa ruim, porque 

se eu tivesse experimentado eu não teria comprado.” 

 

É importante citar que os comentários se referem às peças de roupa, e não calçados. 

Para tênis, sapatos e outros, inclusive, é dito que “não há problema, não tem muito mistério”, 

visto que existe um padrão maior quanto ao tamanho do calçado, se é adequado ao pé, e as 

pessoas conhecem melhor essas medidas. 

“Pra roupas as vezes a camiseta não te cai tão bem quanto se tu realmente vestisse, 

tênis é tranquilo, que tu vê pelo teu número, mas roupa tu até sabe os tamanhos, 

mas aqui no Brasil, principalmente, as roupas não tem as dimensões exatas, o G 

aqui varia muito, e lá nos EUA o G é padrão, e aqui varia muito o tamanho de 

camisetas G, M e P.” 

 

6.1.4. Escolha do site onde seria realizada a compra 

 O próximo item do roteiro de pesquisa qualitativa busca entender como foi feita a 

escolha do site onde seria realizada a compra do artigo de vestuário. O objetivo deste assunto 

é buscar atributos que estejam relacionados com o critério de escolha do site. 

 Nas entrevistas realizadas, ficou claro que o principal critério da escolha do site é a 

credibilidade da marca, a confiança que existe em relação à ela. Foi comentado que 

inicialmente se busca sites que sejam conhecidos, que sejam grandes e que as pessoas 

conheçam a sua credibilidade, seja pelo tamanho da marca em si ou até mesmo pela exposição 

na mídia, pelo sucesso alcançado. 
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“A credibilidade.. A Netshoes por exemplo, eu sei que os caras são sérios. Se 

acontecer alguma coisa, eu sei que eles vão trocar...não sei, nunca olhei, mas só por 

ser uma empresa séria, eu imagino que eles vão querer trocar.” 

 

“Acho que é o principal site de vendas de calçados (Netshoes), que era o que eu 

tava procurando na época, então eu procurei ele porque era confiável, tinha 

propaganda na tv, site seguro (...)” 

 

 Como citado acima, a exposição da marca também é bastante importante. É a partir da 

visualização dos produtos, das ofertas e condições que os consumidores se sentem atraídos 

para fazer aquela compra. A divulgação em mídias de massa, como anúncios na televisão e 

jornais, são mais ligadas ao vínculo de marca, transmitir confiança. A exposição na própria 

internet está mais relacionada com a hora da compra, pois a partir da visualização do produto 

e da oferta, a pessoa já clica e é encaminhada para a compra. A divulgação nas mídias sociais 

e sites relacionados também foi comentada. 

“O site que eu fiz a primeira compra, eles tem uma página no Facebook, e eu olhei 

lá várias fotos, muito legais, das ideias deles, do conceito, estampas bem marcantes, 

de artistas, algumas coisas de filme... Aí eu olhei, já vi que tinha um portfólio legal 

de camisetas, e fui explorando” 

 

 Por último, é relevante a indicação de conhecidos. O marketing boca-a-boca também é 

bastante importante na compra pela internet, pois a partir do momento que uma pessoa faz 

uma aquisição, ela tende a repassar para os seus conhecidos como foi a sua experiência, tendo 

sido ela positiva ou negativa. Ambas avaliações serão importantes para a escolha do site, tanto 

daqueles que poderão ser excluídos da lista de pesquisa, por existir um relato de experiência 

ruim, como também direcionar para a compra em determinado site, a partir da indicação 

positiva. 

“Eu vi que tinha alguns amigos que tinham curtido a página, aí eu perguntei se eles 

já tinham comprado, meus amigos disseram que já tinham comprado, gostado, 

então já ganhou muitos pontos pra eu fazer a compra.” 

 

6.1.5. Experiências de compra 

 O item seguinte se referia às experiências de compra de artigos de vestuário pela 

internet que os entrevistados já haviam tido. Era pedido que eles contassem uma experiência, 

detalhando cada etapa do processo, desde o início, com a avaliação dos atrativos e escolha do 

site/produto, até o pagamento, recebimento e análise da satisfação final. O objetivo era que, 
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durante a história, fosse possível perceber alguns atributos que estiveram relacionados ao 

processo, e que não tinham sido citados ou explorados nas questões anteriores. 

 Foi possível identifica nessa etapa da entrevista dois aspectos novos. O primeiro se 

refere ao atendimento do site, que está ligado com a possibilidade de troca, e o segundo 

quanto ao conteúdo oferecido pelo site sobre os produtos, de informações adicionais. 

 Quanto ao atendimento, foi citado da importância de existir uma área de contato no 

site, com e-mail, telefone, para se sentir mais seguro de que, em caso de algum problema ou 

emergência, existe uma forma de contato. Fundamental, também, é que os contatos sejam 

respondidos rapidamente. Como é uma compra sem vendedor, algumas vezes os 

consumidores podem ficar com alguma dúvida, e é através do contato que ele espera superá-

la. Desta forma, é importante que todos os e-mails sejam respondidos, que o telefone 

disponibilizado seja real e permita o contato com uma área de atendimento ao consumidor.  

“Não responderam (o e-mail enviado). Veio uma confirmação imediata automática, 

mas quando eu mandei e-mail, não responderam.” 

 

 Em relação ao conteúdo disponibilizado, foi revelado a importância que o site tenha 

informações adicionais sobre o produto, confecção, tecido utilizado, e outras informações que 

possam agregar valor ao produto, explicar seu formato de fabricação e também contribua para 

que o consumidor “sinta” aquele produto mais perto de si, para superar a questão de não ser 

possível tocar e olhar ele fisicamente. Além de informações sobre o produto em si, foi 

comentado também da importância de o site deixar claro e acessível todos os termos e 

condições da compra. Informações como o prazo de entrega, procedimento para troca, contato 

para o caso de dúvidas e/ou problemas e outros dados relevantes são importantes de serem 

apresentados. A existência de uma área sobre a empresa, contado um pouco da história dela, 

valores, sede, ou seja, apresentando ela melhor para seu consumidor, também são ressaltados. 

“Experiência ruim foi uma que eu não comprei, mas olhei os produtos, vi que era 

uma empresa séria, mas o site era muito pobre no conteúdo, na hora de tu fazer o 

pagamento, de tu ver as condições de frete. Só tinha as camisas expostas, o botão 

de comprar e o preço, não tinha tipo de onde ia ver, o prazo, termos de troca, aí eu 

pensei ‘o produto é muito legal, mas acho que vou ficar vendido nessa aí’, aí o cara 

tem que pesar se vale a pena ou não.” 

 

6.1.6. Atributos relacionados à compra pela internet 
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 Na primeira etapa do roteiro, procurou-se identificar atributos relacionados à compra 

de artigos de vestuário pela internet de maneira indireta, com perguntas mais abrangentes, 

pedindo que as pessoas lembrassem das experiências, comentassem sobre alguns pontos. Já na 

parte final, foi questionado a percepção dos entrevistados quanto aos fatores que eles levam 

em consideração para compra de artigos de vestuário pela internet, sendo a questão bastante 

direta. A principal diferença é que antes, por mais que se quisesse encontrar atributos, não era 

estimulado isso nos entrevistados, e nesse segundo momento falou-se em atributos e fatores 

de decisão pela primeira vez, para que eles pudessem analisar também com esse viés.  

 Além disso, buscou-se identificar previamente a relevância desses atributos, para 

compreender se existia algum fator que era muito mais importante que os outros, na 

observação dos entrevistados. Foi citado que essa era uma identificação prévia porque, logo 

após essa etapa, foi realizada uma pesquisa quantitativa para exatamente analisar essa 

diferença entre os itens. 

 O resultado dessa questão foi uma união de todos os atributos que já tinham sido 

levantados nas questões anteriores. A maioria dos entrevistados voltaram a comentar os 

fatores que já tinham comentado antes, só mostrando agora qual era o mais relevante no ponto 

de vista deles. Quanto a relevância, foi bastante individual a preferência pelo item que era 

mais influente na decisão de compra. 

 O preço foi comentado como muito relevante, com a mesma justificativa que já foi 

apresentada nos itens acima, de que “não teria porque comprar pela internet, esperar a entrega, 

ainda existir dúvida, se o preço não fosse menor do que na loja física”. Essa opinião é 

compartilhada entre os entrevistados. 

 A comodidade também foi novamente citada como um atributo bastante relevante, por 

conta da economia de tempo, facilidade de comprar e comparar preços sem ter que se 

deslocar, enfrentar filas, trânsito e outras dificuldades. 

 Em menor relevância, também foram citados a indicação de amigos, referência de sites 

de confiança, a própria marca do e-commerce, se ela possui credibilidade e segurança. Outro 

atributo foi o prazo de entrega, pois já que não é possível ter o produto no momento da 

compra, que a entrega seja feita o mais rápido possível.  

6.1.7. Análise léxica das entrevistas 
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 Após a realização da análise de todas as entrevistas realizadas em conjunto, foi 

realizada uma análise léxica do material obtido a partir das transcrições de todas entrevistas 

em profundidade. Esta metodologia de análise permite deixar mais visual o resultado de todas 

as entrevistas, facilitando a compreensão das informações citadas, a partir de uma imagem, e 

não somente textos. É importante salientar que, individualmente, a análise léxica não 

permitiria uma avaliação tão profunda do resultado, identificando respostas para os itens do 

roteiro. Contudo, como forma de agregar conteúdo às análises já realizadas, é extremamente 

válida a utilização da técnica. 

 Para realizar esta análise, foi utilizada uma ferramenta disponível gratuitamente na 

internet, o Wordle. Esta ferramenta permite que se carregue todo o conteúdo transcrito das 

entrevistas em profundidade em um único campo do site, para que então o sistema dele monte 

a imagem com o resultado das palavras mais citadas. Foram, então, colocadas todas as 

transcrições das entrevistas realizadas, sem as perguntas feitas. As perguntas foram retiradas 

para não influenciar na análise do sistema. Além disso, foram retiradas algumas expressões 

pessoais que são repetidas algumas vezes, como “acho”, “né”, “ter”, “comprar”, “comprei”, 

“compra”, entre outras, que não enriqueceriam a imagem, já que o objetivo é analisar os 

atributos que foram mencionados. O resultado encontra-se abaixo: 

 

 

Figura 3 – Análise Léxica das Entrevistas 

Fonte: Elaborado pelo autor, através da ferramenta web Wordle 
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 Conforme citado acima, a análise única dessa imagem ficaria um pouco confusa. 

Contudo, tendo já sido realizada toda a avaliação de maneira aprofundada, a visualização 

desta imagem fica bastante interessante, permitindo algumas avaliações. Não serão 

consideradas aquelas palavras que, mesmo que estejam em destaque, não se refiram a um 

atributo relacionado à compra de artigos de vestuário pela internet. Abaixo, alguns destques: 

- dos atributos mencionados na análise das entrevistas, o “preço” foi o que ficou em maior 

destaque; 

- “trocar” ficou em destaque, sinalizando o que foi mostrado na análise, da importância de o 

site possibilitar a troca do produto; 

- “comodidade” também aparece bem, evidenciando um dos atributos listados como mais 

relevante na compra de artigos de vestuário pela internet; 

- algumas palavras relacionadas à entrega, também apareceram: “entrega”, em si, “prazo”, 

“chego”, “frete” e “rápido”; 

- palavras relacionadas ao atendimento do “e-commerce” também apareceram, como “e-

mail”e “responderam”; 

- a segurança do site também fica relevante nessa análise, com as palavras “segurança”e 

“seguro”; 

- por fim, a impossibilidade de experimentar a peça antes da compra também fica em 

destaque, com a palavra “experimentar”. 

6.2. RESULTADOS QUANTITATIVOS 

 

 Para demonstração dos resultados obtidos na etapa quantitativa do estudo, iremos 

dividir os resultados em três grandes grupos:  Grupo Heavy Users eBay, Grupo Target e um 

terceiro grupo, Grupo Complete. Essa divisão será utilizada por conta de dois grupos 

diferentes de pessoas que participaram da pesquisa, sendo importante apresentar o resultado 

de cada grupo separadamente, mas também haverá o resultado da pesquisa como um todo, no 

terceiro grupo. Essa segmentação não foi pensada inicialmente, mas aconteceu durante a 

pesquisa por conta de um estimulo, da divulgação do link do questionário em um grupo de 

compradoras no site eBay. Como foi possível monitorar quem dos pesquisados faziam parte 

deste grupo, acreditou-se ser interessante avaliar separadamente essas pesquisas das demais, 
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acreditando-se que haveria diferenças nas opiniões de cada grupo. Utilizando o instrumento 

estatístico Teste T, não foi possível rejeitar a hipótese nula, de que as médias para o Grupo 

eBay fossem significativamente iguais às médias do Grupo Target, para nível de significância 

de 0,05, conforme tabelas abaixo: 

SEXO Grupo eBay Grupo Target 

Masculino 7 74 

Ferminino 235 92 

TESTE T 0,77894  

Quadro 1 – Teste T para Grupo eBay e Grupo Target, por sexo 

Fonte: Autor 

Nº DE COMPRAS PELA 

INTERNET 

Grupo eBay Grupo Target 

Menos que 2 vezes 9 43 

Entre 2 e 4 vezes 53 61 

Entre 5 e 7 vezes 23 19 

Mais que 7 vezes 157 43 

TESTE T 0,601401  

Quadro 2 – Teste T para Grupo eBay e Grupo Target, por número de compras pela internet 

Fonte: Autor 

Contudo, acredita-se que seja interessante essa avaliação segmentada, para identificar 

possíveis diferenças entre as opiniões dos grupos. Como haverá também a apresentação do 

Grupo Complete, não haverá prejuízos com essa segmentação. 

 Na apresentação dos resultados em cada grupo, inicilamente será identificado o perfil 

deste grupo, com uma breve descrição das suas características, complementada com os 

resultados das questões de perfil que faziam parte do instrumento de pesquisa quantitativa e 

também do histórico de compra de artigos de vestuário desde grupo. Em seguida, serão 

apresentadas as médias das questões que fazem parte do bloco de “Decisão do meio de 

compra” dentro de cada grupo, com comentários e análises. Logo depois, serão apresentadas 

as médias das questões dos blocos seguintes. 

6.2.1. Grupo Heavy Users eBay 
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 Este primeiro grupo analisado, conforme citado anteriormente, surgiu durante a 

aplicação da pesquisa, por conta da divulgação do link do questionário para essas pessoas. 

Essas pessoas fazem parte de um grupo fechado dentro do site de relacionamento Facebook, 

chamado “Comprei no eBay”. Fazem parte deste grupo mais de 19 mil pessoas, com a grande 

predominância de mulheres, incluindo uma participante da pesquisa, que, após ter respondido 

ao questionário, considerou que as outras pessoas do grupo poderiam contribuir com 

informações relevantes, divulgando o link da pesquisa dentro do grupo. Em poucas horas, um 

número bastante expressivo de pessoas vindas deste grupo respondeu a pesquisa, sendo 

possível identificar que essas pessoa vieram de lá por não ter tido nenhum estímulo anterior 

(divulgação do link em outros lugares) e também pelo perfil bastante específico. 

6.2.1.1. Perfil 

No total, o número de pessoas deste grupo que responderam a pesquisa foi de 242 

pessoas, sendo 235 mulheres (97,1%) e apenas 7 homens (2,9%). A principal razão do nome 

deste grupo é pelo fato de que 65% das participantes já compraram mais de 7 vezes artigos de 

vestuário pela internet, permitindo que consideremos elas compradoras bastante assíduas. A 

maioria dos integrantes deste grupo estão entre 18 e 30 anos de idade (80,2%), estão cursando 

o ensino superior (41,3%) e tem uma remuneração mensal de até R$ 2.000,00 (60,3%). Por 

fim, a grande maioria do grupo se diz satisfeito com a compra de artigos de vestuário pela 

internet (65,7%), ou também muito satisfeitos (37,8%). 

 

Figura 4 – Características Grupo Heavy Users eBay: Gênero 

Fonte: Autor 
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Figura 5 – Características Grupo Heavy Users eBay: Número de vezes que já comprou artigos de 

vestuário pela internet 

Fonte: Autor 

 

Figura 6 – Características Grupo Heavy Users eBay: Idade 

Fonte: Autor 

  

Figura 7 – Características Grupo Heavy Users eBay: Grau de instrução 

Fonte: Autor 
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Figura 8 – Características Grupo Heavy Users eBay: Remuneração média mensal 

Fonte: Autor 

 

Figura 9 – Características Grupo Heavy Users eBay: Satisfação na compra de artigos de vestuário pela 

internet 

Fonte: Autor 

6.2.1.2. Decisão do meio de compra – Grupo Heavy Users eBay 

 A primeira análise dos resultados obtidos nas pesquisas com esse grupo será a dos 

atributos que influenciam na decisão entre comprar artigos de vestuário pela internet ou pela 

loja física. Diversos pontos foram abordados na etapa da pesquisa qualitativa como vantagens 

e desvantagens da compra pela internet, em comparação com a loja física, e a intenção aqui é, 

a partir da média simples das respostas de cada pergurta, ver quais deles mais influenciam 

nessa decisão. 

 Foram apresentados 11 atributos para avaliação, onde os pesquisados marcavam, 

dentro de uma escala de 6 pontos (1 = Não influencia nada; 6 = Influencia muito), qual era o 
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nível de influência de cada um deles na decisão entre comprar pela internet ou lojas físicas. 

Para melhor compreensão dos pesquisados, cada atributo foi transformado em uma frase. 

 Comprovando uma informação que havia surgido na pesquisa qualitativa, a diferença 

entre os preços praticados nas lojas online para as lojas físicas obteve a maior média, obtendo 

a maior tendência de influência nessa decisão, com média simples 5,77. Em seguida, o fato de 

poder encontrar na internet produtos que talvez não seriam encontrados nas lojas físicas 

também teve média destacada, com 5,65. Os atributos comodidade e variedade na compra 

pela internet também apresentaram média elevadas, 5,26 e 5,28, respectivamente.  

 Por outro lado, dois fatores comentados nas pesquisas qualitativas como relevantes 

desvantagens da compra online tiveram médias menores para esse grupo: não poder 

experimentar os artigos de vestuário antes da compra e não ter o produto adquirido na hora, 

no caso da compra pela internet, médias 3,93 e 3,85, respectivamente. O fato de ser as 

respostas dos heavy users, com hábito de fazer compras pela internet e também satisfeitos 

com as experiências, pode explicar essas médias. 

 

 Figura 10 – Decisão entre comprar artigos de vestuário pela internet ou em lojas físicas 

Fonte: Autor 
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6.2.1.3. Importância dos atributos na compra pela internet  – Grupo Heavy 

Users eBay 

 Após avaliar os fatores que influenciam na decisão do local onde irá ser procedida a 

compra, entre lojas físicas e lojas online, assumiremos que a decisão foi de comprar pela 

internet, para então iniciar as questões que abordam os fatores de decisão de compra de 

artigos de vestuário nos e-commerces. Essa proposta pode ser realizada, pelo fato de todos os 

participantes da pesquisa já terem uma experiência de compra em ambiente online, estando 

aptos à responderem o questionário, e ainda em especial o grupo dos Heavy Users eBay, que 

estão bastante habituados à compras pela internet. 

 A primeira avaliação nesse sentido é de analisar a importância de cada atributo nas 

compras de artigos de vestuário pela internet. O objetivo aqui é identificar, entre os 15 itens 

avaliados, quais são aqueles que são considerados mais importantes para o público 

pesquisado, analisando a média obtida em cada atributo na pesquisa, com média simples 

máxima de 6 (1 = Nada importante; 6 = Muito importante). 

 Mais uma vez, o preço dos produtos se mostrou o atributo que tende a ser o mais 

determinante na avaliação do público, pois atingiu a maior média, 5,89. Logo em seguida, um 

atributo bastante relacionado com a compra online, a segurança, foi também um item que 

obteve destaque, com média 5,87. Como citado anteriormente neste trabalho, ainda existe um 

certo receio da população quanto à segurança para compras pela internet, tanto que apenas 

20% da população brasileira já efetivou algum tipo de aquisição via online, e aqui podemos 

perceber que mesmo para quem está bastante acostumado a fazer compras pela internet, a 

segurança continua sendo um item relevante. 

 Em contrapartida, alguns itens avaliados tiveram médias simples menores no grupo 

Heavy Users eBay, com a tendência de não serem tão relevantes para esse público fazer 

compras de artigos de vestuário pela internet. A possibilidade de o site oferecer interação com 

redes sociais atingiu a menor média, apenas 3,48, sendo considerado por esse público o 

atributo menos relevante. Esse resultado é interessante, a partir da contextualização do 

“boom” das redes sociais que estamos vivendo, onde muitos gostam de compartilhar suas 

experiências lá, e por isso poderiam valorizar sites que oferecem essa interação. Atributo de 

certa forma relacionado com a interação com as redes sociais, a indicação de amigos de 

familiares também foi uma média menor, obtendo um total de 4,76. A relação está pelo fato 

que muitas pessoas utilizam as redes sociais para indicar ou contraindicar alguma loja ou 
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produto, e a indicação sempre foi considerada como uma divulgação bastante relevante. Por 

fim, outros dois atributos que atingiram médias menores para esse grupo, com tendência de 

serem menos importantes que os outros, são a embalagem do produto e as formas de 

pagamento, 4,59 e 4,78, respectivamente. 

 

Figura 11 – Importância dos atributos na compra pela internet 

Fonte: Autor 
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 Durante as entrevistas em profundidade realizadas na etapa qualitativa do estudo, foi 

possível identificar alguns comentários quanto às diferenças entre fazer a compra de calçados 

e de peças de roupa pela internet. O objetivo aqui, então, é identificar quais são as principais 

diferenças, apontando quais são os atributos que tendem a ser percebidos diferentemente pelo 

público. 

 Entre os 7 atributos avaliados para a compra de calçados pela internet, mais uma vez o 

preço dos modelos atingiu a maior média nesse grupo, com um total de 5,80. Em seguida, 

questões gerais da compra de artigos de vestuário pela internet e também com médias 

elevadas na questão anterior, como as informações disponibilizadas sobre os calçados e a 

possibilidade de troca dele, também tiveram destaque, com média 5,65 e 5,69, 

respectivamente. 

 As média menores ficaram com a questão de não poder experimentar o calçado antes 

de fazer a compra, com média 4,51 e novamente a embalagem, com 4,21. O fato de a média 

do atributo experimentação ter ficado baixa representa uma importante avaliação para a 

compra de artigos de vestuário pela internet, já que durante a etapa qualitativa esse item foi 

bastante comentado. 

 

Figura 12 – Atributos para compra de calçado pela internet 

Fonte: Autor 
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6.2.1.5. Atributos para compra de roupas pela internet  – Grupo Heavy Users 

eBay 

 Seguindo a linha do item anterior, da avaliação dos atributos para a compra de 

calçados pela internet, agora serão analisadas as respostas do público Heavy Users eBay 

quanto a compra de roupas pela internet, buscando compreender quais atributos são mais 

importantes para esse público. 

 Em um gráfico bastante semelhante com o anterior, o destaque foi novamente o preço 

das peças, com média 5,81. Isso mostra o quão importante é esse atributo para esse público, já 

que foi o destaque em todos os gráficos analisados. Em seguida, as informações sobre as 

roupas, com 5,54, se repetiu como segundo atributo mais importante para esse grupo. A 

diferença foi que a variedade de modelos foi considerada mais importante para a compra de 

roupas do que de sapato. Avaliando as médias, elas até ficaram aproximadas (5,44 para roupas 

e 5,39 para calçados), contudo a posição de importância foi diferente. 

 As médias menores ficaram novamente com o fato de não poder experimentar a roupa 

antes de comprar, com média ainda menor, 4,09, e com a embalagem na entrega da roupa, 

com média 4,10. 

 Na avaliação dos atributos para roupas, foram adicionados dois itens que não 

constavam na análise da compra de calçados: o fato de não encontrar a peça de roupa em 

alguma loja física e a exclusividade em ter a peça. Esses itens não estão relacionados com 

calçados, mercado em que a exclusividade praticamente não existe, já que os calçados quase 

que 100% são fabricados em série, existindo maior disponibilidade de cada modelo. O fato de 

não encontrar a peça em uma loja física foi considerada importante, com média 5,02, e o 

atributo exclusividade atingiu a menor média entre os atributos avaliados, 4,00. 
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Figura 13 – Atributos para compra de roupas pela internet 

Fonte: Autor 
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Figura 14 – Probabilidade de comprar comprar em uma mesma loja online após uma experiência ruim 

Fonte: Autor 

 Em seguida, questionou-se a possibilidade de, após uma experiência de compra ruim, 

que se voltasse a comprar artigos de vestuário pela internet, contudo em um concorrente da 

primeira loja. Aqui, a probabilidade já é muito maior, já que entre os que marcaram 

“provável” (62,8%) e “muito provável” (24,4%) somam mais de 85%. Isso mostra que, 

mesmo após uma experiência de compra ruim, esse grupo acredita que a compra de artigos de 

vestuário via internet pode ser sim satisfatória.  

 

Figura 15 – Probabilidade voltar a comprar pela internet após experiência ruim, só que em uma loja 

online concorrente 

Fonte: Autor 
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àquelas lojas online que eles já tiveram experiências de compra satisfatórias. Apenas 12,8% 

dos respondentes afirmar que seria muito improvável trocar de loja online, tendo sido a 

alternativa menos assinalada. 

 

Figura 16 – Probabilidade trocar de loja online após uma experiência excelente 

Fonte: Autor 
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etária, pois 67,5% dos participantes do Grupo Target tem entre 18 e 25 anos. Em relação à 

remuneração média mensal, a maior parte do grupo recebe até R$ 1.000,00, 33,7% do total e 

quanto ao grau de instrução a grande maioria se enquadra na opção “Ensino superior 

incompleto”, estando nessa faixa 69,3% dos respondentes. Em relação a satisfação deles com 

as compras de artigos de vestuário que já fizeram a maioria se diz satisfeito (57,2%) ou muito 

satisfeito (37,3%), sendo que apenas 9 dos integrantes do grupo se mostraram insatisfeitos ou 

muito insatisfeitos (5,4%). 

 

 

Figura 17 – Características Grupo Target: Gênero 

Fonte: Autor 
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Figura 19 – Características Grupo Target: Idade 

Fonte: Autor 

  

Figura 20 – Características Grupo Target: Grau de instrução 

Fonte: Autor 

 

Figura 21 – Características Grupo Target: Remuneração média mensal 

Fonte: Autor 
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Figura 22 – Características Grupo Target: Satisfação na compra de artigos de vestuário pela internet 

Fonte: Autor 
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 Figura 23 – Decisão entre comprar artigos de vestuário pela internet ou em lojas físicas 

Fonte: Autor 
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segurança, visto que é um dos maiores receios que a população brasileira tem em relação à 

compra de pela internet. Além desses, o reconhecimento da marca do site também foi item 

que apresentou média de importância maior, com 5,43. Esse ponto está ligado com a questão 

comentada anteriormente, da segurança, pois sites com marcas mais reconhecidas tendem a 

transmitir maior segurança para os seus clientes. Os atributos atendimento e troca de produto 

gratuita também tiveram médias elevadas, de 5,19 para ambos. 

 

Figura 24 – Importância dos atributos na compra pela internet 

Fonte: Autor 
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calçado antes da compra, com média 4,63. Apesar de não ser o atributo que se destacou, com 

média elevada, é interessante avaliar essa mudança, pois esse grupo tem se apresentado mais 

receoso, apegado nas questões de segurança e garantia. Outra mudança foi o decréscimo da 

média da embalagem, ainda menos importante para esse grupo, com média 3,89. 

 Das médias que tiveram maior nível de importância, se repetem o preço dos modelos e 

a possibilidade de troca do calçado, caso ele não sirva ou não goste do modelo no pé, com 

médias 5,64 e 5,60, respectivamente. As informações disponibilizadas sobre o produto (5,23), 

a variedade de linhas e marcas disponibilizadas (5,14) e o prazo de entrega (5,04) também 

tiveram médias elevadas. 

 

Figura 25 – Atributos para compra de calçado pela internet 

Fonte: Autor 
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 Na avaliação da importância dos atributos para a compra de roupas pela internet, esse 

grupo seguiu a linha observada no gráfico para a compra de calçados: preços das roupas 

(5,71) e a possibilidade de troca como maiores médias de importância (5,47), e crescimento 

na importância dada ao fato de não poder experimentar a peça de roupa antes da compra, 

agora ainda maior que na avaliação de calçados (4,76). A variedade de modelos e coleções 

(5,18), as informações sobre as roupas (5,14) e o prazo de entrega (5,05) também tiveram 

médias elevadas. 
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 As menores médias de importância, assim como na avaliação do Grupo Heavy Users 

eBay, foram para a embalagem (3,89) e exclusividade (3,28). 

 

Figura 26 – Atributos para compra de roupas pela internet 

Fonte: Autor 

6.2.2.7. Influência das experiências de compra em compras futuras  – Grupo 

Target 

 No último item a ser avaliado para esse grupo, analisaremos o comportamento dos 

participantes após experiências boas ou ruins de compra de artigos de vestuário pela internet, 

conhecendo como seria a probabilidade de escolha por lojas online após essas experiências. 

 Caso os integrantes desse grupo fizessem uma compra e ela resultasse em uma 

experiência ruim, seja por defeitos do produto ou mau atendimento por parte da loja, a 

maioria diz que muito provavelmente não voltaria a comprar nessa loja (81,3%), seguidos 

pelas pessoas que dizem que isso seria improvável de acontecer (16,9%). 
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Figura 27 – Probabilidade de comprar comprar em uma mesma loja online após uma experiência ruim 

Fonte: Autor 

 Contudo, eles não desistiriam da ideia de comprar artigos de vestuário pela internet. 

Mais da metade dos integrantes do Grupo Target afirma que provavelmente voltariam a 

comprar (53,6%), só que dessa vez comprariam no concorrente da primeira loja, onde tiveram 

a experiência ruim. Outros 18,1% dizem que muito provavelmente comprariam em um 

concorrente, e 28,4% dizem que seria improvável ou muito improvável de voltarem a comprar 

com um concorrente. 

 

Figura 28 – Probabilidade voltar a comprar pela internet após experiência ruim, só que em uma loja 

online concorrente 

Fonte: Autor 

 Assim como os participantes do Grupo Heavy Users eBay, a maioria dos integrantes 

do Grupo Target mostraram que, mesmo após uma experiência excelente de compra, 

provavelmente comprariam em uma loja concorrente daquela que tiveram a experiência 

postivia (42,8%), não sendo fieis mesmo em caso de satisfação. Outros 16,9% disseram que 

muito provavelmente fariam essa troca. Contudo, 28,3% disse ser improvável mudar a loja 

online de compra após a experiência excelente, enquanto 12% disseram que seria muito 

improvável de isso acontecer. 
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Figura 29 – Probabilidade trocar de loja online após uma experiência excelente 

Fonte: Autor 

6.2.3. Grupo Complete 

 O último grupo que terá seus resultados será o Grupo Complete, chamado assim por 

ser a união dos dois grupos anteriores, Heavy Users eBay e Target, incorporando, assim, todas 

as pesquisas obtidas na etapa quantitativa do estudo. 

 Considerou-se importante avaliar os resultados gerais do estudo porque, apesar de 

existir as duas segmentações propostas anteriormente, é interessante analisar os resultados  

obtidos em todas as pesquisas realizadas de uma maneira conjunta, para assim obter médias 

do grupo todo. Por conta do maior número de pessoas fazendo parte do Grupo Heavy Users 

eBay, esse grupo deverá influenciar mais os resultados gerais, tornando estes mais parecidos 

com as análises feitas para o primeiro grupo. 

6.2.3.2. Perfil 

 Por ser o total de pesquisas obtidas durante a etapa quantitativa do estudo, o Grupo 

Complete tem o total de 408 questionários respondidos. Desses, 327 foram do sexo feminino 

(80,1%) e 81 do sexo masculino (19,9%), e a grande maioria está na faixa etária entre 18 e 25 

anos (64,7%). A maior parte dos participantes da pesquisa tem uma remuneração média 

mensal de até R$ 1.000,00 (33,6%), e a maior parte do público tem o grau de instrução de 

ensino superior incompleto (52,7%). Sobre hábitos de compra, 200 deles já fizeram mais de 

sete compras de artigos de vestuário pela internet, representando quase metade da amostra 

(49%). A maioria está satisfeita com essas compras (62,3%), em seguida dos muito satisfeitos 

(34,1%), e bem pouco estão insatisfeitos ou muito insatisfeitos (3,7%). 
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Figura 30 – Características Grupo Complete: Gênero 

Fonte: Autor 

 

Figura 31 – Características Grupo Complete: Número de vezes que já comprou artigos de vestuário pela 

internet 

Fonte: Autor 

 

Figura 32 – Características Grupo Complete: Idade 

Fonte: Autor 
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Figura 33 – Características Grupo Complete: Grau de instrução 

Fonte: Autor 

 

Figura 34 – Características Grupo Complete: Remuneração média mensal 

Fonte: Autor 

 

Figura 35 – Características Grupo Complete: Satisfação na compra de artigos de vestuário pela internet 

Fonte: Autor 

6.2.3.3. Decisão do meio de compra – Grupo Complete 
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 Na avaliação dos atributos que influenciam a decisão entre comprar artigos de 

vestuário pela internet ou em lojas físicas, a diferença de preço, até por ter sido o grande 

destaque nas análises dos dois grupos individualmente, foi também o atributo que atingiu 

maior média simples, com 5,66. Em seguida, o fato de encontrar, na internet, produtos que 

talvez não seriam encontrados nas lojas (5,43) e a comodidade em comprar pela interner 

(5,15) foram os atributos com médias maiores.  

 No agregado, o fato de na internet ser mais difícil algum produto estar em falta foi o 

atributo com menor média, total de 3,89, seguido por não ter o produto na hora, em caso de 

compra na internet, com 3,94. Além destes, a exclusividade foi um atributo com média menor, 

4,03. 

 

Figura 36 – Decisão entre comprar artigos de vestuário pela internet ou em lojas físicas 

Fonte: Autor 

6.2.3.4. Importância dos atributos na compra pela internet  – Grupo Complete 

 Na análise geral da importância dos atributos para a compra da internet, muito se 

assemelha dos gráficos dos dois grupos anteriores, com o preço (5,80) e segurança (5,83) 

representando as maiores médias. A marca do site também teve média alta, 5,39, assim como 

o atendimento do site (5,37) e o oferecimento de troca gratuita (5,32). As promoçõs do site 
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(5,25), o site disponibilizar área de contato (5,24) e a facilidade de encontrar o produto dentro 

do site (5,22) também assumiram nível de importância elevado. 

 Por outro lado, a interatividade do site com as redes sociais foi vista com ainda menor 

importância, agora com média 3,12, sendo o atributo com menor média. A embalagem (4,45), 

as formas de pagamento e a disponibilização dos termos da compra (4,68), e a indicação de 

amigos e/ou familiares (4,71) foram outros atributos que tiveram médias menores. 

 

Figura 37 – Importância dos atributos na compra pela internet 

Fonte: Autor 

6.2.3.5. Atributos para compra de calçado pela internet  – Grupo Complete 

 Em relação à importância dos atributos especificamente para a compra de calçados 

pela internet, os atributos com maior média foram, novamente, o preço dos modelos (5,73), a 

possibilidade de troca do calçado (5,65) e a disponibilização de informações sobre o produto 

(5,48). Além desses, a variedade de linhas, marcas e modelos (5,29) e o prazo de entrega 

estimado pela loja online (5,12) tiveram médias elevadas. 
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 Novamente, a embalagem de entrega do calçado (4,08) e o fato de não poder 

experimentar o tênis ou sapato antes de comprar (4,56) foram as menores médias do grupo de 

questões. 

 Nesse gráfico, foi bem possível visualizar a semelhança com as figuras deste bloco de 

perguntas para análise dos dois primeiros grupos. Os resultados foram, de certa forma, 

parecidos, e por conta disso esse gráfico apenas refletiu o que já havia sido constatado na 

avaliação individual dos grupos. 

 

Figura 38 – Atributos para compra de calçado pela internet 

Fonte: Autor 

6.2.3.6. Atributos para compra de roupas pela internet  – Grupo Complete 

 Seguindo a linha da análise da importância dos atributos relacionados à compra de 

calçados pela internet, a avaliação desses atributos para a compra de roupas se mostrou 

bastante semelhante às dos dois grupos. 

 Mais uma vez, o preço das peças foi destacado com o mais importante, com média 

5,77. Desta vez, média de possibilidade de troca (5,41) ficou mais próxima das médias de 

informações sobre as roupas (5,38) e da variedade de modelos, coleções e estampas (5,33). O 

prazo de entrega, com média 5,08, também apresentou uma média importante. 
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 Entre as médias que foram menores, destaque para a exclusividade, que atingiu apenas 

3,71, a embalagem, com média 4,01 e também o fato de não poder experimentar a peça de 

roupa antes de fazer a compra, com 4,36. 

 

Figura 39 – Atributos para compra de roupas pela internet 

Fonte: Autor 

6.2.3.7. Influência das experiências de compra em compras futuras  – Grupo 

Complete 

 Avaliando agora a influência das experiências boas e ruins em compras futuras, para o 

grupo geral não houveram grandes alterações.  

 Quando analisamos qual seria o comportamento do público geral da pesquisa, caso 

eles tivessem uma experiência ruim de compra de artigos de vestuário pela internet, a grande 

maioria afirmou que seria muito improvável voltar a comprar nessa mesma loja (78,7%). 

Outros 19,9% disseram que seria improvável, sendo apenas de 6 pessoas que disseram que 

seria provável (0,7%) ou muito provável (0,7%). 
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Figura 40 – Probabilidade de comprar comprar em uma mesma loja online após uma experiência ruim 

Fonte: Autor 

 Na segunda questão desse bloco, é perguntado ao pesquisado voltaria a comprar um 

artigo de vestuário pela internet após uma experiência ruim, só que dessa vez em uma loja 

online concorrente da primeira, com quem aconteceu a experiência ruim. No grupo geral, a 

maioria disse que seria provável que voltasse a comprar em um concorrente (59,1%), e 21,8% 

afirmou que seria muito provável de isso acontecer. Um número menor disse que seria 

improvável (9,8%) ou muito improvável (9,3%).  

 

Figura 41 – Probabilidade voltar a comprar pela internet após experiência ruim, só que em uma loja 

online concorrente 

Fonte: Autor 

 Por fim, é analisada a probabilidade de, mesmo se acontesse uma experiência 

excelente, o consumidor que faz parte desta pesquisa trocar de loja online, comprando um 

artigo de vestuário no concorrente da loja onde se teve essa experiência satisfatória. Nessa 

questão, quase metade dos entrevistados, 46,1%, disseram que seria provável que comprassem 

no concorrente, contudo 26,2% disseram ser improvável, ficando assim bem divididos os 

números. Contribuindo para essa conclusão, 12,5% disseram ser muito improvável que 

ocorresse a compra em loja concorrente, enquanto 15,2% disseram que seria muito provável. 
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Figura 42 – Probabilidade trocar de loja online após uma experiência excelente 

Fonte: Autor 

6.3. CRUZAMENTOS DE VARIÁVEIS 

 Para aprofundar alguns dados, serão apresentados cruzamentos entre as questões de 

perfil e as perguntas específicas sobre as decisões para compra online.  O objetivo ao mostrar 

esses cruzamentos é identificar se existe algum perfil que participou na pesquisa que se 

destacou ao ter sua média de cada questão mais distante da média geral do estudo. Vale 

ressaltar que esses cruzamentos se referem exclusivamente ao Grupo Complete.  

As figuras serão mostradas a partir  da questão de perfil. 

6.3.1. Sexo 

No cruzamento da variável “Sexo” com as questões de avaliação das decisões para 

compra online, é possível identificar as médias de ambos os sexos, masculino e feminino, 

acompanham a linha da média geral do Grupo Complete.  

Um destaque interessante foi a média maior para os homens em questões que 

investigavam a relevância dada ao fato de não poder experientar o artigo de vestuário e depois 

o calçado, em especial. 

O público feminino fica com as médias bastante aproximadas das médias do grupo em 

geral, pelo fato de ser a grande maioria dos participantes do estudo. 
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Figura 43 – Cruzamento: Sexo  – Decisão do meio de compra 

Fonte: Autor 

  

Figura 44 – Cruzamento: Sexo  –  Importância na compra pela internet 

Fonte: Autor 
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Figura 45 – Cruzamento: Sexo  – Atributos para calçados 

Fonte: Autor 

 

Figura 46 – Cruzamento: Sexo  – Atributos para roupas 

Fonte: Autor 

 

6.3.2. Número de compras pela internet 
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as faixas consideradas no estudo acompanham de perto os resultados do Grupo Complete, não 

existindo nenhuma análise que seja possível fazer individualmente. 

 

Figura 47 – Cruzamento: Nº de compras pela internet – Decisão do meio de compra 

Fonte: Autor 

 

 

Figura 48 – Cruzamento: Nº de compras pela internet – Importância na compra pela internet 

Fonte: Autor 
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Figura 49 – Cruzamento: Nº de compras pela internet – Atributos para calçados 

Fonte: Autor 

 

Figura 50 – Cruzamento: Nº de compras pela internet – Atributos para roupas 

Fonte: Autor 

 

6.3.3. Idade 

Em relação às idades, já é possível identificar alguns grupos que apresentam médias 

mais diferentes em comparação aos resultados do Grupo Complete. Os gráficos para o 

cruzamento com essa varíavel já mostram linhas que não andam tão alinhadas, sendo possível 
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destacar, em linhas gerais, os grupos extremos, dos participantes com menos de 18 anos e 

daqueles com mais de 50 anos. É importante ressaltar que esses dois grupos juntos 

representam apenas 4,0% do público da pesquisa. 

O grupo dos menores de 18 anos mostram se importar mais com a exclusividade e as 

avaliações e comentários sobre os produtos, enquanto as pessoas com mais de 50 anos de 

idade se importam mais com o fato de não ter o produto na hora da compra, podendo associar 

um maior conservadorismo, ao mesmo tempo que consideram relevante a economia de tempo 

em comprar pela internet. Esse grupo é, ainda, aquele que menos se preocupa com a questão 

da exclusividade para a compra de roupas pela internet. 

 

Figura 51 – Cruzamento: Idade – Decisão do meio de compra 

Fonte: Autor 
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Figura 52 – Cruzamento: Idade – Importância na compra pela internet 

Fonte: Autor 

 

Figura 53 – Cruzamento: Idade – Atributos para calçados 

Fonte: Autor 
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Figura 54 – Cruzamento: Idade – Atributos para roupas 

Fonte: Autor 

6.3.4. Remuneração 

Na avaliação do cruzamento da variável “Remuneração”, uma das faixas apresenta 

diferença em relação à média do Grupo Complete, que é a das pessoas que tem uma 
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cruzamentos, esse grupo pode ser considerado uma boa parte da amostra, pois representa 

pouco mais de 18% do número total de participantes. 

Para eles, não ter a possibilidade de experimentar o artigo antes de comprar pela 

internet, além de não estar com o produto no momento da compra são mais relevantes que 

para o restante. Nos outros gráficos, esse grupo apresentou médias superiores em diversos 

itens, ficando acima da média na maioria dos casos, mostrando ser um grupo mais exigente, 
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Figura 55 – Cruzamento: Remuneração – Decisão do meio de compra 

Fonte: Autor 

  

Figura 56 – Cruzamento: Remuneração – Importância na compra pela internet 

Fonte: Autor 
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Figura 57 – Cruzamento: Remuneração – Atributos para calçados 

Fonte: Autor 

 

Figura 58 – Cruzamento: Remuneração – Atributos para roupas 

Fonte: Autor 

6.3.5. Grau de Instrução 
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de médias nas respostas. Contudo, os participantes da pesquisa ficaram bastante concentrados 
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assim, os grupos que mostram um comportamento longe da média do Grupo Complete podem 

estar sendo representados por um número insuficiente de pessoas, não sendo possível fazer 

análises precisas. Esses dois grupos ficam com os resultados bastante aproximados da média 

geral, até por serem os maiores influenciadores do estudo. 

Observando os gráficos, é possível perceber que o grupo de pessoas com ensino médio 

incompleto é aquele que mais atinge médias que se distanciam da média geral. No entando, 

este grupo é composto por apenas sete pessoas, torncando bastante imprecisa qualquer análise 

que fosse realizada. 

 

Figura 59 – Cruzamento: Grau de instrução – Decisão do meio de compra 

Fonte: Autor 
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Figura 60 – Cruzamento: Grau de instrução – Importância na compra pela internet 

Fonte: Autor 

 

Figura 61 – Cruzamento: Grau de instrução – Atributos para calçados 

Fonte: Autor 
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Figura 62 – Cruzamento: Grau de instrução – Atributos para roupas 

Fonte: Autor 

  

0,00 

1,00 

2,00 

3,00 

4,00 

5,00 

6,00 

MÉDIA 

Ensino médio incompleto  

Ensino médio completo  

Ensino superior incompleto  

Ensino superior completo  

Pós-graduação incompleto  

Pós-graduação completo 



89 
 

6.4. ANÁLISE FINAL 

 Conforme esperado, pois essa informação já tinha surgido de maneira relevante na 

etapa qualitativa do estudo, o atributo preço tende a ser o principal fator de decisão para 

compra de artigos de vestuário pela internet. Mesmo quando comparado aos outros atributos, 

inclusive alguns que estão relacionados apenas à compras online, o preço ainda é o item mais 

relevante, evidenciando que a compra pela internet também é uma busca de vantagem 

financeira para esse público. Esse atributo é o principal fator de decisão tanto quando da 

definição entre a compra via internet ou loja física quanto da escolha de uma loja online, já 

após a decisão pela compra via internet. 

 Para a definição do meio de compra, se será online ou em lojas físicas, a possibilidade 

de encontrar, na internet, produtos que talvez não seriam encontrados nas lojas físicas, além 

da comodidade em comprar pela internet, foram dois atributos que se destacaram, mostrando 

assim duas vantagens que o público estudado encontra na compra pela internet. 

 Na avaliação do público participante desta pesquisa, a sensação de segurança em 

comprar no site é um fato bastante importante, e isso tanto para as pessoas que já estão mais 

habituadas às compras online quanto para o público que realizou menos compras. Essa 

informação também foi comentada nas entrevistas em profundidade realizadas, e também vai 

ao encontro de informações gerais sobre o mercado de compras digitais, visto que uma grande 

parcela da população brasileira não efetuou compras pelas internet por não sentir-se seguros 

para tal. Além da segurança, a marca do site, a facilidade em encontrar os produtos dentro 

dele, as promoções que ele oferece, o atendimento, o site oferecer troca gratuita, a 

disponibilização de área para contato e o site contar com informações e avaliações dos 

produtos foram outros atributos também considerados importantes pelo público. Um fator que 

havia sido bastante comentado na etapa qualitativa, e se mostrou menos importante que os 

acima citados, foi o prazo de entrega. Imaginou-se, anteriormente, que esse atributo seria um 

dos principais fatores de decisão, mas, para o público que participou do estudo, existem 

outros mais relevantes que ele. 

 Na avaliação dos atributos, quando separados entre compras de calçados via internet e 

compra de peças de roupas, foi possível identificar poucas diferenças, na análise do público. 

Para eles, o fato de não poder experimentar o calçado ou peça de roupa não é o mais 

relevante, como se imaginava anteriormente. Tanto para calçados quanto para roupas, o mais 
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importante é o preço dos modelos, e também a possibilidade de trocar o produto, caso ele não 

sirva bem ou o comprador não goste da peça ou calçado quando receber.  

Alguns atributos que foram considerados menos importantes pelo o público 

participante deste estudo foram a interatividade do site com redes sociais, a indicação de 

amigos e/ou familiares, a embalagem do produto e também a exclusividade, em ter um artigo 

que ninguém mais terá. Para os dois grupos, esses atributos são menos relevantes que os 

outros, citados nos parágrafos acima, em especial a interatividade com redes sociais, que 

atingiu médias bem menores que os outros atributos. 

Na avaliação da influência das experiências boas e ruins em compras futuras, para as 

pessoas que participaram do estudo as experiências ruins são relevantes para as próximas 

compras. A grande maioria do público pesquisado diz que seria bastante improvável voltar a 

comprar em uma loja após uma experiência ruim com essa mesma loja, e que seria provável a 

troca por um concorrente, em uma compra futura. Contudo, a experiência excelente de 

compra não garante um cliente fiel. Mesmo após ter uma experiência de compra muito boa, os 

pesquisados ficam divididos entre os que trocariam para um concorrente e os que 

permaneceriam comprando na loja onde tiveram essa boa satisfação. 

Por fim, avaliando os cruzamentos entre varíaveis perfil e as variáveis de compra 

online, não fica evidente que algum perfil em especial apresente um comportamento diferente 

do restante, pois nenhum deles apresenta diferenças grandes em relação à média da pesquisa. 

Algumas individualidades podem ser reparadas, mas, até por serem muito específicas em 

determinadas perguntas e perfis, não permite fazer uma análise maior sobre isso. 
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7. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A internet vem assumindo, nos últimos anos, um papel cada vez mais prepoderante 

nas nossas vidas. Atualmente, conseguimos desempenhar diversas tarefas no mundo online, 

sendo essas algumas que não imaginávamos poder resolver sem ser presencialmente. O 

desenvolvimento da tecnologia está entregando novas soluções, que buscam aumentar nossa 

comodidade e também a facilidade em desempenhar determinadas ações, e uma delas está 

atingindo patamar bastante elevado no mercado, que são as compras via internet. Já existem 

números que comprovam o crescimento do interesse das pessoas nessa prática, mostrando o 

total do valor transacionado via internet ou a porcentagem que a compra online representa 

dentro de cada mercado. Um desses mercados que estão apostando nas vendas via internet é o 

segmento de artigos de vestuário, que está cada vez mais presente em número de lojas no 

mundo virtual. 

Este trabalho procurou  compreender, a partir do contexto acima citado, o 

compartamento de um consumidor alvo para a compra de artigos de vestuário pela internet. É 

possível afirmar, a partir do método definido e das etapas realizadas, que o objetivo proposto 

foi atingido, visto que foram apresentados números que quantificam as opiniões de um grupo 

específico de consumidores de artigo de vestuário pela internet. O grupo participante da 

pesquisa mostra buscar vantagens financeiras para a compra de artigos pela internet, 

valorizando a comodidade e economia de tempo que ela proporciona, mas sem esquecer da 

segurança para a compra, exigindo que as plataformas ofereçam isso.  

Como o método foi de análise não-probabilística, não é possível afirmar que os dados 

aqui apresentados representam uma população, mas acredita-se que os dados sejam de grande 

valia para empresas que queiram investir neste mercado, pois evidencia algumas opiniões que 

e diferença entre atributos que são bastante relevantes para conhecimento do mercado.  

O trabalho evidenciou, também, quais são os principais atributos levados em 

consideração para a compra de artigos de vestuário pela internet para esse grupo, e também a 

relevância de cada um deles. Os resultados alcançados mostram que o preço é o atributo mais 

levado em consideração por esse público, acompanhado da possibilidade de encontrar, na 

internet, produtos que talvez não seriam encontrados em lojas físicas, a comodidade em 

comprar pela internet, a segurança proposta pelo site e o reconhecimento da marca do site.  
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