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RESUMO

A principio, os consumidores estdo cada vez mais exigentes quando realizam uma compra
online, seja para suprir uma necessidade basica ou até mesmo um desejo. Ademais, com o
desenvolvimento continuo do comportamento dos clientes, a determinagdo de uma loja ao
alcanca-los torna-se ardua. Além disso, uma das demandas ¢ por ferramentas que auxiliem neste
processo de interesse do consumidor pelos produtos ofertados online, tragando e caracterizando
o perfil do consumidor. Assim, o objetivo deste trabalho foi analisar o comportamento do
consumidor diante dos produtos online, identificando os desejos e as necessidades que afetam
o interesse pelos produtos apresentados. O estudo ¢ do tipo descritivo e exploratério, com
abordagem quantitativa, utilizando questionarios onl/ine como principal instrumento de coleta
de dados. A pesquisa teve como amostra 158 clientes de lojas online atuantes no Brasil,
selecionados de forma ndo probabilistica por conveniéncia. Entre os respondentes, a maioria é
do sexo feminino (70,3%) e a faixa etaria predominante esta entre 22 e 29 anos. Os resultados
revelaram ainda uma predominancia de renda entre 1 a 2 saldrios-minimos e que 42,4% dos
participantes trabalham e estudam simultaneamente. Os principais achados deste estudo
indicaram que a maioria dos consumidores realiza suas compras motivada pela interagdo entre
necessidades e desejos, o que foi evidenciado ao longo da andlise do comportamento dos
respondentes.

Palavras-chave: consumidores; compra online; comportamento do consumidor.
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1. Introdugao
1.1.Contextualizagdo e Problematizagao

A principio, o marketing de relacionamento, tem uma abordagem de forma mais
complexa o atendimento, a comunicagao, a adequagdo e a customizagdo de mensagens, vendas
e acompanhamento (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022). Além do mais, a
visualizag¢ao e implementagdo destas ferramentas de melhorias, apontadas nas empresas, devem
ser por completo, e ndo restringindo-se ao simples fato de comunicar-se com o cliente.
Ademais, essa ideia ¢ consonante com exigéncias crescentes dos consumidores, mais criticos e
demandantes de respostas ageis, (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022), com isso,
o estudo tende a ser rigoroso, observando as peculiaridades e ag¢des, em demandas de
consumidores, para assim, existir um melhor dominio, perante a agdes posteriores.

O que vai levar alguém a optar pela marca A ou B sdo as vantagens oferecidas pela
marca. Essas vantagens podem ser por meio de um programa de beneficios, concursos,
descontos ou a confiabilidade que o produto oferece (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et
al., 2022). Portanto, visando esta classificagdo, desenvolver estratégias que tenham como
objetivo a manutencdo do relacionamento diariamente, proporcionando familiaridade com a
empresa ¢ auxiliando na compra do produto e por fim o feedback, (sendo ele positivo ou
negativo), as experiéncias tornam-se ainda mais reais e constantes.

Outrossim, um relacionamento direto entre empresa e consumidor permite a
identificacdo mais detalhada das necessidades ou dos desejos que precisam ser atendidos. Um
jeito de cultivar esse relacionamento ¢ pelas redes sociais, onde o cliente expde seus
sentimentos em relacdo a marca (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022), fazendo
com que as empresas sejam estimuladas a pressionar-se a obter produtos que ndo sé atendam a
necessidade do consumidor, como também a desejos especificos e extraordinarios. Com isso,
no setor de vestuario, essa interacdo vem ocorrendo com mais frequente e intensa, pois, 0
consumo de roupas estd relacionado com os fatores da identificacdo pessoal, estéticos,
emocionais, € ndo apenas com as necessidades do dia-dia.

As necessidades e os desejos, podem ser ramificados entre declaradas e ndo declaradas.
Necessidades declaradas, sdo aquelas expostas pelo usuario de forma simples, “necessito de um
corte de cabelo”, as nao declaradas, estao implicitas na exemplificagdo anterior, a demanda pelo
melhor atendimento, e entre outros pontos fundamentais, (KOTLER; KELLER, 2006). Sendo
assim, ¢ indispensavel suprimir esses dois pontos citados em um sé produto de forma clara e
objetiva, direcionando-os com mensagens que impactam e geram anseio pelo servico. Com
relagdo ao vestuario online, a decisao de compra, esta sendo impactada cada vez mais pela
tendéncia e a valorizacdo da experiencia.

Portanto, cada ferramenta oferece informac¢des e mecanismos para satisfazer as
necessidades dos clientes e torna os processos mais ageis e integrados. Nesse sentido, a escolha
de qual ferramenta utilizar deve condizer com o proposito da empresa e com o modelo de
negocios oferecido (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022). Com isso, ¢ necessario
desenvolver ferramentas que auxiliam o empreendedor, em alcangar o produto ampliado, € nao
s0 se restringir ao produto esperado, para assim ndo s6 compreender as expectativas do publico-
alvo, como também, atrai-lo e fideliza-lo de forma online, no qual, condiz com a realidade.

Além disso, o direcionamento esta na importancia promovida por um bem ou servigo
de uma marca na percepcao do consumidor e deve estar condizente com os seus desejos €
objetivos. Com relagdo ao valor vitalicio do cliente, hé a analise do nivel de atra¢do de clientes
por uma marca, o qual impacta o retorno financeiro gerado pelos clientes fi¢is (ROSSI;
STRASSACAPA; SACCOL et al, 2022). Neste contexto, observamos que no periodo
pandémico, ocorreu uma mudanca de comportamento do consumidor, pelo consumo



desenfreado de vestuario do e-commerce. O crescimento do setor com a pandemia € perceptivel
nos numeros: R$ 30 bilhdes do faturamento dos seis primeiros meses de 2020 sao de lojas que
praticam suas vendas em marketplaces, uma expansao de 56% sobre o mesmo periodo de 2019
(ABComm, 2021). Assim, a necessidade da aplicagdo de ferramentas digitais, como a
contratacdo de empresas que realizam o gerenciamento das redes sociais e demais canais de
comunicagdo, passaram a ser uma urgéncia, dos brasileiros, pois essa medida reduziu incertezas
e aumentou a confianga do consumidor com rela¢do aos produtos e empresas.

Ademais, este presente trabalho busca contribuir acerca do comportamento do
consumidor online de roupas, com o foco principal a relacdo da motivagdo de compra,
confianga, satisfagdo e perfil sociodemografico. Com isso, foram aplicados questionarios
estruturados, com o intuito de identificar o perfil, desejos, percep¢do e as necessidades em
relagdo ao processo de compra online, para que os empreendedores, de forma mais assertiva
aprimorem suas estratégias de marketing digital e relacionamento com o publico final.

Deste modo, situar-se no mercado torna-se inviavel. Neste caso, a classificagao que sera
interpretada, se resumia em um ambito de uma loja online, por consequente, sera abordado
meios de assimilar e trabalhar com as especulac¢des dos clientes para beneficio da evolugao de
um estabelecimento.

1.2.0bjetivos

1.2.1.0bjetivo Geral
Este projeto de pesquisa tem como objetivo analisar o comportamento do consumidor
no varejo online de vestuario, verificando os fatores que influenciam seu processo de decisao
de compra.
1.2.2.0bjetivos Especificos

Tragar o perfil sociodemografico dos consumidores participantes da pesquisa que
compram roupas em lojas online.

Avaliar a confianca, a satisfagdo, a frequéncia e a importancia atribuidas pelos
consumidores a aspectos especificos da compra de vestuario no ambiente digital.
Relacionar os resultados da pesquisa a estratégias de marketing digital aplicaveis ao
setor de moda e vestuario, contribuindo para praticas empresariais mais assertivas.

1.3.Justificativa

Verifica-se que o aumento do consumo de eletronicos no Brasil, pontualmente, apos a
pandemia, gerou uma mudanca de comportamento dos habitos de consumo, ainda mais, com o
aumento do volume de pessoas conectadas as redes sociais, principalmente quando realizamos
a analise com enfoque em sua confianga, satisfacdo, motivagao e frequéncia, destacando o setor
de moda e vestuario. Com isso, fixar o consumidor diariamente ao empreendedorismo digital,
vem tornando-se cada vez mais complexo, devido a suas mudangas constantes de compras
online.

Além disso, o comportamento dos clientes vem se modificando periodicamente,
tornando-se mais exigente. Nao so as necessidades e desejos estdo se desenvolvendo de forma
avassaladora, como também os estudos de relacionamento de Marketing vém acompanhando

e simplificando as particularidades do consumidor em compras online, principalmente
quando levamos em conta a decisdo de compra de roupas a qual correlacionam com as emogdes
e elementos, como o status, identidade e estilo.

Dessa forma, a compreensdo dos fatores citados, possibilitam que seja desenvolvido
novas estratégias ao detectar os beneficios necessarios para alcangar o cliente, por meio de
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analises e exemplifica¢des dos objetivos, fortalecendo ainda mais o relacionamento das
empresas com os seus consumidores de vestuario online. Pressupde-se que venha a se tornar do
ponto de vista académico, uma contribuicdo empirica para o avango do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor no ambiente digital.

2. Revisdo da Literatura
2.1.Comportamento do consumidor

O consumo ndo se limita na divulgagdo e na venda somente de mercadorias e servigos,
mas, em desejos, sonhos e simbolos. Consumir determinado produto pode passar a imagem de
sucesso, beleza, poder. Nesse caso, o que estd em evidéncia ¢ uma representagdo social.
(PIMENTEL; SANTOS, 2010). Com isso, o consumo esta ligado as necessidades e desejos,
como também ao comportamento do consumidor. Portanto, o auxilio de ferramentas de edicao
e portais de divulgacao, influenciam na facilitagdo no desenvolvimento do empreendimento nas
redes sociais.

Ou ainda, se um usudrio segue uma pagina de comida vegana no Instagram, é possivel
que sejam exibidos anuncios de restaurantes ¢ produtos veganos, de acordo com os interesses
dele (MOREIRA; ROSA; BARTH, 2024). Ademais, o comportamento do consumidor, tem a
predisposi¢do da formulacdo de tendéncias, que no século passado, eram inabituais, como o
exemplo citado acima, com isso, as principais marcas, realizam pesquisas intensas, contendo o
intuito de compreender, profundamente os seus consumidores, a qual, passaram a conter,
habitos atipicos, como também, se a reformulacdo da organizagdo, atingira todos os
consumidores, desde os mais especificos, até os peculiares.

Ademais, de modo que ndo seja vista de maneira hostil aos olhos de seus consumidores,
a empresa deve adotar essas praticas ou perdera a competitividade em relagao a outras empresas
ou marcas que exer¢am estas praticas (SILVA; TEIXEIRA; BRITO, 2022). Desse modo,
observamos em grande escala, a supervalorizagdo de praticas excessivas e massivas, contendo
o intuito de captacdo, fidelizagcdo e lealdade, com os consumidores finais, de igual modo, as
ferramentas a qual, deveriam ser utilizadas, como exemplo, os fundamentos do comportamento
do consumidor e suas vertentes, ¢ incluido de forma fragmentada e isolada, consequentemente,
o principal efeito colateral, a auséncia de consumidores.

A importancia do valor estd enraizada na influéncia que as percepgoes pelo consumidor
tém sobre o comportamento de lealdade e atitudes dos mesmos perante a marca/empresa,
portanto, sobre os retornos financeiros as empresas (MACIEL; CASAGRANDA; SANCHES,
2022). Assim, no tocante ao consumidor, uma empresa, quando, apresenta-se ao seu publico, a
proposta principal, € condicionar a identificacdo, de acordo com os seus principios, valores ou
crencas, elevando a fidelizacao do cliente, para um relacionamento a longo prazo, e persuadindo
a0 consumo passivo, a tornar-se, ativo.

Além do mais, o modelo de comércio eletronico ocasionou um incremento nas
transagdes comerciais, isto ¢, a plataforma virtual tornou-se um canal de marketing estratégico
para muitas organizagdes (ARAUJO; ROCHA; PAKES, 2023). Nesse sentido, plataformas
como Facebook e Instagram tém influenciado cada vez mais os consumidores, que realizam
'compras informadas', o que lhes permite obter melhores produtos, servi¢os e pre¢os por meio
da troca de informagdes com outros consumidores - caracterizando-se como um aspecto tnico
do comércio social. (SOARES; DOLCI; LUNARDI, 2022).

Desta forma, as plataformas citadas, sdo suportes essenciais para uma ampliagdo no
mercado online. Logo, pode-se afirmar que a marca também ¢ uma jornada, uma relagdo que
evolui com base em percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece

11



uma conexao com a marca, sendo responsavel por projetar, planejar e dar um nome e identidade
ao produto (SILVA; BAGGIO, 2024). Assim sendo, as agdes do empreendedor, sdo
fundamentadas para alcangar o produto ampliado.

2.2.Marketing Digital

Com a evolugdo das redes sociais ¢ a crescente facilidade de acesso a Internet, as
oportunidades de criacao de ligagdes entre as marcas e consumidores tém-se tornado cada vez
maiores, diretas e simples (MOREIRA et al., 2021).

Ademais, a empresa que se adequa a nova era online, consegue desenvolver-se
inalcancavel, agregando valores aos seus produtos e empreendimento.

Além disso, os resultados revelaram que o marketing digital ¢ essencial para a eficacia
das PMEs, como um impulsionador da transformagao digital, levando a resultados econdmicos
mais fortes e a uma presencga de mercado ampliada (SHARABATI et al., 2024). O engajamento
com os clientes em canais digitais para entender seu comportamento e preferéncias ajuda as
organizagdes a criarem melhores experiéncias e produtos, e a vender de forma mais inteligente.
Outrossim, os empreendedores que tém observado esse forte crescimento, tem investido
fortemente neste meio mididtico, agregando aos valores de seus empreendimentos e elevando
ainda mais alto, o seu negdcio no mercado.

As novas tecnologias digitais permitiram essa enorme mudanga se tornando um grande
apoio para todos que, de alguma forma, precisam ou desejam se conectar por prazer ou
necessidade (SILVA; LANINI, 2023). Ademais, ao tocante das necessidades dos
consumidores, a abordagem especifica e focada neste ponto, ocasiona em um consumo
consciente e desejado, portanto um nivel avangado da aplicacdo do marketing digital, em seu
ambito de atuagao.

Acreditamos piamente que o marketing estd em evolugdo continua para adaptar-se a um
mercado em constante transformac¢ao (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Com
1sso, as novas fomentagdes de mercado, transcorrem de acdes mensais, para semanais ou
cotidianamente, com o intuito de focalizar nos desejos implicitos e explicitos, considerando as
novas atualizacdes das ferramentas de midias sociais, com esta finalidade.

Ainda assim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), abordam um ponto fundamental, para
os profissionais de marketing, a necessidade de continuamente estar em busca de novas
tecnologias, com o intuito de sofisticar a vida humana. O consumismo da era atual,
transacionou-se de reter ou deter, determinado produto, como exclusividade propria, para o
partilhar de experiéncias utilizando as redes sociais, ao tocante das necessidades coletivas
serem sanadas, e esta observagdo, ¢ a comprovacdo do desenvolvimento do papel do
consumidor para com as marcas, demonstrando o poder de propriedade e autenticidade da
marca, quando quem a detém, demonstra a maneira correta de usufruir e utilizar, sendo este
canal, uma nova técnica de evolugao.

2.3. Marketing de relacionamento

Assim, ¢ a partir do marketing de relacionamento que se aborda de forma mais complexa
o atendimento, a comunicagdo, a adequacdo e a customizagdo de mensagens, vendas e
acompanhamento (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022). Sobretudo, ¢ essa
ferramenta que auxilia no desenvolvimento de recursos empresariais para direcionar, convencer
e finalizar, o consumidor, a compra do produto online.

Ademais, uma dos canais que o marketing de relacionamento utiliza, nos dias atuais ¢
0, Direct Messaging ¢, portanto, uma abordagem direta na qual o remetente sabe exatamente
com quem esta falando, permitindo uma mensagem personalizada, podendo mensurar a sua
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performance em termos de abertura, leitura e rastreamento até de uma possivel resposta, visto
que, por muitas vezes, a mensagem direciona os usuarios para websites utilizando-se de
hiperlinks (LAS CASAS, 2022), com isso, o destinatario ¢ conduzido a conter conexdes de
interacdes comportamentais, gerando assim, um relacionamento por meio da ferramenta, sendo
ele pela identificacdo da personalidade com marca, ou pela compra final do produto.

Visto pelas empresas como um modo de conquistar vantagem competitiva ou apenas de
ndo se deixar distanciar das que ja o praticam, o marketing de relacionamento possui formas
diversas de se definir, apresentar, interpretar e praticar; contudo, em sua esséncia, visa a
manuten¢do de clientes leais, lucrativos e duradouros, oferecendo-lhes, para tanto, valor acima
dos niveis oferecidos pela concorréncia (YAMASHITA; GOUVEA, 2007). Outrossim,
atualmente, utiliza-se desses adjetivos no meio digital para atrair os perfis, somando com a
segmentagao do consumidor ou de forma aleatoriamente.

Com isso, a busca desenfreada pelos produtos, e com a globaliza¢do dos mercados, os
consumidores ficaram mais exigentes em termos de qualidade e cobrancas, e a competitividade
levou a uma busca por inovagdes ¢ formas de organizagdo (ROSSI; STRASSACAPA;
SACCOL et al., 2022). Outrossim, a superfaturacdo dos desejos explicitos e implicitos dos
consumidores, corroborou para que as organizagdes, centralizasse o desenvolvimento em sua
persona, provocando a socializagdo ¢ a busca pelo envolvimento e fidelizacdo dos
consumidores, no decorrer da identificagdo pessoal juntamente aos produtos/marcas/lojas.

Ademais, o marketing de relacionamentos prevé maior interagdo com o cliente, com o
desenvolvimento de valores que o satisfazem e permitem a longevidade do seu relacionamento
com a empresa (ROSSI; STRASSACAPA; SACCOL et al., 2022). Mais, contendo uma
abordagem fundamentada na visdo proposta anteriormente, englobando os usudrios € nao
usuarios, produzimos um fator critico de sucesso por intermédio da identificagdo, manutengao
e fidelizacdo do relacionamento, simplificadamente.

Também, a estratégia de comunicagdo deve considerar o impacto causado pela
mensagem, pois, quando o consumidor percebe que o conteudo recebido faz sentido para ele,
as chances de a mensagem ser aberta e lida s3o muito maiores, além de gerar outras interagdes
(LAS CASAS, 2022). Por outro lado, uma notificacdo sem a geracdo de intencionalidade de
impactar ou comover o destinatario, ao destino, (a compra do produto ou fidelizagdo a marca),
ocasiona na desviagdo, perda de credibilidade ou até mesmo, identificagio em conjunto ao
concorrente, aos pregos, valores, persona, ferramentas de divulgagdo e outras caracteristicas.

3. Metodologia

Este topico detalha os procedimentos metodologicos adotados para realizacdo da
pesquisa realizada neste estudo.

3.1.Procedimentos de Coleta de Dados

O estudo pode ser categorizado como exploratorio. Segundo Gil (2009), este tipo de
pesquisa tem a finalidade de desenvolver, esclarecer ¢ modificar conceitos e ideias, a qual
proporciona o estudo de fendmenos mais amplas. Com isso, 0os processos podem ser
identificados e analisados de diferentes formas (BARBARA, 2006), buscando a possibilidade
de compreender e identificar métodos sob diversas perspectivas, demonstrando ser mais
adequado ao estudo sobre o comportamento do consumidor online de vestuario.

3.1.1.Definicao da Amostra
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Outrossim, a pesquisa utilizou como amostra de 158 (cento e cinquenta e oito) clientes
que realizam o consumo de roupas em lojas online, atuantes no Brasil, a qual foram submetidos
questionarios online, realizados no periodo de 01 a 30 de julho de 2025.

A amostra baseou-se em estudos qualitativos pré-definidos sobre o comportamento do
consumidor. A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, visto que, existiu a selecao
de pessoas considerando a disponibilidade e interesse para a entrevista, ndo tendo sido usado
nenhum critério de aleatoriedade.

3.1.2.Instrumento e Coleta

O instrumento utilizado para a coleta de dados baseou-se em questionarios do tipo
survey, abordando a 6tica da compreensao de como os consumidores realizam a compra de
vestuario na internet, observando as motivacdes e o comportamento, € como ambos afetam sua
decisdo de compra. Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993, p. 2), a pesquisa survey como
"obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario”. A presente andlise usufruiu como
amostra, clientes que realizam compras online, corriqueiramente, apresentaram papéis de
aquisi¢ao de produtos mediante a uma necessidade, de forma analitica ou compulsoriamente,
buscando compreender as fontes a qual os clientes consideram uteis, com isso, no momento de
realizar uma compra online. Ademais, uma das variaveis especificas para a pré-sele¢do dos
entrevistados, ¢ a busca pela compreensao dos principais desejos, a qual os clientes consideram
uteis, no momento de realizar uma compra online, sem apresentar uma correlagdo com marcas
ou empresas especificas.

Por fim, as perguntas foram propostas e realizadas no formato online, utilizando-se da
ferramenta do Google Forms, a qual, foram introduzidas em um formulario, apresentando 23
(vinte e trés) perguntas fechadas, contemplando varidveis sociodemograficas (idade, sexo,
renda, escolaridade), frequéncia, satisfagdo, confianca e motivacdes, voltadas para o consumo
de vestuario online. Utilizando-se da metodologia “Snow Ball”, ocorreu a disponibilizagdo um
link com a finalidade de obter as respostas, do questionario proposto, totalizando 158 (cento e
cinquenta e oito) respondentes. As perguntas completas estdo disponibilizadas no Apéndice A.

3.2.Procedimentos de Analise de Dados

Os dados foram avaliados mediante a revisdo dos questiondrios, a principio, ocorreu a
necessidade da exclusdo de respostas duplicadas, e incompletas, e posteriormente, realizou-se
uma nova analise, a fim de identificar e remover respostas invalidade dos usuario respondentes.
Em seguida, os dados foram tratados utilizando-se da forma a andlise estatistica, com o uso de
frequéncias, tabelas, percentuais, histogramas e graficos, possibilitado a interpretagao do perfil
do consumidor e dos pontos abordados com relagdo ao comportamento de compra de vestudrio
online.

4. Analise e Discussao dos Resultados

Esta secao tem como finalidade apresentar e discutir os resultados alcangados na
pesquisa, organizado em quatros topicos: (1) perfil da amostra, (2) indicadores de satisfacao,
(3) indicadores de confianca e importante, e (4) frequéncia e motivacdo de compra aplicaveis
ao setor de moda e vestuario.

4.1.  Perfil da amostra

14



A principio, entende-se que as caracteristicas demograficas do consumidor podem
influenciar o consumo dos produtos e em suas decisoes de compra online. Ademais, os dados
apresentados a seguir, referem-se as varidveis faixa etaria, género, renda e ocupagdo (trabalha
ou estuda).

Grafico 1 - Informagdes sobre género

@ Feminino.
@ Masculino.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Ademais, a pesquisa contou com 158 respostas, com uma predominancia feminina,
demonstrando um poder de compras deste publico no setor de moda e vestuario, recomendando
que as midias digitais das empresas, contenham um enfoque na valorizagdo da identidade
feminina, estilo pessoal e tendéncias estéticas, indicando uma varidvel importante para a
compreensdo dos comportamentos de compra, visto que, a mulher, indica mais interagao com
os conteudos de modo em redes sociais e a experiencias com novas marcas.

Tabela 1- Informagdes sobre faixa etaria

Faixa etaria % n

Menos de 18 anos. | 2,50% |4

Entre 18 ¢ 21 anos. | 11,40% | 18

Entre 22 € 25 anos. | 31% 49

Entre 26 € 29 anos. | 22,20% | 35

Entre 30 e 33 anos. | 11,40% | 18

Entre 34 ¢ 37 anos. | 8,90% | 14

Mais de 38 anos. 12,70% | 20
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Com relagdo a faixa etaria, a maior concentra esta entre 22 e 29 anos e¢ 30 a 33 anos,
demonstrando que o publico predominante ¢ de jovens adultos e que estdo totalmente
conectados ao digital, como também, a plataformas sociais, sendo influenciados por tendéncias
que estdo em constante mudancgas. Com isso, as compras por impulso, nesta faixa etaria,
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apresentar uma inclinagdo elevada, levando a atribuicdo da importancia das campanhas mais
elaboradas, com cores chamativas, fluidez nos atendimentos e conteudos diarios.

Por outro lado, as faixas etdrias mais avancgadas da pesquisa, que afirmam ter entre 34 ¢
37 anos, e mais de 38 anos, apresentam respectivamente, 8,9% e 12,7%, demonstrando que a
pesquisa obteve €xito em alcangar uma segmentacdo de faixa etdria ampla e ndo restritiva.
Entretando, essa faixa etaria, demonstra uma menor inclinag@o aos contetidos digitais, contendo
uma relacdo mais cautelosa, com o e-commerce de vestuario.

Gréfico 2 - Faixa de renda mensal

@ Até 1 salario minimo (até R$ 1.412,00).
@ De 1 a 2 salarios minimos (R$ 1.412,01

19% a R$ 2.824,00).
@ De 2 a 3 salarios minimos (R$ 2.824,01

8,2% a R$ 4.236,00).

@ De 3 a 5 salarios minimos (R$ 4.236,01
a R$ 7.060,00).

@ Acima de 5 salarios minimos (acima de
R$ 7.060,00).

@ Prefiro néo informar.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A faixa de renda mensal, demonstra que, consumidores que realizam compras em e-
commerce, sa0 sensiveis a prego, pois, cerca de 60,1% afirmam conter renda entre 1 e 2 salarios-
minimos, enquanto, apenas 7,6%, possuem renda superior a 5 salarios-minimos. Com isso,
existe a confirmag¢do da importancia das estratégias da competicao de valores, principalmente
com relagdo aos fretes serem mais acessiveis e a utilizacdo de mais gatilhos com promocao nas
compras dos produtos.

Com relacdo a ocupacio, cerca de 43,7% afirmam que trabalham, enquanto 42,4%
afirmam que estdo estudando e trabalhando. Esses dados demonstram que os consumidores
contém rotinas dinamicas, em que, existe a valorizagdo da conveniéncia, praticidade e rapidez,
refletindo no consumo de e-commerce.

Grafico 3 - Ocupacdo

@ Trabalho.

@ Estudo.

@ Trabalho e estudo.

@ Nao trabalho nem estudo.
@ Aposentada
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

4.2.  Indicadores de confianga, satisfacao, frequéncia e importancia.
A seguir, estdo apresentados os indicadores de satisfacdo a qual demonstraram a
satisfacdo dos clientes em relagdo as perguntas, em que fizeram parte do questionario, bem

como as médias gerais de todas as varidveis envolvidas na pesquisa.

Tabela 2 - Nivel de satisfacao

: 5

2 =

E | s

Z &\ 3

S Z| e

E G2

8] e el

5|&3| .|| 5]%

Elzlg|E|E|S

S 5|82 ¢

elE|lz|d|8]|A
Interacdo da marca em comentarios nas redes. 18 110 |62 (52 |11 |5
Rapidez no carregamento de antiincios e paginas. 19 [8 [51 159 |17 (4
Design das campanhas de marketing digital. 1519 |40 (78 [15 |1
Navegagao sugerida por influenciadores. 13119179 132110 |5
Facilidade para acessar /inks em stories ou posts. 18 |12 |26 [66 [30 |6

Atendimento virtual antes da compra (chatbot ou humano). | 19 | 16 [43 [58 [ 15 |7
Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Tabela 3- Nivel de satisfagao
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= s 2| 2| € g
el E|lz| 8|8 | &
Tamanho do produto. 7 12 28 73 36 |2
Qualidade do produto. 12 2 30 78 34 2
Comunicag¢ao com a loja. 12 7 60 48 28 3
Preco com relagdo aos concorrentes. 11 5 32 66 41 3
Valor do frete. 7 25 43 34 46 3
Descontos. 8 12 44 50 38 6

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

As tabelas 2 e 3, observamos o nivel de satisfacdo dos clientes com relagio aos aspectos
avaliados. Analisa-se na opg¢do ‘Design das campanhas de marketing digital’ (Tabela 2) e
‘Qualidade do produto’ (Tabela 3), foram os itens que apresentaram mais votos, demonstrando
a necessidade de as empresas dedicarem investimentos em ferramentas que auxiliem no
marketing como também, assegurem a qualidade do produto entregue ao cliente final. Como
também, o resultado da satisfacdo no geral, indica que as campanhas com enfoque nos
produtos, ressaltando principalmente a qualidade e design, geram mais interesse e valorizagao.
Com isso, a experiéncia ndo se restringe ao pre¢co, como também, as atribui¢cdes emocionais

relacionadas a identificagdo do usuario para com a marca.

Tabela 4- Nivel de satisfagao
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2| 3| 2| 2

<|O|Z2| A &
Videos de unboxing publicados por consumidores. 6215613213 |5
Respostas da marca aos comentarios nas redes. 40 [68 |38 |6 |6

Antncios com celebridades. 1013967 (27|15
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Reviews em sites estrangeiros. 10123180 (28|17

Tutoriais demonstrando o uso do produto. 44 176 33 (3 |2

Informagoes recebidas via newsletter. 8 [26]85]22 |17
Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Tabela 5 - Nivel de confianga

Altamente Confiante.
Confiante.
Neutro.
Pouco Confiante.
Pouquissimo Confiante.

[\
[\
\O
()}
(98]
(98]
~
—

Qual seu nivel de confianca em compras online?

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Além disso, as Tabelas 4 e 5 representam o nivel de confianca dos consumidores,
totalizando sete topicos em uma escala que varia de “Altamente confiante” a “Pouquissimo
confiante”, sob a oOtica da realizacdo de compras online. Outrossim, ‘Videos de unboxing
publicados por consumidores’, concentrou o maior nivel de resposta na op¢ao de “Altamente
confiante” (62 votos), enquanto a questdo ‘Qual seu nivel de confianga em compras online?’
recebeu 95 votos na opg¢ao “Confiante”. Com isso, esses dois pontos evidenciam a precisao
exata do contetido gerado por usuario e da demonstracdo pratica de produtos com o intuito
estratégico de fortalecimento na credibilidade e na promocdo de um relacionamento pessoal no
ambiente digital. Por outro lado, - ‘Informacgées recebidas via newsletter’, ‘Reviews em sites
estrangeiros’ obtiveram 17 votos, na categoria “Pouquissimo confiante” - , indicando que,
quando ndo ha um vinculo efetivo de relacionamento com o cliente, essas praticas tendem a
apresentar baixa efetividade na construcao da confianca no meio digital.

Tabela 6 - Nivel de importancia

Pouco Importante
Baixa Importancia.

Importante.

Alta Importancia.
Neutro.




Fotos reais postadas por consumidores 11014116 |1 |0
Participacdes de marcas em eventos transmitidos. 28 |52 154 |13 |11
Aparigdes em podcasts de entretenimento. 16 (38 [64 |21 |19
Andlises feitas por especialistas em compras. 54 (58 128 (7 |11
Cupons compartilhados em aplicativos. 60 |57 (30 (4 |7
Informagoes recebidas via newsletter. 41 |46 |49 (10 |12
Fonte: Dados da pesquisa (2025)
Tabela 7- Nivel de importancia
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Stories de marcas no Instagram. 47 |55 |28 (17 [ 11
Comentdrios em videos patrocinados. 33 154 |37 |22 |12
Conversas em grupos de WhatsApp. 21 |44 |59 (20 |14
Promocgdes divulgadas por SMS. 6 |17 |45 |33 |57
Artigos e publicagdes em sites de opinido. 30 |49 [45 |21 |13
Participagdes de marcas em programas de TV. 22 |41 |55 |21 |19

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Em suma, as Tabelas 6 e 7 apresentam a Otica dos consumidores com relacdo a
importancia das estratégias de comunicacdo digital diversificadas. Observa-se que o
relacionamento, a qual, a marca necessita produzir, com o consumidor, demonstrando assim
que o contetido auténtico, gera uma influéncia direta na decisdo de comprar. Por outro lado,
planejamentos com o intuito de “Apari¢ées em podcasts de entretenimento”, recebeu 12 votos
em ‘Baixa importancia’, o que representa um impacto minimo e evidencia que, quando
aplicada, essa tatica contribui pouco para o engajamento dos consumidores.

Por fim, as Tabelas 8 e 9, retratam a frequéncia da conduta dos consumidores, com
relacdo ao seu comportamento, quando realizam uma compra online. Outrossim, na Tabela §,
evidencia-se que dentro das mais de 150 respondentes, 59, afirmam que costumam comprar
produtos por impulso, sem uma necessidade clara, em compensagdo, 1 pessoa afirma realizar
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essa mesma acdo de forma conscientemente, demonstrando que, no cendrio atual, o nimero
significativo de brasileiros consumidores, que contém a tendéncia em realizar compras sem a
devida andlise prévia da necessidade do produto, ¢ quase nula. Esse resultado demonstra a
influéncia que os ecommerces de roupas podem alcangar, aplicando agdes direcionadas para os
fatores emocionais e identitarios.

Tabela 8 - Nivel de Frequéncia

g
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= S 3 g
=) S £ = o
Z |2 |<|x=]|@»n
Vocé costuma comprar produtos por impulso, sem uma |36 [57 |59 |5 |1
necessidade clara?
Fonte: Dados da pesquisa (2025)
Tabela 9 - Nivel de Frequéncia
g
=
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Elgl 2| .
| 218|8]¢
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2|l sl 2| 2|59
Z |l |[<|Kx|@x
Vocé ja deixou de comprar online por sentir que a loja ndo | 17 [32 |75 |26 |8
entendeu o que vocé realmente queria?

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

5. Conclusoes

Por conseguinte, o presente trabalho conteve como objetivo analisar o comportamento
de compra dos consumidores no varejo online de vestudrio, verificando os fatores que
influenciam seu processo de decisdo. Para isso, foi realizado a disponibilizacdo de um link
online para a aplicagdo dos questiondrios, durante o periodo do més de julho de 2025, com uma
amostragem de 158 respondentes, e 22 perguntas.
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A investigacdo buscou responder a seguinte pergunta de pesquisa: Como os
consumidores de vestuario se comportam no processo de compra online, considerando perfil,
confianga, satisfacdo, importancia e frequéncia de consumo?

Ademais, com a finalidade da andlise dos resultados, do presente estudo, teve como
abordagens na revisdo da literatura marketing de relacionamento, comportamento do
consumidor e entre outros aspectos da administra¢ao, que foram cruciais no desenvolvimento
deste presente trabalho.

5.1.Primeiro Objetivo

O primeiro objetivo especifico deste presente trabalho, consistiu em tragar o perfil
sociodemografico dos consumidores de vestuario online participantes do questiondrio. Esse
objetivo foi alcangado por meio da realizagdo de perguntas a qual, abordam a ocupagdo
(trabalha ou estuda), faixa de renda mensal, informagdes sobre faixa etaria, informagdes sobre
género, dos entrevistados, resultando em um panorama detalhado e consolidado dos perfis dos
participantes. Como também, foi revelado uma predominancia feminina, jovem adulta e de
renda média baixa, reforcando que o consumo neste panorama digital da moda, tem uma
sensibilidade ao preco.

5.2.Segundo Objetivo

O segundo objetivo buscou avaliar a confianga, satisfacdo e importancia atribuidas pelos
consumidores a aspectos da compra online. Objetivo esse obtido, demonstrando que a qualidade
dos produtos, a autenticidade de conteudo e o design das campanhas digitais, gera um alcance
maior do publico.

5.3.Terceiro Objetivo

Em conclusdo, o ultimo objetivo especifico centralizou-se em avaliar a frequéncia de
compras de vestuario online. Ademais, o propdsito foi concretizado, utilizando-se de
questionarios que investigaram e centralizaram o nivel de frequéncia atribuido pelos
consumidores com relagao as diferentes compras online.

5.4.Conclusoes finais

Em resumo, conclui-se que, as empresas necessitam adotar estratégias que promovam a
identificagdo, transparéncia e autenticidade do consumidor final, a qual, gerem um alinhamento
de modo a aumentar a confianga, reduzir incertezas e fidelizar clientes.

Do ponto de vista pratico, sugere-se as empresas que atuam no ambiente online adotem
estratégias direcionadas para o firmamento da confianga do consumidor, utilizando-se de
divulgacdo dos processos internos, especialmente no que se refere a pregos, prazos, atendimento
humanizado e personalizado, de modo que a transparéncia fique clara em todos os pontos
abordados.

Ao longo do desenvolvimento deste artigo, os dados empiricos sobre o consumidor
brasileiro de vestudrio online, revelou-se de extrema importancia, para o planejamento e
aplicacdo dos questionarios, como também, para a analise dos resultados. Com isso, o estudo
agrega contribui¢des para os empreendedores e pesquisadores que desejam realizar abordagens
especificas ao consumo de produtos online.
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Por fim, para trabalhos futuros, recomenda-se uma revisao da literatura mais profunda
e atualizada, com o intuito de apresentar diferentes pontos de vista dos autores que auxiliem
para a analise do perfil dos consumidores.
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APENDICE A

Qual ¢ a sua faixa etaria?
Menos de 18 anos.

Entre 18 € 21 anos.
Entre 22 e 25 anos.
Entre 26 ¢ 29 anos.
Entre 30 ¢ 33 anos.
Entre 34 ¢ 37 anos.

e Mais de 38 anos.

e o o o o —

2. Qual ¢ o seu género?
e Feminino.
e Masculino.

VYocé atualmente trabalha ou estuda?
Trabalho.

Estudo.

Trabalho e estudo.

Nao trabalho nem estudo.

e o o o W

Qual seu nivel de confianga em compras online?
Alta Confianga.

Confiante.

Neutro.

Pouco Confiante.

Baixa Confianga.

e o o o o -lk

Quantas vezes, em média, voc€ realiza compras em lojas online por més?
Entre 2 e 3 vezes a0 més.

Entre 4 e 5 vezes a0 més.

Entre 6 e 7 vezes a0 més.

Entre 7 e 8 vezes a0 més.

Mais de 9 vezes ao més.

e 6 0 06 o W

Qual ¢ a sua faixa de renda mensal pessoal?

Até 1 salario minimo (até R$ 1.412,00).

De 1 a 2 salarios minimos (R$ 1.412,01 a R$ 2.824,00).
De 2 a 3 salarios minimos (R$ 2.824,01 a R$ 4.236,00).
De 3 a 5 salarios minimos (R$ 4.236,01 a R$ 7.060,00).
Acima de 5 salarios minimos (acima de R$ 7.060,00).
Prefiro nao informar.

e 6 o o o o O
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13.

Vocé costuma comprar produtos por impulso, sem uma necessidade clara?
Nunca.

Raramente.

As vezes.

Frequentemente.

Sempre.

Vocé ja deixou de comprar online por sentir que a loja ndo entendeu o que vocé
realmente queria?

Nunca.

Raramente.

As vezes.

Frequentemente.

Sempre.

O que faz vocé se interessar por um produto online?
A aparéncia (design, embalagem, cor).

O preco promocional.

A forma como o produto foi apresentado.

A marca ja era conhecida por mim.

Comentdrios ou avaliagdes positivas.

A propaganda ou antncio.

. Vocé ja comprou algum produto online, porque se identificou com a marca, mesmo sem

precisar tanto do produto?

Sim, j& aconteceu.

As vezes.

Nao, sempre compro so pelo produto.
Nao tenho certeza.

. Quando vocé deseja um produto online, vocé expressa isso por meio de:

Curto ou salvo a publicagao.

Comento na postagem.

Envio mensagem direta para a loja.
Nao costumo interagir, apenas observo.

. Na sua opinido, quais destes fatores mais influéncia sua decisdo final de compra?

Informagdo clara e objetiva sobre o produto.
Sensacdo de confianga e cuidado da loja.

Preco e condi¢des de pagamento.

Atendimento personalizado e rapido.

Reputacdo da loja e avaliagdes de outros clientes.

Quais caracteristicas vocé busca explicitamente ao escolher um produto em uma loja
online?

Qualidade comprovada e durabilidade.

Preco competitivo e promogdes claras.
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Descrigao detalhada e fotos reais do produto.
Avaliagdes e comentarios de outros compradores.
Garantia e politicas de troca facilitadas.

. O que voce espera, mesmo sem dizer diretamente, a0 comprar um produto em uma loja

online?

Receber o produto rapidamente e em perfeitas condigdes.

Sentir confianga e seguranga ao realizar a compra.

Ter uma experiéncia de compra simples e sem complicagoes.

Ser surpreendido positivamente com um brinde ou atendimento extra.
Sentir que a loja entende minhas necessidades e gostos.

. Qual ¢ o canal que vocé mais utiliza para fazer compras online?

Aplicativos de compras (apps no celular).

Sites de e-commerce (via navegador).

Redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp).
Marketplaces (ex: Shopee, Mercado Livre, Amazon).
Loja online oficial da marca.

. Qual dessas fontes vocé mais confia ao decidir comprar em uma nova loja Online?

Recomendacgao de pessoas proximas.
Avaliacdes de clientes.
Influenciadores digitais.

Publicidade em TV.

Radio.

Nota/reputacao em sites.

. Quando vocé vé um anuncio de loja online, o que te faz querer clicar?

Promogao ou desconto.
Apresentagdo visual atrativa.
Produto que ja estava procurando.
Curiosidade sobre a marca.

Nao costumo clicar em anuncios.

. Agora, avalie com base nos atributos a seguir sua satisfagdo com relagdo a sua ultima

experiéncia de compra de vestuario online.
Tamanho do produto.

Qualidade do produto.

Comunicacdo com a loja.

Preco com relag@o aos concorrentes.
Valor do frete.

Descontos.

Escala de confianga:
Altamente Confiante.
Confiante.

Neutro.

Pouco Confiante.
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e Pouquissimo Confiante.

19. Avalie a importancia de cada uma das fontes, ao decidir comprar de uma loja online.
e Stories de marcas no Instagram.

e (Comentarios em videos patrocinados.

e (Conversas em grupos de WhatsApp.

e Promocgodes divulgadas por SMS.

e Artigos e publicagdes em sites de opinido.

e Participacdes de marcas em programas de TV.

e Escala de importancia:
e Alta Importancia.
Importante.

Neutro.

Pouco Importante.
Baixa Importancia.

Avalie o grau de importancia que cada item a seguir tem na sua decisd@o de comprar em
uma loja online, que vocé ainda ndo conhece.

Fotos reais postadas por consumidores.

Participacdes de marcas em eventos transmitidos.

Aparigdes em podcasts de entretenimento.

Analises feitas por especialistas em compras.

Cupons compartilhados em aplicativos.

Noticias e matérias em portais de grande alcance.

Escala de importancia:
Alta Importancia.
Importante.

Neutro.

Pouco Importante.
Baixa Importancia.

20. Avalie o quanto vocé sente confianga nas comunicagdes vindas de diferentes fontes
quando o assunto € uma loja online.

Videos de unboxing publicados por consumidores.
Respostas da marca aos comentarios nas redes.
Antncios com celebridades.

Reviews em sites estrangeiros.

Tutoriais demonstrando o uso do produto.
Informagdes recebidas via newsletter.

Escala de confianga:
Altamente Confiante.
Confiante.

Neutro.

Pouco Confiante.
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21.

Pouquissimo Confiante.

Avalie seu nivel de satisfacdo com a experiéncia oferecida pelas marcas antes da

compra, por meio dos canais a seguir.

Interacdo da marca em comentarios nas redes.
Rapidez no carregamento de antincios e paginas.
Design das campanhas de marketing digital.
Navegacao sugerida por influenciadores.
Facilidade para acessar links em stories ou posts.

Atendimento virtual antes da compra (chatbot ou humano).

Escala de satisfagao:
Totalmente Insatisfeito
Insatisfeito

Neutro

Satisfeito

Totalmente Satisfeito
Sem condicdes de opinar

compreendido?

Sim, j4 indiquei.

Sim, indiquei mais de uma vez.

Nao, nunca indiquei.

Nao me lembro.

S6 indico quando o produto ¢ bom, ndo pelo atendimento.

. Vocé ja indicou uma loja online para outras pessoas porque se sentiu bem atendido e
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