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RESUMO: O mercado de vendas on-line, nos ultimos anos, tem alcancado uma
importante parcela no volume de negocios no Brasil. Isso indica mudancas
significativas no comportamento do consumidor, principalmente do publico
feminino. Nesta perspectiva, este artigo tem como objetivo reconhecer e analisar
a motivacio do consumidor feminino ao optar pelo comércio virtual. Para isto, o
método adotado foi a pesquisa exploratéria com abordagem qualitativa, onde
foram realizadas entrevistas com 20 mulheres consumidoras a respeito do seu
comportamento de compra on-line. Os conceitos utilizados nesse artigo foram
tratados a partir dos estudos de Strauss e Frost (2012); Clarke e Flaherty (2005),
Kotler (2000), Loshin e Vacca (2004), Veloso (2007), Kalakota e Robison (2001),
Bernard (2007), entre outros autores. Observou-se que o comércio virtual no Brasil
tem mostrado grande crescimento, principalmente no segmento feminino, e os itens
de maior consumo foram identificados como: produtos de decoracio, eletronicos,
roupas, acessorios e brinquedos. Além disso, as depoentes afirmaram que, na sua
maioria, compram produtos para si mesmas. Afirmam, ainda, que os fatores preco e a
comodidade foram unanimidade na op¢io pela compra em lojas virtuais, tornando-
se um espaco de muitas compras.
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ABSTRACT: Lately, online purchases make up a great percentage in Brazilian
commerce and reveal significant changes in consumers *~ behavior, especially female
clients. Current analysis investigates motivations of female clients to choose virtual
commerce. Methodology consisted of an exploratory research with a qualitative
approach and comprised interviews with twenty female consumers on their behavior
in online purchases, foregrounded on concepts discussed by Strauss & Frost (2012);
Clarke & Flaherty (2005), Kotler (2000), Loshin & Vacca (2004), Veloso (2007),
Kalakota & Robison (2001), Bernard (2007) and others. Virtual commerce in Brazil
is growing at great speed especially among female clients. The items with the highest
consumption comprised decoration, electronics, clothes, accessories and toys. The
interviewed people declared that they buy the products for their own use and insist
that price and easiness are unanimously the factors for buying in virtual shops which
have become the venue of a great number of purchases.

KEY WORDS: Consumer “s Behavior; Female Consumer; E-commerce; Internet.

INTRODUGAO

O mercado de vendas on-line tem obtido uma parcela grande a cada ano
na economia do pais. Considerando que a Internet doméstica tem apenas em torno
de 17 anos, o total de usudrios de Internet no Brasil cresceu 7% em novembro de
2013. Hoje sao em torno de 60 milhoes de pessoas acessando a rede de casa, ou
no ambiente de trabalho, em relacio ao ano passado, o crescimento ¢ de 12%. E,
em virtude desse crescimento, pode-se observar que houve, também, a realizacio
de vérios estudos com o intuito de discutir essa temdtica, como Hernandez (2004),
que debate a compra pela Internet e seus riscos; Farias, Kovacs e Silva (2008), que
refletem sobre o comportamento do consumidor; Brandio (2001), que trata a
respeito do marketing e da comunicacio na Internet; Farias (2007), que aborda
o impacto do ambiente virtual na satisfacio do consumidor de lojas on-line; Joia
e Oliveira (2008), os quais sugerem um teste para avaliacio de websites; e Castro
(2012), o qual discute a relacio dos consumidores, produtos e suas relagoes.

Segundo o Canal Tech, aumentou consideravelmente, também, o total
de pessoas com acesso a Internet em casa, pois o numero chegou a 80,8 milhoes,
crescimento de 16% em relacao ao que foi registrado em 2012. O resultado demonstra
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mais democratizacio da rede e uma possivel queda nos precos de assinaturas. Esse
panorama possibilita, também, crescimento das lojas virtuais, gerando mudanca
significativa no comportamento do consumidor.

A justificativa para a realizacio dessa discussio ¢ o fato de que a sociedade
estd diante de uma mudanca e de uma estruturacio solida das relacoes entre
consumidores e comércio on-line. Isto se evidencia no aumento de consumidores
femininos no comércio on-line. Este avanco tem sido identificado em diversas
pesquisas onde ha alguns anos a grande maioria dos consumidores era do sexo
masculino e no momento atual as mulheres atingem uma faixa entre 47% e 49%
dos consumidores (IBOPE, 2013), sendo que algumas pesquisas ja referem que este
percentual jd ultrapassa os 50% (E-COMMERCE NEWS, 2013).

Apesar de ji haverem sido realizados virios estudos a respeito do
consumidor on-line e do seu comportamento, ainda poucos tratam especificamente
do consumidor on-line feminino, considerando suas preferéncias e percepcoes
neste espaco de consumo. Realizar um estudo a respeito do comportamento de
consumidoras se mostra relevante, no momento em que elas tém assumido com
frequéncia o papel de mantenedor da familia, sendo assim a principal decisora no
ato de compra (PEREZ, 2000).

Deste modo, em um momento em que o comércio on-line estd em plena
expansdo, ter conhecimento a respeito das preferéncias e percepcoes desta
consumidora pode definir importantes estratégias de mercado. Diante desse cendrio,
este estudo se propoe a buscar respostas em relacio ao questionamento que intenta
identificar as motivacdes do consumidor feminino pela escolha do comércio virtual,
bem como quais as vantagens e desvantagens dessa opcao. Acredita-se que a principal
motivacdo é o preco, pois as lojas virtuais oferecem um produto com um custo
menor, quando comparados a lojas fisicas. Outra vantagem cogita-se ser o tempo,
deslocamento, horirio e comodidade que a Internet oferece para o usudrio, o que,
nos dias de hoje, torna-se essencial. Assim, o objetivo principal deste estudo foi
identificar e analisar a motivacio do consumidor feminino por optar pelo comércio
virtual, qual o seu perfil e suas preferéncias de compra.
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2 COMERCIO ELETRONICO

E-business, e-marketing e comércio eletronico sao definidos como atividades
de negdcio da empresa realizados por meio de tecnologia digital, que podem
permear a compra e venda de produtos, a pesquisa on-line, a comunicacio digital
e o comércio eletronico. E-marketing, também segundo Strauss e Frost (2012),
consiste no uso da tecnologia da informacio para as atividades do e-business. O
comércio eletronico é um sub-conjunto do e-business e e-marketing, focado em
transacoes que incluem compra e venda on-line, valor digital, mercado virtuais e
vitrines digitais. Em outras palavras, Meira Junior et al. (2002, p. 3) propéem que
estdo contempladas no comércio eletronico todas as interacoes entre empresas e
consumidores pela Internet ou por outros sistemas.

Segundo Kotler (2000), por trds dos negdcios eletronicos existem dois
fendmenos: o da conectividade e da digitalizacio. Limeira (2003) inclui em sua
definicao de e-commerce negocios envolvendo tanto a venda de produtos e servigos
entregues por meios tradicionais (off-line) quanto pela Internet (on-line), como
produtos e servicos em formato digital. Nesse sentido, para Loshin e Vacca (2004), o
comércio eletronico possibilita o uso do poder da informacao digital para entender
as necessidades e preferéncias de cada consumidor.

Conforme Limeira (2003), pode-se classificar o e-commerce nos seguintes
tipos:

* B2B - Business to Businnes, que contempla as transacoes de e-commerce
realizadas entre empresas, como por exemplo, a venda de produtos
agricolas ou o fornecimento de matérias-primas industriais.

* B2C ou C2B - Business to Consumer, sao as transacoes de e- commerce
realizadas entre empresas e o consumidor final. Ex: realizacio de compras
em lojas virtuais ou o atendimento ao cliente on-line;

* C2C - Consumer to Consumer, negociacio direta empreendida entre os
consumidores, como os leildes virtuais;

* C2G ou G2C - Consumer to Government, referente as transacoes dentre
consumidores e governo, como o pagamento de taxas e impostos, a
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solicitagdo de servicos publicos, etc.;

* B2G ou G2B - Business to Government, envolvendo as trocas entre
empresas € governo, como, por exemplo, vendas de produtos e servicos
para 6rgaos do governo em licitagoes publicas;

* G2G - Government to Government, contempla as trocas entre Orgaos
do governo, como a coordenacio de politicas e propagandas entre os
diversos niveis do governo.

As lojas virtuais podem ser definidas por tipo de produto ou servico que
comercializam, ou o publico alvo que buscam. Segundo Limeira (2003), as lojas
virtuais podem ser de sete tipos.

Ha lojas puramente virtuais, e esse tipo de estabelecimento realiza vendas
pela Internet diretamente para seus clientes, oferecendo produtos, servicos e
informacoes tanto no mercado business-to-business (organizacional) quanto no
mercado business-to-consumer (consumidor), como o site Submarino (http://
submarino.com.br) e 0 Amazon (http://www.amazon.com).

As lojas virtuais varejistas, por sua vez, sio um modelo de negdcios dos
sites das empresas de varejo como o Magazine Luiza (http:/www.magazineluiza.
com.br), as Lojas Americanas (http://www.lojasamericanas.com.br) e o Ponto Frio
(http://pontofrio.com.br).

As lojas virtuais de fabricantes consideram-se os sites de venda pela Internet
dos fabricantes de produtos, como a empresa Dell (http://www.dell.com.br) e a
General Motors (http://www.celta.com.br).

As lojas virtuais de empresas de venda direta sio aquelas que vendem
seus produtos apenas de forma direta, sem a intermediacao de canais como lojas e
distribuidores. Esse é o modelo de negdcios das empresas Shoptime, Avon e Natura.

As lojas virtuais prestadoras de servicos sio aquelas que distribuem,
entregam e customizam produtos que podem ser livros, jornais, revistas, fotografias,
servicos financeiros, de consultoria, aconselhamento, treinamento, ensino, entre
outros. Diversas prestadoras de servicos estio usando a Internet para vender e
realizar servicos. As empresas pioneiras que ofereceram servicos pela Internet foram
os bancos, com suas solucoes de Internet Banking, as empresas desenvolvedoras de
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softwares, as escolas e universidades, as companhias dreas, os hotéis e as agéncias
de viagem.

H4, também, lojas virtuais atacadistas, as quais vendem produtos de
fabricantes para redes de varejistas, elas também estio realizando vendas para seus
clientes cadastrados pela Internet. Como exemplo, o site da empresa Martins (http://
www.martins.com.br).

E, finalmente, as lojas participantes de shopping virtual, que sio os sites de
comércio eletronico que reinem diversas lojas virtuais em um unico endereco na
Internet. Existem dois tipos de shopping virtuais: aqueles que se limitam a oferecer
0 espaco para hospedagem de sites e paginas web dos lojistas, sem oferecer servigos
de garantia das transagoes realizadas, como o shopping UOL (http:/www.uol.com.
br/shopping); e os sites que oferecem servicos aos lojistas e aos consumidores,
incluindo algumas garantias de seguranca e privacidade nas transacoes, como € o
caso do ShopFicil (http://shopfacil.com.br), do Banco Bradesco.

Turbam e King (2004, p. 37) afirmam que “uma loja virtual é um site de
uma unica empresa por meio do qual sio vendidos produtos ou servigos. Ela
pode pertencer ao fabricante (geappliances.com), a um varejista (walmart.com),
a pessoas fisicas que vendem a partir de suas casas etc.”. Uma loja virtual requer
varios mecanismos para que a venda seja efetuada, os recursos mais comuns sio:
catdlogos eletronicos, que ¢ uma lista de produtos que os consumidores realizam
as suas escolhas; uma ferramenta de busca para ajudar o consumidor a encontrar
o catdlogo; uma cesta de compra virtual para que os clientes possam colocar itens;
uma solugao de pagamentos para a transferéncia de créditos; uma drea de expedicio
para gerenciar o envio de produtos e um item que faz muita diferenca no padrio
de qualidade, ¢ a drea de atendimento ao consumidor, em que estdo incluidas as
informacoes do produto e o registro de garantias. O comércio eletronico move um
gigantesco montante de dinheiro e cada ano vem crescendo.

De acordo com a edigdo 29 do relatorio Webshoppers, realizado pela e-bit
com o apoio da Cimara Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net), em 2013
foram movimentados R$ 28,8 bilhdes, perfazendo um crescimento de 28% em
relagao a 2012. Em 2013, 9,1 milhoes de pessoas realizaram sua primeira compra
on-line, totalizando 51,3 milhdes de e-consumidores no pais.
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3 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO COMERCIO ELETRONICO

A compra on-line apresenta muitas possibilidades positivas, mas também
algumas deficiéncias para tipos de produtos e transagoes.

Conforme Clarke e Flaherty (2005), as principais vantagens e desvantagens
da compra on-line sio:

Quadro 1. Vantagens e desvantagens da compra on-line.

VANTAGENS DESVANTAGENS
1-Disponibilidade de horirios a qualquer dia . .
d 1-Informagoes pessoais
a semana
2-Maior disponibilidade de pesquisa de 2-Gratificagio tardia devido a uma entrega
produtos de nicho lenta
3-Precos inferiores aos de lojas fisicas 3-Potencial e fraude
4-Ripida entrega 4-Intera¢des negativas com o vendedor on-line
5-Central de relacionamento com clientes 5-Impossibilidade de experimentar o produto
6-Tratamento personalizado 0-Baixa fidelidade
7-Comunicagio bilateral 7-Custo de computador e Internet

8-Comunicagdes lentas e baixa performance

8-Conveniéncia de comprar on-line .
de alguns sites

9-Privacidade

10-Sem pressao de vendas

11-Facilidade de busca e comparacio

12-Baixo custo de trocas

13-Filtros colaborativos, como grupo de
usudrios

Fonte: Clarke e Flaherty (2005).

Também segundo Bernard (2007), a compra pela rede representa uma
enorme vantagem para o consumidor, pois possibilita a grande oportunidade de
encontrar os mais variados tipos de produtos e servicos, muitas vezes por pregos
e condicoes de pagamento mais benéficas do que ele encontraria nos canais
tradicionais. H4, pois, a comodidade de nio sair de casa para realizar a compra e
receber seu produto.
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Segundo Marknet Web Solutions (2007), o comércio on-line apresenta
duas grandes vantagens, a possibilidade de acesso a produtos antes dificeis de
serem encontrados, e a comodidade de adquiri-los sem sair de casa. Outra grande
vantagem das lojas virtuais é que elas nio necessitam de espaco fisico e funciondrios,
diminuindo custos. Além disso, estdo abertas 24 horas por dia e oferecem servigos
personalizados, de acordo com o perfil do consumidor. Elas também podem existir
como servico complementar de uma rede de lojas ou servicos jd existentes ou
somente na rede.

O SEBRAE' elencou algumas vantagens do comércio eletronico, tais como
o fato de a loja funcionar 24 horas por dia, 7 dias da semana. Nao importa a hora,
feriado ou fim de semana, o consumidor nio deixa de fazer negdcios e oferece
comodidade para seus clientes. Menciona, também, a capacidade de oferecer
ao cliente a oportunidade de fazer o pedido na hora que quiser, bem como a
possibilidade de acompanhamento desse pedido, assim como o feedback dado por
outros consumidores.

O 6rgio enfatiza, também, o baixo custo operacional, pois o consumidor
nao precisa arcar com gastos extras, comuns em uma loja “real” tais como aluguel,
contratacdo de pessoal, etc. Além disso, hd a reducio do ciclo de tempo para a
entrega de produtos e servigos, a criacdo de relacionamentos mais proximos com 0s
consumidores, bem como a reducio dos custos de comunicagao e transacao podendo
eliminar intermedidrios do canal de distribuicio e, finalmente, hd a divulgacio da
marca, uma vez que a Internet amplia o tempo de exposicio da marca e mostra que
a empresa estd preparada para atender seus clientes na era da informacio.

As desvantagens, segundo Associacio das Donas de Casa do Estado de Goids
(ADC-GO) (2007), de se comprar em uma loja virtual, podem ser a confianca, pois
muitas vezes comprar em uma loja virtual confidvel e renomada significa abrir mao
do preco mais baixo em troca da credibilidade. Mesmo com todos os cuidados,
ainda existe um certo risco, perfeitamente aceitivel. Outra desvantagem pode ser a
negociagdo, pois nao € possivel barganhar pela Internet, uma vez que, raramente,
existem vendedores omn-line disponiveis, o que impede os mais habilidosos

negociadores de conseguir um desconto. Por outro lado, através da pesquisa, é
! Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae, Acesso em: 26 dez. 2012.
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possivel descobrir facilmente o preco minimo de um produto e saber se estd fazendo
um bom negocio.

Outra desvantagem tende a ser o tempo, pois 0 prazo de entrega das
compras pode variar de 2 até 15 dias, dependendo da forma de pagamento e do
tipo de envio (que pode ser pelos correios ou transportadoras). Outro aspecto
desvantajoso pode ser o frete, o qual requer muita aten¢io na definicio de seu valor,
pois ele fard parte do preco final da compra. Em muitas lojas, o custo para envio é
tao alto que compensa comprar no comércio local. Mercadorias volumosas também
sdo um problema, e geralmente devem ser enviadas por empresas transportadoras,
encarecendo ainda mais a compra.

Algumas vezes, a garantia pode ser vista como uma desvantagem, pois €
mais dificil trocar ou reparar um produto que é comprado de uma empresa cuja
sede fica em uma cidade distante. Por isso, novamente entra em a¢io a pesquisa das
caracteristicas do produto, se ¢ bom, se quebra ficil, etc. Lembrando, também, que
a maioria dos produtos vendidos pela Internet tem assisténcia técnica local, como
um produto comprado em qualquer loja, e, principalmente, que estio igualmente
sujeitos a0 cddigo de defesa do consumidor.

Segundo André Carvalho, diretor da CNTLog, no site do Sebrae (acessado
dia 26 de dezembro de 2012), as desvantagens em comprar pela Internet sio a
vulnerabilidade dos dados de cartdes e senhas bancirios, as compras incorretas em
razao da falta de padronizacio do tamanho de roupas, de calcados e outros itens do
vestudrio, por exemplo, e 0s possiveis atrasos ou danificacio do produto durante a
entrega.

E preciso, no entanto, lembrar de alguns fatores que impulsionam o varejo
digital no Brasil, e, de acordo com o site da VISA Brasil, os jovens entre 20 e 30
anos possuem uma mentalidade mais aberta e de mais confianca no momento
das compras on-line. Além disso, possuem um consideravel poder aquisitivo e
representam um dos segmentos de maior potencial de crescimento. Outro aspecto
¢ a massificacio da banda larga, fazendo com que os custos de conexoes diminuam
significativamente, permitindo acesso a mais usudrios. A América Latina foi a terceira
regido de maior crescimento em conexoes de banda larga em 2005, com 8,2 milhoes,
com a Argentina, o Brasil e o México liderando o nimero de conexdes. Considerando
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que 80% dos consumidores da Internet sio usudrios de banda larga, isso implica em
um fator importante para o crescimento do comércio eletronico.

H4, também, como fator vantajoso, as formas de pagamento, considerando-
se o constante aumento da penetracao dos cartoes de pagamento, ji que possibilitam
que os usudrios realizem compras on-line. Os cartoes sio o meio de pagamento
preferido na Internet, concentrando 90% das transacoes. E, finalmente, hd percepcao
de seguranga no canal, e, apesar do temor de alguns usudrios, os baixos indices de
fraude em paises como o México e o Brasil contribuiram para que mais de um terco
dos usudrios de Internet tenham um bom nivel de confianca para realizar transacoes
on-line.

4 COMPORTAMENTO E PERFIL DO CONSUMIDOR VIRTUAL

Segundo Churchill (2003, p. 144), o processo de compra ¢ influenciado
por fatores situacionais, sociais e de marketing. Para ele, deve-se entender
intrinsecamente a necessidade especifica de cada consumidor e supri-la.

O consumidor on-line também pode ser definido pela nomenclatura de
e-consumidor. Esta nomeacio distingue claramente o consumidor que faz suas
compras através da Internet dos que fazem através do varejo tradicional. E importante
salientar que essas duas classificacoes de consumidores podem ser aplicadas a um
mesmo individuo, pois estio relacionadas a ocasiio de compra dos mesmos.

Assim, é relevante identificar as caracteristicas dos consumidores virtuais,
especificamente aquelas relacionadas ao género. Dabholkar (1996) diz que as
caracteristicas demogréficas, apesar de serem relevantes, nio sio criticas para
entender o porqué dos consumidores utilizarem a tecnologia. As variacoes no
comportamento do consumidor baseiam-se muito mais nas caracteristicas pessoais
desses individuos do que em fatores demogrificos e psicogrificos, porque as
variacoes na personalidade estao no ponto central da formagio da atitude e intencio
do consumidor.

Hortinha (2002) diz que existem quatro diferentes critérios de segmentacio
dos mercados consumidores, que sio os critérios geograficos, demogrificos,
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sociais e economicos; os critérios de personalidade e estilo de vida; os critérios de
comportamento relativos ao produto/servico e os critérios de atitude psicoldgica
relativos ao produto/servico.

Modahl (2000), por sua vez, acredita que esses consumidores devem ser
estudados seguindo aspectos demogrificos e psicograficos combinados. Dessa
combinagdo surgem trés dimensoes, que sio renda: alta ou baixa; postura diante
da tecnologia: otimista ou pessimista; motivacio principal: carreira, familia ou
entretenimento.

Inimeros esforcos académicos tém sido empreendidos no sentido de
procurar explicar o comportamento do consumidor individual na Internet, alguns
fazendo referéncia a compras on-line propriamente ditas, outros procurando
explicar as razoes e motivos que levam a navegacio pela rede. Segundo Kalakota e
Robison (2001), as principais inclinagdes dos consumidores ao comércio eletronico
sdo: servico mais rapido, self service, mais op¢oes de produto e solugio integradas.
Entretanto, Caro (2010) elenca os principais fatores relativos a0 comportamento
do consumidor quando opta pelas aquisi¢oes via web: a adocio da compra pela
Internet € diretamente influenciada pela intencdo; a atitude € influenciada pelo
envolvimento, pelas vantagens relativas, pela compatibilidade e pela complexidade;
a inovaco, a atitude, a estrutura normativa e o controle percebido sio diretamente
associados a inten¢do; nao hd influéncia entre a experiéncia com a Internet e a
compra pela Internet.

Segundo Strauss e Frost (2012), os grupos menos conectados do mundo
virtual tendem a ser pessoas mais velhas, 0os menos instruidos, os grupos étnicos
minoritirios, 0s que nao tém filhos, e os que vivem em dreas rurais e tém renda
baixa.

Os autores ainda salientam que muitos estimulos, caracteristicas e processos
explicam o comportamento do consumidor, como mix de marketing e fatores
culturais, econdmicos e tecnoldgicos. As caracteristicas individuais do comprador,
como nivel de renda e personalidade, como também sociais e pessoais.

Uma ma experiéncia de compra pode fazer com que esse consumidor on-
line ndo volte a fazer novas compras via Internet, pois no se estabelece uma relagio
de confianga nem de p6ds venda pessoal.
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Quando se fala de compras on-line, por muitas vezes os compradores nio
s40 0s usuarios, pois no Brasil, somente 42% das pessoas possuem computador em
casa, fazendo com que a complexidade da ferramenta seja um empecilho para que se
efetue a compra on-line ao invés de buscar a loja fisica. Para solucionar esse tipo de
problema, muitas empresas estio simplificando suas piginas na Internet e criando
aplicativos para smartphones, de modo que a tomada de deciso seja mais ripida e
pritica. Um dos exemplos ¢ a Americanas.com, que criou uma ferramenta de busca
facilitada de seus itens.

Strauss e Frost (2012) indicam um fator importante que implica no perfil do
consumidor on-line, as diferentes formas de conexdo, distinguem diferentes tipos
de consumidores. Os clientes que se conectam com banda larga, apreciam mais
jogos de multimidia, compras, musica e entretenimento. No outro extremo, quem
acessa através de smartphones ou dispositivos portateis com Internet 3G, tendem a
buscar noticias, redes sociais, previsio do tempo, cotacio de bolsa e outros servicos.

A Internet tem treinado individuos e organizagoes para discutirem produtos
on-line e para prestarem ajuda com relagio a informagoes, produtos e praticamente
tudo que eles querem, quando e onde eles desejam.

Hoje, muitas vezes, o consumidor chega a loja fisica com as folhas impressas
sobre informacoes do produto das lojas virtuais. Entdo, o profissional de marketing
precisa ter trés regras fundamentais para atrair o consumidor on-line: reputacio,
relevincia e engajamento.

A reputacio on-line tem uma grande diferenca entre os consumidores sobre
marcas e empresas. Quando uma marca ou empresa precisa ser reconhecida como
honesta e auténtica, através da midia para receber recomendacoes, no meio on-line,
os clientes confiam mais uns nos outros do que em publicidade. As comunidades
sociais como facebook, twitter e blogs, trocam informagdes sobre experiéncias de
compra, marcas e sites recomendaveis.

Sobre a relevancia, Strauss e Frost (2012) destacam o grande nimero de
clientes que optam por receber e-mail marketing, ou noticias das empresas que eles
acessam, ao contrario do grande indice de negatividade ao servico de telemarketing.

O engajamento parte do principio que o fator fundamental é fornecer
conteido ou entretenimento relevante. As melhores atividades ajudam os clientes
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a construirem uma associa¢io pessoal com a marca, como quando eles podem
customizar os produtos.

Para Alreck e Settle (2002), o papel que € exercido pelo esforco percebido
pelo cliente deve ser enxergado como de suma importancia para a compra ou nio
no ambiente on-line. Os consumidores veem na conveniéncia uma alternativa para
poupar tempo e esforco, e para minimizar esse esforco, os sites estio se tornando
cada vez mais simplificados e com uma reducio no ndmero de cliques necessarios
para se finalizar uma compra.

Um aspecto importante a salientar é o fato de existirem diferencas muito
evidentes em relacio aos géneros no momento de compras pela Internet. Salomon
(2008, p. 254 apud SECCHI et al., 2012) “ressalta que a identidade de género é
um componente fundamental no autoconceito do consumidor e nas decisoes de
consumo |[...]". E tais diferencas sdo identificadas e discutidas por Secchi et al.
(2012), referindo-se ao risco “percebido nas compras pela Internet sob a perspectiva
do género”. Os mesmos autores afirmam que apesar de as mulheres estarem se
mostrando mais participativas no comércio eletronico, elas percebem mais os riscos
presentes nesse tipo de comércio.

Underhill (2009 apud SECCHI et al., 2012, p. 261) afirma que ha distin¢oes
muito evidentes entre homens e mulheres socialmente, e que nas compras tais
diferencas também se evidenciam, reforca-se o fato de que sua obra tem duas versoes,
a primeira em 1999, e mesmo com a diferenca de 10 anos entre uma e outra, em
ambos 0s momentos o autor afirma que homens e mulheres sio diferentes em seus
comportamentos de compra e consumo. Evidentemente que, diante das alteracoes
em relaco aos papeis sociais assumidos por homens e mulheres, é possivel que
se pense que tais diferencas mencionadas pelos autores podem se apresentar de
maneiras diversas. Por exemplo, hoje se vé homens comprando cremes e ceras
depilatorias, e sio as mulheres que decidem a respeito da compra de automéveis
(BACELLAR; GOUVEIA; MIRANDA, 2008, p. 95).

O que se discute nesse trabalho ¢ justamente o comportamento de consumo
da mulher diante da possibilidade de uso do e-commerce, onde se sabe que as
mulheres compram em maior quantidade que os homens. Embora o valor gasto
por homens seja mais alto, por adquirirem itens de valor mais expressivo, como
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eletronicos e afins, as mulheres consomem mais vezes. Estas também se tornam
mais fiéis a marcas, quando satisfeitas com o produto (DHOLAKIA; CHIANG, 2003).

O crescimento no e-commerce quanto a moda, beleza e saide advém das
mulheres. Martins (2014) ainda destaca que quando se trata de mulheres, a venda
tem de ir além de produtos, além de necessidades, deve-se causar entusiasmo, de
certa maneira vender sensacoes ao invés de simples artigos.

A Fecomercio-RJ* (Federacio do Comércio do Rio de Janeiro) realizou um
estudo, onde aponta que mulheres sio, na grande maioria, atraidas por detalhes,
novidades e exclusividades, tendo mais disponibilidade e disposicio para analisar e
pesquisar por facilidade no pagamento e descontos.

5 METODOLOGIA

Para a realizacao deste estudo, o método adotado foi a pesquisa exploratoria
com abordagem qualitativa. Aopc¢ao porum estudo exploratdrio se deve a necessidade
de, neste caso, identificar diferentes percepgoes e fatores do comportamento de
compra do consumidor feminino (MALHOTRA, 2001), através de uma entrevista
composta de 11 questdes, aplicada a mulheres consumidoras de variadas idades
e de diferentes perfis socioecondmicos. Para isto, inicialmente, foi realizada uma
pesquisa em bases bibliograficas para melhor delineamento da situacio problema.

O universo desta pesquisa sio mulheres, consumidoras on-line, maiores
de 18 anos, e foram selecionadas através de uma amostragem nio probabilistica
por conveniéncia, uma amostra de 20 mulheres consumidoras, residentes na regiao
metropolitana de Porto Alegre (RS).

A coleta dos dados ocorreu durante o periodo de outubro a novembro de
2013. As entrevistas foram realizadas pessoalmente, utilizado um roteiro estruturado
de 11 perguntas, abrangendo questoes referentes ao perfil e ao comportamento de
compra on-line. O roteiro de entrevista foi estruturado de forma que as primeiras
questoes abrangessem o perfil do segmento avaliado, quanto a idade, renda,
estado civil, escolaridade e se possui filhos. Na sequéncia, apresentaram-se as
questoes referentes a: 1-frequéncia de compra; 2-preferéncia por sites brasileiros
ou estrangeiros; 3-sites em que realiza compras com maior frequéncia; 4-tipos

2 Dados retirados do site <http:/financaspessoais.blog.br/financaspraticas/elaboracao-de-um-orcamento/finan-
cas-para-mulheres/habitos-de-consumo-mudam-entre-homens-e-mulheres/>. Acesso em: 27 dez. 2012.

Revista Cesumar Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, v.20, n.1, p. 117-141, jan./jun. 2015 - ISSN 1516-2664



Araugjo, Quevedo, Montardo e Moraes 131

de produtos consumidos; 5-para quem € feita a compra; 6-motivo da compra;
7-beneficios percebidos na compra on-line; 8-barreiras encontradas na compra on-
line; 9-seguranca na compra on-line e 10-periodo de maior procura.

Este roteiro teve sua constru¢io baseada principalmente na identificacio
de Clarke e Flaherty (2005), das vantagens e desvantagens do comércio on-line.
Também se considerou as questoes de perfil discutidas por Strauss e Frost (2012),
que indicam estas como fatores importantes de diferenciagio na percep¢io e
comportamento do consumidor on-line.

Os dados obtidos através das entrevistas foram organizados de forma
descritiva e através da técnica de andlise de contetido. O perfil dos entrevistados foi
descrito através de representacdo grifica, e a segmentacgio por classe econdmica foi
realizada utilizando como referéncia a Associacio Brasileira de Empresas e Pesquisas
(ABEP). A percepcio das respondentes e o comportamento de compra on-line foram
organizados de forma descritiva e categorizada (BARDIN, 2009).

6 ANALISE DOS DADOS

Para descrever essa pesquisa, € apresentado, primeiramente, o perfil das 20
entrevistadas em relacio ao estado civil, escolaridade e classe econdmica, com base
no resultado dos questiondrios aplicados, apresentados na Figura 1.
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Figura 1. Perfil das entrevistadas em relagio ao estado civil, escolaridade e classe econdmica
Fonte: Organizado pelas autoras.
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Quanto ao perfil, foi possivel identificar que existe a predomindncia na
amostra de consumidoras casadas, com ensino superior completo e pertencentes
a classe econdmica B. Dentre as entrevistadas, 13 tém filhos e idades entre 25 a 60
anos. Baseado nos dados obtidos através desta amostra, foi possivel identificar que
o perfil dessas consumidoras vai a0 encontro do panorama geral das consumidoras
on-line brasileiras. Neste panorama, segundo Nascimento (2011), a classe C
aparece com forte crescimento neste mercado, mas dentro desta pesquisa apenas
duas pertenciam a esta classe social. Mesmo assim foi possivel identificar que estas
se enquadram no mesmo perfil de preferéncias por produtos que a maioria das
entrevistadas nesta pesquisa pertencentes a classe B.

Seguindo o roteiro das perguntas, quando se avalia a frequéncia de compra
pela Internet, a maioria das entrevistadas respondeu nio manter uma frequéncia
continua. Somente duas compram mensalmente, e outras duas nunca. Uma delas,
por ndo saber utilizar a ferramenta Internet, e outra por ter tido uma péssima
experiéncia de compra. Ambas pertenciam a classes sociais e de escolaridade
diferentes. A primeira com renda inferior a 1500 reais e solteira e a segunda com curso
superior, casada e renda acima de 3000 reais. O consumidor on-line brasileiro ainda
apresenta resquicios de resisténcia a0 consumo on-line por medo do desconhecido
e dificuldade de acesso a rede, através de uma conexio em banda larga. Em geral,
no momento da compra, precisam de estimulos diferentes para comprar, tendo uma
tendéncia a0 abandono caso haja algum fator complicador (NASCIMENTO, 2011).

Segundo Rangel (1999), o atendimento ao cliente e o entendimento de suas
necessidades sio fatores determinantes no sucesso de um empreendimento virtual
ou real. Assim como no mundo real, vérias lojas na Internet nio conseguem atender
bem seus clientes. Do mesmo modo que a loja real deve treinar toda a equipe de
vendas, o site e seu administrador devem estar preparados para fornecer o mais alto
nivel de satisfacao dos visitantes da loja virtual. Na situacio em que o consumidor
nio estd acostumado com um atendimento satisfatorio, tanto na loja real como na
virtual, € possivel superar as expectativas e mesmo surpreender o visitante, 0 que
acaba sendo um facilitador importante para a concretizacio da venda.

Quanto 2 busca por sites especificos ou sites brasileiros e estrangeiros, 0s
mais citados foram de compras coletivas, como peixeurbano, groupon, companhias
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aéreas e mercado livre. Dentre os sites estrangeiros, o mais citado foi o site Aliexpress,
site chinés de ampla rede de produtos, mais procurado por roupas e acessorios
femininos de marcas internacionais. Neste site especifico, foi comentado, por parte
das entrevistadas, o beneficio do envio das mercadorias sem taxa de frete, embora
o tempo de recebimento da mesma seja mais de 30 dias. Os valores dos produtos
mesmo sendo em dolar, ainda superam os valores das lojas brasileiras, superando a
expectativa da espera da entrega.

Ap6s a escolha e pagamento do produto, o lojista precisa entregar. Segundo
Costa e Silva (2006), o principio basico no Brasil é de que quando mais ripido
for a entrega e mais longe o destino, maior serd o valor do frete. Ainda de acordo
com Costa e Silva (2006), além dos servicos de entrega, algumas ferramentas sao
fundamentais para a gestdo de uma loja virtual, sdo elas: cilculo automatico do frete,
rastreamento de objetos, enderecador e logistica reversa.

Quando abordadas em relagdo a quais produtos seriam os mais procurados
para compra virtual, os que foram relatados com maior frequéncia foram: produtos
de decoracio, eletronicos, roupas, acessorios e brinquedos. Quando abordadas para
quem sio efetuadas as compras, todas as entrevistadas disseram procurar produtos
para elas mesmas. Os fatores preco e a comodidade foram unanimidade na opcio
pela compra em lojas virtuais.

Segundo Torquato (2006), para cada compra feita por meio eletronico, outros
cinco novos negdcios sio decididos na Internet e concretizados fora da web, em
lojas fisicas, por telefone ou por meio de call centers. Embora o comércio eletronico
represente menos de 2% das vendas de todo o varejo, o impacto da Internet na
decisao de compra é muito maior que isso. A Internet fortaleceu o consumidor, ji
que a pessoa pode pesquisar precos em um determinado site € comprar em outro.
Ele afirma, ainda, que mesmo empresas sem endereco virtual tém buscado sites de
comparacio de precos para aproveitar o comportamento do consumidor.

A aquisicio de um produto ou de um servico exige tempo disponivel e
esforco a ser feito, esforco esse que inclui o deslocamento desse cliente e o tempo
que ele poderia economizar, além de um dispéndio de esforco (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). O autor também caracteriza essa economia de tempo e esforco
como valor de conveniéncia. E um dos bens que se tornaram escassos na sociedade
moderna € o tempo.
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Muitas citaram como barreiras ainda encontradas na compra on-line a
demora na entrega, a possibilidade de pagar impostos e o cadastro as vezes muito
longo. Ainda segundo Kotler (2000), a era eletronica aumentou significativamente o
crescimento do varejo sem loja, fazendo com que os consumidores possam receber
suas mercadorias pelo correio, pela televisdo, pela Internet ou pelo telefone. E
muitas vezes, sem taxa de entrega, dependendo do valor e quantidade de itens em
uma compra.

O consumidor on-line tende a ser mais criterioso e dispor de mais tempo
para suas compras, visto que pode acessar a lojas virtuais em qualquer espaco e
a qualquer momento, bastando estar conectado a rede. Entretanto ainda existem
alguns entraves, tendo como principal expoente a seguranca de dados, que faz com
que os consumidores sejam mais reticentes quanto a esse tipo de negdcio. Muitos,
simplesmente, nio compram por encontrarem na rede uma opcio insegura de
compra frente a uma loja fisica. Contudo 99% das entrevistadas se dizem seguras
a efetuarem compras on-line. Nao foi apontado um periodo especifico de maior
compras, embora duas somente citaram o Natal como um momento de maior
pesquisa nas lojas on-line.

Foi observada em relagdo as classes sociais uma diferenca de interesse por
lojas virtuais. As entrevistadas das classes de menor poder aquisitivo relataram nao
conhecer muitas opcoes de sites, e também comentaram nao possuirem os cartoes
de crédito aceitos na maioria das lojas virtuais. Em relagdo a escolaridade, nao foi
apresentada uma grande diferenga de comportamento de compra. Segundo Strauss
e Frost (2012) os grupos que tendem a estar menos conectados a0 mundo virtual
40 aqueles que apresentam menor instrucio e renda, mais idade, nio possuem
filhos e vivem em dreas rurais.

Em relacao as mulheres com filhos e sem filhos, nio houve uma diferenga
considerdvel, a nao ser pela busca de brinquedos, que as outras entrevistadas nio
trouxeram como interesse de compra. Como a maioria apresentou um perfil de classe
B, casadas e superior completo, foi analisado mais profundamente o comportamento
de compra dessas entrevistadas. Destas, todas apresentaram praticamente as mesmas
preferéncias (produtos relacionados a moda, cosméticos e artigos para casa, além
de produtos com desconto), mostrando-se seguras a efetuarem compras on-line, e a
optar por esse tipo de transacio em fungio de preco e comodidade.
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Essa pesquisa trouxe um entendimento sobre o perfil do comportamento
de compra em lojas virtuais do publico feminino, onde a classe B apareceu com
predominancia, trazendo os referenciais de pesquisas brasileiras atuais como
complemento e base de estudo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

As mulheres vém conquistando cada vez mais varios espacos, especialmente
no mercado de trabalho, com melhores cargos e melhores saldrios, aumentando o
poder economico e social. No Brasil, elas sao um importante nicho de consumo,
especialmente na drea do vestudrio e em produtos de beleza e higiene pessoal.
Devido a isto, o comportamento do consumidor feminino vem mudando ao longo
do tempo, e pode-se encontrar consumidoras a cada dia mais exigentes e conscientes
do seu poder de compra e decisio. Dentro deste mercado de consumo repleto de
oportunidades, o comércio virtual no Brasil tem mostrado grande crescimento,
principalmente no segmento feminino, onde empresas e marcas conhecidas estio
aderindo ao comércio virtual.

A partir do objetivo principal deste estudo, identificar e analisar a
motivacio do consumidor feminino por optar pelo comércio virtual, qual o seu
perfil e suas preferéncias de compra, foi possivel perceber que além da autonomia
financeira da mulher, vem aumentando sua qualificacio como consumidora. Esta
consumidora ¢ regida por informacio e opcoes, que podem ser adquiridas pela
ampla disponibilidade de consulta a sites.

As mulheres de classe B, que apareceram com maior nimero nessa pesquisa,
justificam suas compras pela facilidade de acesso a Internet e o poder de compra
de novas tecnologias. Esse grupo usa a Internet como ferramenta de trabalho, e
em suas residéncias dispoe de mais tempo para efetuarem pesquisas on-line e,
consequentemente, a compra de produtos de seu interesse.

A mulher de meia idade, que aparece, também, em forte crescimento
nesse nicho, hoje tem a facilidade de entender melhor esse processo, de buscar
informacio, e tomar a decisdo de compra sozinha. A Internet globalizou e unificou
as geracoes, € o e-commerce completa esse panorama de democratizacao do varejo.
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Verificou-se que os produtos mais buscados no segmento de moda e
cosméticos oferecem precos melhores na rede, principalmente em sites estrangeiros.
Produtos de decoragio aparecem como de grande busca também, podendo-se
notar uma maior oferta desse segmento, principalmente em redes sociais. Roupas e
sapatos foram pouco citados, mas é possivel observar que grandes marcas investem
na midia virtual, e estdo faturando com suas lojas on-line.

Apesar das diversas vantagens da compra on-line identificadas por estas
consumidoras como preco, economia de tempo e esforco, ainda sio percebidas
desvantagens. Estas podem afastar esta consumidora on-line, principalmente
aquelas que se referem ao nio recebimento da mercadoria, mercadoria fora de
conformidade e a0 mau uso das informacoes de cadastro e de compra.

Esta pesquisa possibilitou a observacio de um cendrio que a cada dia torna-
se mais consistente e presente no cotidiano das mulheres entrevistadas. Contudo,
ressalta-se que por se tratar de uma pesquisa qualitativa, a mesma serve para
indicar tendéncias, percepcoes € comportamentos, mas nao é possivel extrapolar
os resultados para o universo de consumidoras on-line. O perfil socioecondémico
dos respondentes de uma pesquisa qualitativa também se torna mais restrito,
devido ao nimero reduzido de respondentes, o que limita uma abordagem de
comparagio entre comportamento e perfil. Considera-se que o comportamento
desta consumidora precisa ser mais trabalhado na drea do comportamento do
consumidor on-line, sendo este um passo inicial para futuros investigadores da drea.
Recomenda-se que o estudo seja aplicado a uma grande amostra de consumidoras
on-line, caracterizado como uma abordagem quantitativa. Deste modo serd possivel
identificar, mais precisamente, as relacdes entre comportamento e perfil socio
economico, além de ser possivel uma extrapolaciao dos resultados para o universo
da pesquisa.
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