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RESUMO

As empresas de moda e acessorios ha muito temmmsedh importancia do papel da

consumidora mulher na performance do seus negdiwsesse motivo, elas se encontram no
centro dos estudos do comportamento do consumidssedramo. A0 mesmo tempo, a
internet vem se apresentando como uma ferrameptatiamtissima para fortalecer os varejos
dos mais diversos produtos, incluindo os de modavahdo em consideracdo essas
informacdes, este artigo busca analisar como érpedamento da consumidora gaucha de
calcados. Para mensurar essas questfes levaraptiesy-se uma pesquisa empirica com
consumidoras gauchas. Como principal resultado eeciddo, destaca-se que as
consumidoras gauchas estao cada vez mais fluevdaaeios digitais e com menos restricdes
ao uso das plataformas online.

Palavras-chave:Comportamento da Consumidora. Compras Online. @agzaCompras pela
Internet. Vendas.

ABSTRACT

Fashion and accessories companies have long bemme @fvthe importance of the role of

female consumers in the performance of their bese® For this reason, they are at the
center of consumer behavior studies in this ardath& same time, the internet has been
presenting itself as a very important tool to sfitben retailers of the most diverse products,
including fashion. In 2021, e-commerce sales growghched 27% compared to 2020

(webshoppers — 45th edition). The 46th edition ebghoppers, which covers the first quarter
of 2022, further reinforces the growth trend, imdicg 6% over the same period of the

previous year. Taking into account this informatitms article seeks to analyze the behavior
of the female footwear consumer from Rio GrandeSdb The present work begins with a

review of points deemed important for contextudig such as: consumer behavior, the
history and current panorama of retail, and a it to the history and current panorama of
the footwear industry. To measure these issuesda# empirical research was applied with
consumers from Rio Grande do Sul.

Keywords: Consumer Behavior. Online Shopping. Shows. Inte®heipping. Sales.
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1 INTRODUCAO

Nas utimas décadas, o avanco da tecnologia, par deeinternet e a digitalizacéo,
transformou a vida cotidiana das pessoas e mudogoodo varejo para ambientes digitais
online (DARLEY; BLANKSON; LUETHGE, 2010). Essa mutdga também alterou a forma
como 0s consumidores se comportam e como agemauegso decisério de compra de
produtos e servicos (VANHALAL al.,2020).

Ao se tratar do processo decisério de compra cersido o género, percebe-se que
os homens e mulheres se diferenciam na forma deagicompras pela Internet. Os homens
gastam tempo navegando de um site para outro, etogas mulheres vao direto ao destino,
clicando apenas o suficiente para comprar o queeqyee depois se desconectam (LEON;
TOLEDO; TOLEDO, 2020).

Sendo assim, o comportamento do consumidor onkme sido explorado nas
pesquisas realizadas na area de marketing corargéd de encontrar o conjunto de variaveis
que influenciam as decisbes de compra dos consuesidanline no varejo (RICHARD;
HABIBI, 2016; VANHALA et al.,2020).

O setor de varejo no Brasil € um dos principaiarpg do Produto Interno Produto
(PIB) e responsavel por uma parte significativa eogpregos do pais. Segundo relatério da
Sociedade Brasileira de Comércio e Varejo (SBCWR13, o comércio soma 8,5 milhdes de
trabalhadores, e emprega 26% dos trabalhadoreaifhbrasileirosDentro do setor de varejo
restrito (Que representou 23,6% do PIB em 202@ceredo 1,2% sobre o ano anterior, apesar
da pandemia), um dos segmentos que se destacat@adbs, vestuarios e calgados.

Conforme o relatério da SBCV (2021), os principaiementos da economia que
determinam o0 quao propenso o0 consumidor estd dosposgastar sdo: confianca do
consumidor, crédito, emprego e renda. Nos ultimussao Brasil vem apresentando uma
melhora nesses indices, 0 que indica que o consum@&le ter aumentada sua propensao a
compra (SBCV, 2021).

O SEBRAE (2021) alertou para a estimativa de aneseio do consumo em 3,5% em
2022 e também, consequentemente, para o surgirdentovas tecnologias, oportunidades e
investimentos. Estudos sobre o mercado de modaiaiiewidenciam a mudanca de habitos
de consumo como um todo, jA que os consumidoré® aesida vez mais conectados,
exigentes e apressados para satisfazer seus des®jesquisicdo de algum produto
(OLIVEIRA; GONCALVES, 2020)
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L. H. Rauber, L. Eberle, V. J. Pilz 38

Nessa mesma linha, segundo Santos e Dias (2008umaé evolucdo do varejo
calgadista no Brasil desde o inicio dos anos 2B868as mudancas séo de ordem comercial e
mercadoldgica e alteraram profundamente o comperttondo consumidor, que passou de
ver o sapato como um item basico e o transformoucemplemento fundamental para
utilizagcéo diaria. Os autores indicam que o brasil@ntigamente, baseava suas decisdes de
compra de calgcados na possibilidade de utilizaragygo diariamente, combinando com
diversos conjuntos de roupas de diferentes estNivgla, € importante salientar que, muitas
vezes, as mulheres compram calcados como um pootasgpéutico visando ter um bem-
estar (THEANet al.,2019).

ldentificando essas mudancas de comportamentomasesas que hoje sdo bem-
sucedidas estdo “ouvindo” mais a voz do consumitlon termo muito utilizado para
identificar esse movimento € nominado como “empuresdrada no cliente”. Empresas que
atuam com foco no consumidor tentam entender o omuda forma que seus clientes
enxergam. Trata-se de um esfor¢o maior para atngio patamar de engajamento, alcancar
resultados melhores, desenvolver produtos e sargigda vez mais inovadores (LAYER UP,
2022).

Em 2021 o crescimento das vendas no e-commercewtl@ed7%, comparado a 2020
(webshoppers- 452 edicdo). J& o primeiro trimestre de 2022r¢a ainda mais a tendéncia
de crescimento, indicando 6% sobre o mesmo perdmano anterior (edicdo 46 do
webshoppens
Nesse sentido, cabe informar que h& relevancia stude ao se identificar a
representatividade do varejo no panorama geral dasilB e a transicAo do consumo
presencial para o consumo online. O Brasil possida das maiores redes de varejo de roupas
e acessorios do mundo. Sdo mais de um milhdo deesagpativas, 0 que representa mais de
5% de todas as empresas em atividade no paisahiieressa estatistica, o Rio Grande do
Sul é o0 estado que mais contribui para esses némg&m mais de 130 mil negdcios entre
varejo, atacado, fabricacdo e servicos relacionadestigos de moda, segundo dados da
Receita Federal (SEBRAE, 2021).

Considerando o0 que esta exposto acima, definiws® @roblema de investigacdo o
seguinte questionamento: Qual o perfil de compracal@ssumidora gaucha de calgados?
Através dessa questdo, buscou-se analisar aserésimets do perfil da consumidora gaucha
de calcados.

Para desenvolvimento deste trabalho, estruturanis@lmente uma introducao para

trazer conceitos basicos e contextualizacdo ded@intetizada; apos, fez-se uma revisdo da
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literatura, que tem como objetivo explorar maisalietdamente os principais pontos no
contexto do artigo; posteriormente, apresentaramspectos metodoldgicos explorados na
parte empirica da pesquisa; e, por fim, foram @&mtaslos os nimeros da pesquisa aplicada e

as devidas consideracdes finais.

2 REFERESNCIAL TEORICO
2.1 O Comportamento do Consumidor na Internet

O comportamento do consumidor € um campo de esamplo, que envolve
psicologia, sociologia e antropologia. Todos ess@spos buscam compreender o individuo,
suas relacbes e as variaveis envolvidas no ato otsumir e comprar (CERETTA,
FROEMMING, 2011). O estudo do comportamento do wgondor destina-se ao
conhecimento aprofundado dos clientes a fim deneistecomo os individuos decidem gastar
seus recursos disponiveis, como tempo, dinheigfaege, em itens relacionados ao consumo
(SAUERBRONN; BARROS, 2005). O consumo tem valoguanto interage com o mundo
onde existe e onde significa algo (GUARIENTI; BABTELLA; BURIOL, 2015).

Com o avanco do comércio eletrbnico, muitas peaquieram feitas buscando
entender as motivacdes e as resisténcias dos cmmsam para as compras por meio de
plataformas online. Limeira (2007) indica que asquésas apontam para quatro fatores
principais que influenciam os consumidores a watilias ferramentas de compras online. Sao
eles: a confianga na marca, que, para as grandeasr&@apositivo, pois, ha maioria das vezes,
estas ja estabeleceram a relagéo de confiancaprenie por meio de indi¢cdes e experiéncia
de terceiros; a experiéncia de uso, que indicaugqueemaior utilizacdo das ferramentas reflete
em maior confianca na seguranca do ambiente; asangad de comportamento, que
dependem de varios fatores e, usualmente, levanpoteembora, apds experienciar e
conhecer as facilidades e beneficios desse formataisuarios tendam a voltar a comprar
com mais frequéncia; e os servicos oferecidos mmge pos-venda, pois a velocidade na
solucdo de duvidas e problemas € o principal fgter eleva o indice de satisfacdo dos
consumidores, e aumenta a motivacdo para consurme oqfVOLKART; FAGUNDES,
2014).

O comércio eletrbnico, também chamado de e-commem® se tornando uma
importante ferramenta para os comeércios do Bresih tendéncia de participacdo cada vez

maior. Conforme Richard e Habibu (2016), o e-contmgrode ser definido como negdcios
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L. H. Rauber, L. Eberle, V. J. Pilz 40

que ocorrem por meio de comunicagdes eletronicasocplataformas de internet. Esses
intercambios ocorrem entre varias partes (indivddooganizacdes ou ambos).

Pode-se dizer que o0 e-commerce consiste na digfilpu compra, venda,
comercializacdo e fornecimento de produtos e sesvide informacdo através da internet
(O'BRIEN; MARAKAS, 2013).

2.1.1NUmeros do E-Commerce

Algumas entidades fazem levantamentos frequentes solumes de pedido, valores,
quantidade de compradores, etc. Um dos relatérais ralevantes é o Webshoppers, que é
desenvolvido pela NielsenlQ Ebit. A edicédo 45, ttag numeros do ano de 2021, indica que
o faturamento de 2021 teve crescimento de 27%jzatalo R$ 182,7 bilhdes. Na Tabela 2

consta a evolugdo do niumero de consumidores dosglanos.

Tabela 2 - Evolugdo do numero de consumidores decemmerce dos ultimos anos

Ano Consumidores (em milhbes) Variacdo
2019 61,8 =
2020 79,7 29%
2021 87,7 10% ,

Fonte: elaborado pelo autor com dados do Relaigbshoppers (ed. 45, 2022).

A Tabela 3 apresenta os faturamentos dos ultimas,apegundo a Associacéo

Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABCOmm).

Tabela 3 - Evolucédo do faturamento de e-commerce slalltimos anos

Ano Faturamento (em bilhdes de R$) Variagédo
2016 53,5 -
2017 60,1 12%
2018 69,8 16%
2019 89,9 29%
2020 126,4 41%
2021 150,8 19%,

Fonte: elaborado pelo autor com dados da ABComiM Brasil.

A ABComm estima que o faturamento dos e-commercasilbiros deveria fechar

2022 num total de R$ 165 bilhdes em vendas. Essemdfica aquém dos R$ 169,6 bilhdes
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projetados no inicio do ano, mas, segundo Alexafdieellaro, diretor de inteligéncia de
mercado da associacao, a Copa do Mundo de 2028alewpulsionar as compras on-line e a
estimativa de faturamento pode ser revista e fiodimo dos R$ 170 bilhdes.

Na questdo geografica, depois da regido Sudestegiao Sul € a que tem mais
importancia no cenario nacional e a segunda que omitribui para o crescimento do e-
commerce no pais em 2021 (15% de importancia, 18%odtribuicdo e variacdo de 29%
sobre 2020 (CNN, 2022).

No que tange ao mercado da moda, um estudo do SEER#R1) afirma que, antes
da pandemia, 26% dos gauchos ja haviam efetuadonalgompra online no segmento de
moda ao menos uma vez. Nesse canal, os artigos amaiprados sdo acessorios (14%),
roupas (9%) e calcados (6%). Com a chegada da ipeendas compras virtuais cresceram
6%. Mais de 430 mil gauchos compraram moda pe&rniat, pela primeira vez, durante a
pandemia.

Os lojistas também tiveram que mudar muitas de sgaatégias para acompanhar
essa mudanca no mercado. A pesquisa do SEBRAE)(&tifida que 41% das lojas onde os
gauchos costumavam comprar fisicamente comecarammarcializar seus produtos pela
internet durante a pandemia. Somadas a outras 88%agestavam no meio digital antes da
crise sanitaria, sdo 80% dos negdécios que pasgaianransformacéao digital.

Segundo Rigby (2011), os varejistas mais tradicgram se darem conta da perda de
share para lojas online, responderam com cortes de sugtoncipalmente no pessoal,
sacrificando o servico. Essas lojas, com cada vemom servicos para diferenciarem-se,
acabaram entrando na briga por preco, que normgnemde a ser melhor nas lojas online.

Rigby (2011) destaca que as principais vantagertgital sdo: grande quantidade de
informacOes sobre os produtosgviews de outros consumidoresontetdo editorial e
assessoria; engajamento social e dialogo de daas miais ampla possibilidade de selecéo;
finalizacdo da compra mais rapida e conveniente)pemacdo de precos e promocgdes; e
conveniéncia total, com acesso a qualquer hora guaquer lugar. JA no comércio fisico, as
vantagens sdo as seguintestited assortmentcompra como um evento e experiéncia,;
possibilidade de testar, provar, vestir e experégrus produtos; ajuda pessoal de vendedores
capacitados; maior facilidade de devolucdo e troaassso instantdneo ao produto fisico;
ajuda com a configuracao/utilizagdo inicial; e seahto de gratificacdo da compra no
mesmo momento (RIGBY, 2011).
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2.2 A Mulher e a Decisdo de Compra

Para entender o atual estagio da mulher como fpan#amental das decisdes de
consumo, € preciso entender a evolucdo historiceedgpapel na sociedade. Até o final do
século XIX, o homem era o responsavel pela esfékdiga, da politica e do mercado, e
também por sustentar a familia e a casa. A muthstava dedicar-se a casa e acompanhar o
marido nos seus compromissos publicos. Nem mesmaiar participagdo da mulher em
ambientes publicos alterou tanto a participacaa dal sociedade como quando do ocorrido
apos a segunda revolucao industrial. A necessidadasna maior mao de obra para operacéo
de maquinarios e demais tarefas industriais rasutim grande insercdo da mulher no
mercado. O movimento foi tdo substancial que, f@drdo século XX, elas ja representavam
cerca da metade da forga de trabalho (BOTTON, 2012)

A partir da década de 1990, o comportamento deucomsfeminino ganhou mais
espaco e entender esse comportamento passourageal gara as marcas (SAUERBROMN,
2003). No livroPor que as mulheres comprarf?005), Johnson e Learned propdem que 0s
profissionais de marketing contemplem a visdo ddhemwcaptando a singularidade do olhar
feminino, mas evitando os clichés pressupostoguadios. Ainda, destacam a importancia do
potencial do consumo feminino que, atualmente nfia@e influenciam a compra em 80% das
vezes (BOTTON, 2012).

Estudos de observacdo em ambiente de varejo apautaras mulheres se envolvem
na observagdo e comparacdo no momento da compr@ERNILL, 2009). Elas preferem
passear pelas lojas, experimentar os produtos eabusformacdes com atendentes e
aproveitam esse momento como relaxamento e divetsfi@gadas pelo apelo emocional e
psicologico (DITTMAR; DRURY, 2000). Contudo, diantessa nova configuracdo em que
muitas mulheres tém de conciliar tarefas domésiicas a carreira profissional, o tempo
disponivel é curto, e isso pode acarretar em ghierao comportamento de consumo. Nesse
caso, 0 comportamento de consumo das mulheres ggvd®mais similar ao do consumidor
masculino, que é mais objetivo e funcional (UNDERHI2010).

As mulheres sédo consideradas as maiores influesreischo processo de decisédo de
compra. O consumidor, no geral, é exigente, por&nsumidor feminino € muito mais, pelo
fato de as mulheres serem mais detalhistas. Entioet@ste publico também pode ser
influenciado (CINTRA; OLIVEIRA, 2013).

Cabe destacar também que, quando se trata de raoftaguéncia com que as

mulheres compram itens € bem maior do que a doem@n\ Tabela 1 indica a frequéncia
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com a qual as mulheres e os homens do Rio GrandBudl@ompram artigos de moda
(SEBRAE, 2021).

Tabela 1 — Frequéncia de compra de artigos de modestratificado por sexo.

Frequéncia de compra de artigos de moda Homens Muller Total
Semanalmente 1,4% 2,9% 2,2%
Quinzenalmente 2,5% 4,9% 3,8%
Uma vez por més 15,5% 25,1% 20,5%
A cada 2 ou 3 meses 16,0% 19,7% 17,9%
A cada 6 meses (has estacdes inverno e verao) 11,9%,2% 9 10,5%
Uma vez por ano 4,3% 2,9% 3,6%
Quando esta precisando, sem data definida 48,4% 35,3%d,5%
Total 100% 100% 100%
Média de dias entre os que informam frequéncia ~ 104,9 77,6 89,0 |

Fonte: SEBRAE/RS/ Foco Opinido e Mercado — Out@ix20.

Nesse mesmo estudo do SEBRAE com consumidores da dwRio Grande do Sul,
identificou-se que o consumidor gaucho masculima ten perfil mais conservador, que
planeja suas compras antes de sair de casa (dms tdeles responderam isso). Ja a mulher
gaucha acaba comprando mais por impulso (38,8%)d8&EBRAE, 2021). Especificamente
falando sobre a consumidora de calcados, ela lmesmentificar com valores percebidos no
produto que se relacionam diretamente com a exdats&eu “eu”. E justamente nesta etapa
de decisdo de compra que a consumidora concenirdgoanacdes obtidas na busca e na
pesquisa efetuada. Elementos como alternativasraguges disponiveis, alternativas de
acesso a compra, marca, local e forma de pagamser#o avaliados e pesados para a tomada
de deciséo (SILVA, 2016).

Vale ressaltar que as variaveis que influencianpnocesso de decisdo sdo agrupadas
em: a) ambientais (cultura, classe social e fajnitipindividuais (recursos do consumidor,
motivos, personalidade...); e c) caracteristicasnadgaficas (SILVA, 2016; SILVA,
GIRALDI; TAMASHIRO, 2012).

2.3 A Industria Calgadista

No século XIX, a maioria dos calcados compradosmgrica Latina provinham de
paises europeus, por meio de importacdo. Princgpabnapos a grande crise mundial de
1929, o processo de substituicdo de importacOesilmon para o desenvolvimento da

industria de calcados na regiéo e, sobretudo, asilBonde a industria se tornou exportadora.
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As décadas de 1980 e 1990 trouxeram desafios pardiatria em decorréncia da
imposicao, por parte dos governos, de politicatierais. E, nas Ultimas duas décadas (2000
e 2010), a China e outros paises asiaticos tornseagrandes produtores e exportadores de
calcados, fato que motivou a entidade de classeCABCADOS a entrar com pedido de
antidumping contra o calcado chinés em 2008. Dois anos depois,2010, o SECEX
confirmou no Diario Oficial da Unido (DOU) a aplg@o de aliquota de antidumping sobre os
calcados importados da China (MAMIGONIAN, 2011).

Cabe dizer que, nas fazendas de café, no séculpaypfias os senhores é que usavam
calcados, o que mudou com a chegada de imigrantepeais, que usavam as chamadas
“botinas rigideiras”, que eram confeccionadas pdesd@os, igualmente imigrantes, em
oficinas no interior de Sao Paulo.

No inicio do século XX, havia alguns grandes eséaliimentos fabris de calcados que
se localizavam nos grandes centros (Rio de Jaaef@o Paulo), aproveitando a localizagéo
privilegiada para comércio nesses locais que cosngiam 0s maiores mercados
consumidores nacionais. Algumas dessas lojas hraein no sistema de franquias de varejo
para distribuicdo dos seus produtos, algo quega&maais comum hoje em dia.

Apoés a Segunda Guerra Mundial, tornou-se inviageh @ssas indUstrias se manterem
nesses grandes centros, muito em funcdo dos cumtostriais. Por esse motivo, outras
regibes ganharam destaque na escolha pela sedas desKistrias, entre elas, Novo
Hamburgo-RS, que se aproveitava da forte tradighwetra da regido, advinda do século
anterior, quando abastecia todo o estado do Rindérdo Sul com utensilios de couro para
montarig.

Na década de 1970, a industria calcadista brasijéirtinha um novo panorama
desenhado: 1) Rio de Janeiro e S&o Paulo pratitem@nnado tinham industrias desse
segmento; 2) Novo Hamburgo e Franca dominavam ar,seéndo sedes para diversas
industrias; 3) Iniciava-se um trabalho no mercadterao para ampliar o horizonte da
industria. As exportagfes que iniciaram modestageas anos de 1970 e 1971 chegaram a
quase US$ 400 milhdes em 1980.

! De acordo com o Ministério da Economia, “consiesgaque ha pratica de dumping quando uma empresa
exporta para o Brasil um produto a preco (precexportacéo) inferior aquele que pratica para o ytmdimilar

nas vendas para o seu mercado interno (valor npriakta forma, a diferenciacdo de pregos ja éspsp
considerada como pratica desleal de comércio.”

DUMPING => PRECO DE EXPORTACAO < VALOR NORMAL.

2 E importante destacar que essa vocagao ao calgtimu a criagdo de um museu do calgado, criat@%98

e denominado MNC — Museu Nacional do Cal¢ado, dediem Novo Hamburgo e administrado pela
Universidade Feevale.
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Apéds o ano de 1993, com a chegada do neoliberalen®rasil, a industria cal¢adista
passou por dificuldades, principalmente por causgalitica cambial e da contragdo da
economia nacional. Como reacdo, algumas indugstrigearam para o Nordeste, buscando
mao de obra mais barata e, em alguns casos, besefigcais. Essa ascensdo da regido
Nordeste dividiu o cenario nacional, trazendo umganfor¢a produtora. Nesse processo, a
China aumentou drasticamente sua producao, tambérspprir a demanda de exportagdes,
gue aumentou nesse periodo (MAMIGONIAN, 2011).

Apesar dessa reducédo no mercado externo, o Boagé com uma das maiores redes
varejistas de roupas e acessorios (dentre esteadoga) do mundo. Mais de um milhdo de
negocios em atividade e formalizados, representérslgfo de todas as empresas ativas do

pais O Rio Grande do Sul lidera essa estatistica com deal130 mil negdcios entre varejo,

atacado, fabricacao e servigos relacionados avartig moda (SEBRAE 2021).

3 METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido através de um métoeonatureza quantitativo-
descritivo, que emprega métodos e procedimentotiftt®s para obter dados visando a
descricdo dos atributos e particularidades de metada populacdo (MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017). Na maior parte das vezes fazo udle dados oriundos de
levantamento de dadosufvey)de corte transversal, através de questionariopedquisa
coletados uma Unica vez, com amostra pré-estabalé8AKER; KUMAR; DAY; 2009).

Os procedimentos técnicos utilizados na pesquisamfopesquisa bibliografica e
levantamentogurvey (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). A pesquisa biblgrafica foi
elaborada a partir de materiais ja publicados, clivnas, revistas, boletins, monografias etc,
sobre o tema. Neste presente estudo, utilizamvegsais fontes entre as ja destacadas, assim
como sites e pesquisas disponiveis em plataformlidzeagque tratavam do objeto do estudo.
Utilizou-se também o procedimento de levantamenigurvey que demanda a interrogacao
direta de pessoas cujo comportamento desejamog@@nimesse caso, a consumidora gaucha
de calcados.

Quanto a abordagem do problema, ela deu-se atdevg®esquisa quantitativa, que
considera que tudo pode ser quantificado. Ou pefe-se traduzir em numeros, opinides e
informacdes para analise. O método da coleta desdimil efetuado utilizando-se amostras
nao probabilisticas por acessibilidade e converaéx formato da pesquisa foi de perguntas

fechadas, onde o respondente precisava optar pardas multiplas opcdes de escolha. A

Rev. FSA, Teresina PI, v. 21, n. 8, &itp. 35-59, ago. 2024 www4.fsanet.cofrebista X585



L. H. Rauber, L. Eberle, V. J. Pilz 46

plataforma utilizada para a execugcao da pesquisa fGoogle Forms, e ela foi aplicada
durante os dias 23 e 29 de junho de 2023.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O questionario online foi elaborado com 23 ques&am excecao das ultimas trés,
todas eram de resposta obrigatoria das respondésteerguntas foram divididas em sec¢des,
sendo elas: Selecdo de género; Perfil demograFiédyitos de consumo pela internet; e
Habitos de consumo de calcados pela internet. @&¢8elde género visava a selecionar apenas
as pessoas que se identificavam como sendo doogfarmemino, ja que esse era o publico
visado para o estudo. Em caso de a pessoa respemdense identificar como desse género,
0 guestionario era finalizado nesse momento.

O questionario registrou a resposta de 218 pesseadp que 100% identificaram-se
como parte do publico feminino. A questdo 2 pergunsobre a idade da respondente,

conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Diviséo etaria da amostra

104

62

20 20
2 10

ATE 20 ANOS DE21 A 30 DE31 A 40 DE41 A 50 DE51A60 ACIMADEG1
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

Fonte: dados do questionario.

A proxima questdo abordou a faixa salarial dasomdpntes, considerando que esse
ponto poderia ajudar a identificar habitos de comsude diferentes classes sociais. Foram 4
faixas em que as respondentes foram divididasR&é.000,00; de R$ 3.001,00 até R$
6.000,00; de R$ 6.001,00 até R$ 10.000,00; e aden®$ 10.001,00, de acordo com o
exposto na Figura 2.

Rev. FSA, Teresina, v. 21, n.8, &t.p. 35-59, ago. 2024 wwwa.fsanet.comebitta 0SS



Off ou On: Comportamento de Compra da Consumidora @ucha de Calcados 47

Figura 2 — Faixa salarial da amostra
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Fonte: dados do questionario.

Ainda na secdo de perfil demogréfico, identificeus cidade e o estado dos
respondentes. Essa questdo apresentou 218 respastasntre elas, 5 respondentes eram de
fora do estado do Rio Grande do Sul, regido estalpara realizacdo do estudo. Por esse
motivo, as respostas dessas respondentes foraartdess do estudo.

A segquir, foi perguntado com quem moram as respurde e as opcdes eram:
sozinha; com o companheiro; com o companheirdhedijlou com a familia (pais, irmaos,...).
Mais da metade das respondentes (54%) moram coompamnheiro e filhos, 24% moram
com o companheiro somente, 12% moram sozinhas echf%a familia (pais, irmaos,...).

A secdo de habitos de consumo pela internet faiada com a questdao 6, que
perguntava se as respondentes efetuam comprasodetqs em geral, via internet. Essa
qguestao ja restringia quem seguiria respondendpuastionario, ja que o estudo se propds a
estudar mulheres consumidoras de produtos onliag.Z23 respondentes remanescentes, 18
responderam que ndo efetuam compras via interrpie oepresenta 8,45%. As demais, 195
(91,55%), confirmaram efetuar compras online, tadiol que indica uma alta taxa de compra
no grupo de estudo e corrobora as informacdes daoABn de que ha um aumento de
transacfes nessa forma de comércio. Ainda, essadfica que a pandemia trouxe desafios
importantes e fez com que os consumidores tivesgembuscar alternativas de consumo,
como apresentado na sintese de indicadores do (B&H). E, por fim, corrobora os dados
do crescimento de consumidores online obtidos laddreo Webshoppers (ed. 45, 2022).

Além disso, perguntou-se sobre as plataformas/lojiigadas para essas compras
online. As respondentes podiam marcar tantas respagiantas fossem necessarias para
melhor responder a pergunta. Foram apresentadasmasgopcdes pré-definidas pelo autor e
um campo para indicagao de outras plataformas. Qnaasles plataformas receberam o maior
namero de indica¢Bes: Mercado Livre e Amazon. Aetiea colocada, no entanto, foi “ Sites
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de lojas de sua cidade ou regido”, o que indicaagusonsumidoras gauchas ainda prestigiam
muito o comércio local. Essas respostas reforcampém, os principais fatores que, segundo
Limeira (2007), influenciam os consumidores a cargm online, e a confianga na marca

esta entre eles. Os dados apontam que, por seataiopinas reconhecidas, os consumidores
tém mais propensédo a confiar. Mas, além de lojaamadas, muitas das consumidoras estdo
investindo seu dinheiro em lojas da sua regidos pabem que ali podem ter acesso e
atendimento mais facilitado. Mas, mais do que ies3a indicacdo apoia a tese de que 0s
lojistas também tiveram que mudar muitas de suaastégias para acompanhar essa mudanca
no mercado e por isso comecaram a comercializes peadutos pela internet durante a

pandemia. Segundo o estudo do SEBRAE (2021), 41¥cdwmércios do Rio Grande do Sul

passaram a comercializar produtos online na pargesnmando-se aos outros 39% que ja

estavam nesse ambiente, como apresentado na Bigura

Figura 3 — Plataformas usadas pelas consumidoras
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GOOGLE SHOP 1
OUTROS 17

Fonte: dados do questionario.

Na sequéncia, a questdo seguinte perguntou soldreqaéncia de compras da
consumidora gaucha. A pergunta referia-se a congrageral, a fim de entender em que
estagio de digitalizacdo estd essa consumidorardiicg abaixo indica que 43% das
respondentes ainda tém uma frequéncia baixa (umawemés, somente). Entretanto, um
percentual parecido ja esta comprando de duasa eazes online por més. Os demais, 20%
que representam 39 respondentes, compram maiveles online mensalmente. A Figura 4
representa esses numeros, que apoiam as variagd@estimento sobre 0s anos passados
indicados pela ABComm e CNN (2022).

OSH0)
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Figura 4 — Frequéncia de compra online

De duas a cinco vezes ao
més
M Mais de 5 vezes ao més

m Uma vez ao més

Fonte: dados do questionario.

Também com relacdo a compras online de produtogezal, as questdes sequentes
perguntaram se as compras eram: a) para consunpoioprd) para uso familiar, ou c)
presente para um terceiro (questdo 9); e em qixal fleercentual se encaixava a respondente
no que se refere a tomada de decisdo da compratdquEd). Na Figura 5, os respondentes
podiam indicar mais de uma resposta, e as respgosas:

Figura 5 — Nas compras online, para quem compra:
CONSUMO PROPRIO 185

USO FAMILIAR

PRESENTE PARA OUTROS

0 50 100 150 200

Fonte: dados do questionario.

A Figura 5 indica a importancia dessa consumidorpapel de decisora das compras
da casa. Das 195 respondentes dessa secado, 146(a@@leximadamente 75%) indicam

comprar itens para uso familiar. Esse numero éndhcativo forte do papel da mulher como
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decisora das compras domésticas e ele é refor@gdagsultado da questdo 10: quando as
respondentes foram solicitadas a indicar a faixpeteentual de decisdo delas préprias para
as compras dos itens domesticos, 58% delas indicaea responsaveis por 75% a 100% das
decisbes de compra, e 27% indicaram ser resposspeeib0% a 75% das decisdes. Esses
nameros reforcam a informacgdo da reportagem da e&EplEgocios, que indica nimeros
altissimos de decisdo de compra por parte das negliEambém, reafirmam a informagéo de
Botton (2012) sobre a importancia do potencial @lasomo feminino, que faz ou influencia a
compra em 80% das vezes.

A secdo de habitos de consumo de calgcados pelaent®i aberta pela questdo 11,
gque perguntava se as respondentes compravam esseleti produto ou ndo. Das 195
respondentes remanescentes, 54 delas indicarancamprar, € 141 indicaram comprar
sapatos online. A partir daqui, seguimos somente & 141 que responderam positivamente
aresposta 11.

J& na sequéncia, foi perguntado quantos paredgieioa essas mulheres compravam
online anualmente. Os resultados indicaram que maisdois tercos das respondentes
compram de um a trés pares online, anualmente¥ed2bas compram de 4 a 6 pares online
por ano. A Figura 6 ilustra as respostas.

Figura 6 — Quantidade de pares comprados online

Mais de 6 pares
M De 4 a 6 pares

W De 1 a3 pares

Fonte: dados do questionario.

A guestao a seguir procurou entender a motivacadoudlaer para efetuar a compra de
um novo par de calcados. As opc¢cOes eram: a) Copgua repor um sapato (ou estilo de
sapato) que vocé vai descartar (ou descartou);dm)p€a para aumentar sua colegéo; c)
Compra porque apareceu uma boa oportunidade (pBmraes valor ou surgiu um estilo que
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vocé queria); e d) Compra porque quer e pode (Né@ciga de uma razao especifica para
comprar (Figura 7).

Figura 7 — Razao da compra

COMPRA PARA REPOR UM SAPATO 71
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COMPRA PORQUE QUER E PODE 18
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Fonte: dados do questionario.

A grande maioria das respondentes indicou que apgma repor um estilo de sapato
que vai descartar, mas também houve 46 respostagcaa “Compra porque apareceu uma
boa oportunidade”.

Quando questionadas para quem elas compravam es/casl respondentes, em sua
maioria, indicaram que compram para si (140 reggodas 141 respondentes), 60 delas
responderam que compram para membros da famili®, @ara presentear alguém. Esse
resultado comprova que as mulheres, de fato, geticativamente das decisbes de compra,
inclusive quando o assunto é compra de sapatos.

Ainda, verificou-se 0 ambito da experiéncia de cmange calcados online para
entender as motivacdes ou as dificuldades das neslitcem esse tipo de compra. A pergunta
indicava trés opcbes de resposta para que as rksges marcassem a que melhor se
encaixava na sua experiéncia. As opcdes eramsaples e nunca teve problemas; b) Teve
problemas, mas se adaptou; e ¢) Muito complicadase nunca compra. Sessenta e quatro
por cento das mulheres, um indice alto, indicaram® € simples e nunca teve problemas.
Trinta e um por cento disseram ter tido certa difiade, mas se adaptaram e compram
normalmente. Apenas 5% delas disseram que achangito complicado e quase nunca
compram. Esse resultado sugere que, entre essaergsilque compram calgcados online
(141), 95% delas seguem comprando. Esses numdmysar® novamente dois fatores de

influéncia para compras online indicados por Limé®007): 1) mudancas de comportamento
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— aqui talvez ligadas ao evento da pandemia, qoale@oradas, mas que ap0s superadas,
muitas vezes indicam uma nova realidade de haldtdsa experiéncia de uso, que, depois de
uma maior utilizacdo das ferramentas, faz com ¢pge s tornem mais confiaveis aos olhos
da usuaria.

A guestdo subsequente perguntou sobre as dificesdaade as respondentes tiveram,
no caso de elas haverem enfrentado alguma difideldea compra de calgados online.
Conforme respostas, a dificuldade que apareceuncais frequéncia foi “acertar o tamanho”
(71 indicacdes). Logo apos, a segunda opcao quecgmacom maior frequéncia foi “néo
teve problemas” (56 indicacdes), o que reforca apienulheres, de fato, estdo tendo pouca
resisténcia a compra online desses itens. As rdeptes poderiam apontar mais de uma

opcao de resposta. Os resultados séo apresentaéaguna 8.

Figura 8 — Principais dificuldades nas compras ortie
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Fonte: dados do questionario.

Na sequéncia, foi questionado se as respondertesrsda legislacao brasileira que
garante o direito ao arrependimento da compra én7 afias (artigo 5° — Decreto Federal n°®
7.962/13). Das 141 respondentes, 72% confirmaratigbam conhecimento desse direito, e
28% delas, ndo. Esse percentual alto de consursidai@madas dessa legislacdo que Ihes
garante mais seguranca sinaliza que esse pode nsedog pontos que influenciam
positivamente as consumidoras a optar por esstef@laas, jA que, em caso de desagrado
com o produto, elas podem simplesmente devolvéro@us a elas.

As trés questdes seguintes perguntaram sobre asngasinos habitos de consumo
apos a pandemia de COVID-19 em 2020. 80% das rdeptes indicaram que tiveram seus
habitos de consumo alterados pela ocorréncia ddepa@ia. A Figura 9 mostra que 72% das
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respondentes indicaram que aumentou o consumo da amine, 21% seguem comprando a

mesma quantidade e apenas 7% diminuiram o consEmmuito embora essas respostas

corroborem a informacéao do estudo do SEBRAE (2@21gue muitos gauchos fizeram suas

primeiras compras de artigos de moda online namgerila pandemia, elas contradizem outro

fato, indicado no mesmo estudo, que informou qwelome de compra de artigos de moda

pelos gauchos havia reduzido. Quando questiorada®lacdo a essa mudancga nos habitos
de consumo de artigos de moda online, as respebaapresentadas na Figura 9.

Figura 9 — Comportamento de compra pds-pandemia

Diminuiu o consumo
B Mesma quantidade

B Compra mais

Fonte: dados do questionario.

A Ultima questdo com respostas estruturadas, @) gag indicavam as opcdes de
resposta apenas para selecao das respondentesytpergpbre a expectativa de futuro no que
se refere a compras online de artigos de moda,id@asdo que o nivel financeiro das
respondentes se mantenha igual ao do dia da raspbshta e sete por cento das
respondentes acreditam que vao manter o nivel muow igual, 35% nao tém ideia do que
vai acontecer no futuro, 22% acreditam que vao atan® consumo e 6% acreditam que vai
diminuir o consumo. Esse quadro reforca a expeetato estudo do SEBRAE (2021), que
projetou um crescimento de 3,5% no segmento deéocvestuario e calgcados para o ano
subsequente.

As Ultimas trés perguntas do questionario eram tabepara as consumidoras
responderem da forma que quisessem, e ndo eramnpesgobrigatérias. A seguir, foi

solicitado que as respondentes descrevessem spséaxias, considerando as compras de

Rev. FSA, Teresina PI, v. 21, n. 8, &itp. 35-59, ago. 2024 www4.fsanet.cofrebista X585



L. H. Rauber, L. Eberle, V. J. Pilz 54

calcados online até 0 momento. A grande maioriarelgondentes respondeu termos como:
boa, muito boa, 6tima, satisfatoria, tranquila,ifpees Quando fizeram alguma ressalva, as
respondentes reportaram dificuldades quanto aid&indo tamanho do sapato. Respostas
como “Costumo comprar de marcas que conheco..dcillFpois geralmente compro de
marcas que ja conhe¢o” apareceram com boa frequétaias excec¢des indicaram um pouco
de receio ainda quanto a essa forma de consuma: ¢c@apende do produto, ainda tenho
inseguranca em compras online”.

Também, perguntou-se diretamente sobre as difidaklaencontradas na compra
desses itens online. Muitas respondentes reforcgreara maior dificuldade era com relagéo
ao tamanho do calcado. Alguns exemplos dessasstaspedo: “Acertar o tamanho” e
“Decidir o tamanho”. Outra resposta muito frequepdea a questdo 22 foi: “ndo encontrei
dificuldade”. Essa resposta reforca a ideia de meemo com uma resisténcia inicial, as
consumidoras acabam encontrando um formato queonieks atenda (loja, marca, forma de
entrega e pagamento).

A Ultima questdo pediu as consumidores que sugemigsque poderia ser feito pelas
lojas para superar essas dificuldades. Como a malas respondentes indicou o tamanho
como principal empecilho, as principais sugestdesamn para tentar resolver esse problema.
Exemplos: “Colocando tamanho em cm”, “Ter a medidmpleta do cal¢cado”, “Ter mais
medidas disponiveis. Mais do que tamanho. Por elerbpta de cano alto, ter a medida da
altura e largura.”. Essa falta de informacgdes (gejando estarem disponiveis no site, seja por
estarem em locais de dificil identificacdo) faz cque as consumidoras ndo desfrutem de
uma das vantagens da compra online indicadas @@BR(2011), que é a grande quantidade
de informacdes disponiveis. Outra sugestdo veidrea de logistica, mas que envolveria
investimento alto das lojas, que € a seguinte: ‘{Cé&ntros de distribuicdo] em demais
localidades pelo Brasil”. Com centros de distriBoigespalhados no pais, as questbes de
velocidade de troca e preco de frete se tornariam facilitadas. Entretanto, os valores para
abertura e manutencdo de uma estrutura dessasnaeineiavel para a grande maioria das
lojas.

Além dessas indicacdes, algumas respondentes mugemue as plataformas
apresentassem/disponibilizassem melhor as avafiagéeoutros consumidores. Segundo
Rigby (2011), esta € justamente uma das vantagem®mércio online. Percebe-se que as
lojas brasileiras possivelmente ainda ndo esta@latamente adaptadas no que diz respeito a

esse critério.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O e-commerce, de fato, vem se tornando uma ferfr@menportante para a
manutencdo dos negdécios de varejo, sejam eles gleepe® médio ou grande porte. Os
resultados obtidos na pesquisa confirmam que armadp publico (quase 92% das
respondentes) jA comprou ou compra regularmentglataformas online. Esse dado ja &
suficiente para que qualquer empresa de varejajgea se manter relevante invista nesse
segmento. Cinquenta e sete por cento das respesd@nta indicaram comprar duas ou mais
vezes por meés.

As grandes lojas online: Mercado Livre e Amazoraforas que mais receberam
indicacdes de onde as respondentes ja haviam cdmpkdas a resposta “sites de lojas
locais” foi a terceira mais votada, o0 que demongtr@ as consumidoras ainda prestigiam e
confiam nos pequenos negoécios locais (possivelmdatais onde ja compravam
presencialmente antes da chegada das lojas online).

Os resultados do questionario também indicaramagoempra online de calgados é
uma realidade entre as respondentes. Apenas 27&&% iddicaram ndo comprar calgcados
nessa modalidade. Esse fato reforca a relevansta dstudo, ja que ele confirma o aumento
da tendéncia de compra online de calcados. Entezsder realidade é de suma importancia
para as varejistas desses artigos avaliarem eaggustseus passos e investimentos para o
futuro préximo. Os dados do estudo confirmam quées ma 90% efetuam compras online e
nao participar dessharepode significar até a inviabilidade do negdcio.

Cabe ressaltar que a pesquisa tem suas limitag@ss, que o questionario foi
projetado para ser dinamico e rapido, a fim de @&gaum numero expressivo de
respondentes e atender a amostra desejada ininteinf&or esse motivo, em alguns pontos
seria interessante um pouco mais de profundidaddretBnto, optando por mais
profundidade, haveria necessidade de um maior Hemuento do questionario, como, por
exemplo, dar sequéncia a ele com as respondentesaguse encaixaram no perfil por néo
efetuarem compras online, ou ndo efetuarem congilse de calgcados especificamente.
Entender as motivagfes dessas decisdes ajudatauantpanorama dos hébitos de compra
desse publico com mais detalhes.

Sugere-se que, para novos estudos sobre o ten@auhmjaprofundamento desses
pontos citados anteriormente: 1) investigar por gases 8% de mulheres ndo compram
nenhum tipo de produtos online; 2) aprofundar patender as razdes de quase um terco das

mulheres ndo se sentirem seguras para compradoalgaline; e 3) levantar essas razfes e
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cruzar as informacdes com as reais dificuldadesquenos consumidores de fato se deparam
ao comprar online ja apontadas neste estudo, oge ajudar a entender ainda mais esse
publico. Outro tema de relevancia que néo foi abdodno estudo é a possibilidade de
promocdes de preco motivarem as mulheres que aiddacompram calcados online a
experimentarem esse formato para quebrar esseigraedle que as compras online sao
muito complicadas.

Por fim, fica claro o quao importante vem se todwaa varejo online, sobretudo para
o setor de calcados. As consumidoras galuchas esiaovez mais fluentes nos meios digitais
e com menos restricdes ao uso dessas plataforrems. disso, a prOxima geragdo que vem
entrando no ciclo de consumo € uma geracao deosatiigitais e a tendéncia € que esse
publico seja ainda mais adepto ao uso dessas tgga®l Todos esses fatos nos permitem
dizer que a consumidora gaucha de calcados é easwta mais, daqui para frente, uma

consumidora ONLINE.
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