CENTRO UNIVERSITARIO DOUTOR LEAO SAMPAIO
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

JOSE RIVERTTON RIBEIRO SARAIVA

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE DAS VARIAVEIS MAIS
SIGNIFICATIVAS NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR VIRTUAL NO
SETOR DE VESTUARIO MASCULINO NA CIDADE DE MILAGRES - CE

Juazeiro do Norte-CE
2019



JOSE RIVERTTON RIBEIRO SARAIVA

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE DAS VARIAVEIS MAIS
SIGNIFICATIVAS NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR VIRTUAL NO
SETOR DE VESTUARIO MASCULINO NA CIDADE DE MILAGRES - CE

Trabalho de Conclusdo de Curso — Artigo
Cientifico, apresentado a Coordenacdo do
Curso de Graduacdo em Administracdo do
Centro Universitario Doutor Ledo Sampaio,
em cumprimento as exigéncias para a obtencao
do grau de Bacharel.

Orientadora: Esp. Méarcia Maria Leite Lima.

Juazeiro do Norte-CE
2019



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE DAS VARIAVEIS MAIS
SIGNIFICATIVAS NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR VIRTUAL NO
SETOR DE VESTUARIO MASCULINO NA CIDADE DE MILAGRES - CE

Este exemplar corresponde a redagdo final aprovada do
Trabalho de Conclusdo de Curso do JOSE RIVERTTON
RIBEIRO SARAIVA.

Data da Apresentagdo 34 /#7 /2079

BANCA EXAMINADORA
f ;

( ~ \
Assinatura: \XLC\M\(\JLL'\_ ¢ Wo= & &buwﬁvv‘“

Orientadora™ESP. MARCIA MARIA LEITE LIMA.

Membro:

Assinatura: \QAQ mj*p N 1 && S,\Qu\
Q

- Pl |
Assinatura: (huu L&.tncu(»\ 'mad\acb {)(’V)‘Q@”Q((@O :
Membro: |

Juazeiro do Norte-CE
2019



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE DAS VARIAVEIS MAIS
SIGNIFICATIVAS NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR VIRTUAL NO
SETOR DE VESTUARIO MASCULINO NA CIDADE DE MILAGRES - CE

José Rivertton Ribeiro Saraiva !
Marcia Maria Leite Lima?

RESUMO

Os avancos tecnoldgicos impulsionaram novas formas de consumo, rompendo as formas de
comercializa¢do de produtos e servigos no mercado tradicional. Paralelo a esta ocorréncia, os
habitos consumistas das pessoas modificaram-se bastante com os adventos da tecnologia,
surgindo assim, o comportamento do consumidor. Por isto, o objetivo geral deste artigo ¢
identificar os fatores que influenciam o consumo virtual no ramo de vestudrio masculino na
cidade de Milagres-CE. A metodologia deste estudo possui fontes de pesquisa bibliografica,
com abordagem quantitativa. Caracterizada como pesquisa de campo, com cunho descritivo e
exploratério. O instrumento de coleta de dados acorreu por meio da aplicagdo de um
questionario composto por 14 perguntas objetivas. Os sujeitos da pesquisa foram
consumidores que compram produtos de vestudrio masculino em redes sociais, sendo tanto do
género masculino, quanto do feminino, que compram em lojas virtuais de vestudrio masculino
com o intuito de presentear esposo, filhos, amigos, namorado ou parentes proximos. Ao
término da pesquisa aconteceu a analise dos dados para a mensuracdo do conteudo
encontrado. Como resultado, identificou-se que a comodidade, a diversificagdo de produtos e
0 preco sao os fatores que influenciam a compra de produtos masculinos via redes sociais.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor. Cliente Virtual. Redes Sociais.

ABSTRACT

Technological advances have driven new forms of consumption, breaking the forms of
commercialization of products and services in the traditional market. Parallel to this
occurrence, the consumerist habits of the people changed a lot with the advent of the
technology, thus appearing the behavior of the consumer. Therefore, the general objective of
this article is to identify the factors that influence the virtual consumption in the male clothing
industry in the city of Milagres-CE. The methodology of this study has sources of
bibliographic research with a quantitative approach. Field research, with a descriptive and
exploratory nature. The data collection tool was implemented by means of a questionnaire
composed of 14 objective questions. The research subjects were consumers who buy men’s
clothing products on social networks, being both male and female, who buy in virtual male
clothing stores in order to gift spouse, children, friends, boyfriend or close relatives. At the
end of the research, data analysis was performed to measure the content found. As a result, it
was identified that convenience, product diversification and price are the factors that influence
the purchase of male products via social networks.

Keywords: Consumer Behavior. Virtual Client. Social Networks.
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1 INTRODUCAO

Os habitos de consumo da sociedade contemporanea diferem bastante das tendéncias
consumistas de dez anos atras, de igual forma em comparagdo ha 30 anos, periodo que nao
havia a internet e nem toda a potencialidade tecnolégica (KOTLER, 2017). A tecnologia criou
novas possibilidades de consumo, facilidade no acesso as informagdes e desenvolvimentos de
sistemas de vendas virtuais, porém essas mudangas resultaram no surgimento de novas
percepcdes e exigéncias de consumo na humanidade como um todo, gerando assim o
comportamento do consumidor (LAS CASA, 2017).

Produzir contetido de marketing com base tecnoldgica para alcangar clientes, vem
sendo apresentado atualmente como o mecanismo mais vidvel para impactar o consumidor
brasileiro, no tocante ao poder de persuasdo, elabora¢do de conteudo, aceitagdo do cliente e
popularidade nas redes sociais (ALMEIDA, 2018).

As formas tradicionais de consumo vém evoluindo, de mesmo modo, a percepgao dos
consumidores na procura de bens para saciar as suas necessidades existentes, ressaltando
também o crescimento do e-commerce, as novas tendéncias de consumo, 0 aumento no
numero de lojas virtuais, as compras por aplicativos e as influéncias do marketing digital
(BACO, 2016). Considerando este pressuposto, o que leva o cliente a comprar produtos ou
servigos pela internet?

Neste sentido, levantam-se algumas hipdteses para a problematica em questdo, por
exemplo, o prego dos produtos oferecidos na internet ¢ vantajoso para o cliente, o cliente
compra pela internet em funcdo da comodidade, o cliente compra pela internet por conta da
variedade de produtos e servigos ofertados e o marketing digital influéncia o cliente a comprar
na internet.

Com a finalidade de responder a problematica e testar as hipoteses, o objetivo geral
deste artigo, baseia-se em identificar os fatores que influenciam o consumo virtual no ramo de
vestuario masculino na cidade de Milagres-CE. Os objetivos especificos sdo estudar as bases
conceituais do comportamento do consumidor virtual, correlacionar o mercado tradicional
com o mercado virtual e analisar os fatores que levam o consumidor a comprar em lojas
virtuais.

Este estudo justifica-se pelo interesse pessoal em conhecer o perfil de compra dos
consumidores virtuais, partindo da necessidade de empreender nesta area, tendo em vista 0s

resultados obtidos com a realizagéo da pesquisa.



Em termos de contribuicdo social, o artigo poderd ser usado como consulta para
pessoas da cidade de Milagres-CE, que possuem negocios virtuais ou almejam ingressar,
permitindo aos mesmos, no¢des de mercado e comportamento do consumidor.

Em termos académicos, os resultados encontrados na pesquisa, bem como a
fundamentacéo tedrica, podem ser utilizados como fonte de conhecimento para universitarios

e profissionais na construcdo de futuros trabalhos nas areas administrativas ou econdémicas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com os avangos tecnoldgicos, aumento da competitividade, surgimento do e-
commerce, dentre outros fatores, modificou a percep¢do dos clientes frente a satisfacdo de
necessidades e desejos por meio de produtos ou servigcos ao decorrer do tempo, por isto as
empresas necessitam compreender o comportamento do consumidor (SALOMON, 2016).

O comportamento do consumidor para Las Casas (2017) € definido como o conjunto
de fatores psicossociais que influenciam ou motivam o ser humano a realizar uma compra.
Segundo o autor citado, o consumidor é influenciado a consumir determinado produto ou
servigo por questdes socioculturais, situacionais, fatores de marketing e fatores pessoais,
como ilustrado na figura O1.

Figura 01: Fatores influenciadores do comportamento do consumidor.
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Fonte: Adaptacdo de Limeira (2017).



Conforme exposto na figura 01, Limeira (2017) aponta que 0s consumidores sdo
influenciados por questbes socioculturais, relacionado a classe social, cultura, familia,
religido, grupos ao qual pertencem e regido onde estdo inseridos. As influéncias pessoais estao
ligadas aos estimulos psicologicos do consumidor, por exemplo, género, idade, personalidade,
motivacdo para consumir, a percepcao e aprendizado sobre o produto ofertado para saciar
uma necessidade ou desejo.

Em relacdo ao marketing, a influéncia estd ligada aos estimulos das propagandas
difundidas nos canais utilizados pelo préprio marketing, contemplando inclusive campanhas
virtuais. Ja os fatores situacionais, correspondem aos aspectos do cotidiano das pessoas,
enquanto consumidores e seres independentes (SAMARA; MORSCH, 2012).

Limeira (2017) destaca que os fatores socioculturais estdo relacionados a percepc¢édo do
cliente, em temos de compras, frente as influéncias recebidas do meio cultural e social de uma
regido, onde os clientes residem. Para esta autora mencionada, o consumidor é impulsionado
por valores religiosos, familiares, econémicos e politicos, no sentido de que estes aspectos
levam o individuo a ser seletivo e critico ao ponto de aceitar ou repudiar uma compra.

No que se refere aos fatores pessoais, Las Casas (2017) destaca que é um conjunto de
sentimentos, necessidades e identidade de um individuo. Ou seja, a percepcao, a atitude para
realizar compras, 0 conhecimento, a personalidade e a mentalidade do consumidor, que o
impulsionam na hora de escolherem produtos que satisfagam suas necessidades, partindo da
seletividade nas ofertas disponiveis no mercado.

Os fatores situacionais correspondem a momentos ou coincidéncias que levam o
cliente a comprar (LAS CASAS, 2019). Uma vez que o cliente esteja em um espaco repleto
de ofertas disponiveis, onde o visual, 0s aspectos fisicos, geracdo de sentimentos, cores,
aromas circulantes e conforto, atraem a atencéo do cliente, levando o mesmo a realizar uma
compra ndo programada (LIMEIRA, 2017).

Segundo Las Casas (2017), os fatores de marketing sdo as formas mercadoldgicas que
as empresas desenvolvem para atrair a clientela, isto é, as propagandas, a possibilidade de
satisfazer necessidades individuais ou coletivas, promocdo de status, sentimento de
pertencimento a marcas e fidelizagé&o de clientes. Ainda para este autor citado, estes aspectos
motivam ou influenciam o consumidor a realizar compras em determinados pontos de vendas,
independentemente do nicho de mercado.

Para Salomon (2016) o comportamento do consumidor interfere no processo de
decisédo de compra, considerando desde a identificagéo das necessidades e desejos, busca por

informacdes das ofertas disponiveis no mercado, selecdo, realizacdo da compra, consumo,



descarte e avaliacdo p6s-compra, enfatizando que os fatores de influéncia levam o cliente a

decide ou rejeita uma compra.

2.2 CONSUMIDOR VIRTUAL

Na era da modernidade tecnologica é possivel detectar que os consumidores estdo
optando por realizarem compras de pequeno ou médio porte pela internet (VAL, 2017). E
notéria a apoderacao de sites, blogs e redes sociais para a criacdo de empresas virtuais,
comercializando diariamente servigos e produtos, atraindo clientes por meio do marketing
digital (TURCKI, 2019).

Segundo Turcki (2019) esta tendéncia de empresas virtuais tem gerando no mercado
competidor muitos clientes virtuais, os quais realizam compras via internet com a expectativa
de adquirir bens para a satisfacdo de necessidades e desejos, mediante a comodidade. Nao ¢
novidade segundo este autor mencionado, que o consumo virtual seja interpretado como uma
coisa tendenciosa do momento, todavia, desde os anos 2000 com os avangos na comunicagao
e o surgimento de novos aspectos utilizados na internet, diversas organizacdes desenvolveram
de maneira precaria em sentido tecnoldgico, empreendimentos virtuais.

No entanto, somente com o aparecimento das primeiras redes sociais, comegou a
evidenciar no mercado varias empresas virtuais, tendo em vista o alcance que as midias
digitais possuem no comercio como um todo (VAL, 2017). Esse fendmeno resultou na criagdo
de um consumidor virtual, o qual opta em adquirir bens nas lojas virtuais por comodidade,
influéncia de marketing, precos, diversificagdes de produtos, influéncias de personalidades
digitais, gostos e entre outros (TURCKI, 2019).

Conforme Teixeira (2015) o consumidor virtual ¢ caracterizado pelo individuo que
realiza compras por meio de equipamentos eletronicos conectados a internet. Reibstein (2014)
apresenta que o consumidor virtual valoriza, em primeiro lugar, a qualidade do servigo,
seguido pelo prazo de entrega, principalmente na realizagdo da primeira compra.

Para Salomon (2016) o comportamento do consumidor pode ser claramente observado
no hébito de compra on-line das pessoas, considerando os fatores influenciais que
impulsionam a aquisi¢do de bens em canais ou empreendimentos virtuais. Segundo Teixeira
(2015) o aumento na quantidade de lojas virtuais entre 2010 a 2015 ¢ um fator resultante
desse novo tipo comportamental de consumo humano, onde o cliente visa acessibilidade e
eficiente nos processos de venda ou entrega.

O consumidor virtual nada difere do consumidor tradicional, aquele que opta por



realizar compras no mercado fisico, pois ambos possuem necessidades e desejos a serem
satisfeitas, escolhendo entdo as melhores opgdes de compra mediante as ofertas disponiveis

em um mercado competidor, seja este tradicional ou virtual (TURCKI, 2019).

2.3 MERCADO TRADICIONAL VERSUS MERCADO VIRTUAL

A palavra mercado significa lugar onde sdo negociados produtos ou servicos, através
de processos de venda ou troca por objetos de valores (VAL, 2017). O mercado evoluiu a
partir do modelo de venda conhecido por escambo, que era a troca de mercadorias por outras
na antiguidade, com o avanco da modernidade essa pratica ficou em desuso, principalmente
que a criacdo de moedas de valores, gerando processo conhecido por compra (REBSTEIN,
2016).

O mercado tradicional corresponde ao desenvolvimento de padrdes de comercializacao
de produtos em lojas ou estabelecimentos fisicos, aos quais ocorrem processos de vendas dos
bens negociaveis por moedas de valores entre vendendo e comprador (STAIR; REYNOLDS,
2011). Este mercado fisico ¢ desenvolvido por um gerenciamento empreendedor, possuindo
controle orcamentario e inimeras gestdes, contemplando em sua composicdo espagos ou
instalagdes, onde o consumidor pode ter acesso e contato com o produto ou servigo a ser
negociado (WILKIE; MOORE, 2012).

Em contrapartida existe o mercado virtual, que corresponde a empreendimentos
desenvolvidos em sites ou canais de redes, com a inexisténcia de um ponto fisico de venda,
apenas com estoque ou equipamento em locais residenciais ou até mesmo comerciais
(CHAFFEY; SMITH, 2013). No mercado virtual também ocorre todo um gerenciamento,
controle orgamentario e gestdo, bem como o acesso do cliente, mas ndo ha contato direto com
o bem negociavel (BACO, 2016).

De acordo com Wilkie e Moore (2012), as tecnologias da informagao oportunizaram o
desenvolvimento de uma nova modalidade de mercado, transformando relagdes entre empresa
e consumidores, fornecendo possibilidades de cocriagdo de valores e amplificando o
marketing digital.

Segundo Kotler e Keller (2012) o comércio eletronico, conhecido por e-commerce,
utiliza sites ou redes sociais para facilitar as transacdes de venda pela internet, economizando
no espaco fisico, reduzindo as despesas com funciondrios, minimizando os custos
administrativos, acelerando o fluxo de informagdes e possibilitando melhorias nos processos.

Stair e Reynolds (2011) mencionam que o consumo virtual favorece ao empreendedor



uma enorme quantidade de informagdes sobre o comportamento e as preferéncias dos
consumidores, contribuindo com a criagdo de mecanismos para segmentar no mercado
determinado publico-alvo.

O mercado global vem evoluindo de acordo com as necessidades pertinentes ao
comportamento do consumidor, sendo de suma importancia as empresas acompanhar estas
mudangas, compreendendo quais os asseios, expectativas e percepgdes dos clientes tanto do

comeércio tradicional, quanto o virtual (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4 MARKETING DIGITAL

O marketing digital ¢ todo o conjunto de processos voltados a comunicacdo ou ao
relacionamento entre empresas € consumidores em um ambiente virtual, objetivando gerar
novos negocios, desenvolver estratégias para impactar ou atrair clientes, divulgar bens e
servigos, valorizar a empresa e fornecer uma identidade a marca (ALMEIDA, 2018).

Segundo dados de uma pesquisa realizada em 2017 pelo Instituto Marketing Ideal,
66% dos brasileiros acessam a internet diariamente, com isto o marketing digital vem
revolucionando o mercado publicitario tradicional, alcangando publico-alvo para empresas de
maneira rapida, eficaz, dindmica e personalizada.

Para Las Casas (2017) o marketing ¢ uma estratégia baseada em principios basicos,
como exemplo desenvolver, planejar, criar, comunicar, entregar valor e investir em ofertas
para satisfazer as necessidades das pessoas.

Conforme Kotler (2017), o marketing ¢ o processo de desenvolver e entregar ao
mercado produtos ou servicos que possam satisfazer as necessidades de determinados
consumidores.

O marketing identifica as necessidades e desejos dos consumidores, adotando na
sequéncia estratégias para supri-las, neste caso, considera-se como marketing digital, todo
procedimento que vise atrair a atengdo dos clientes, a fim destes suprirem a necessidades ou
desejos ao realizarem compras para atingir uma satisfacdio (ALMEIDA, 2018). A figura 02

apresenta uma sintese do marketing digital.
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Figura 02: Marketing digital.
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Fonte: Intermidias (2016).

Com base na figura 02, o marketing digital tem usufruido da internet no tocante a rede
de comunicacdo, seja por meio de divulgacdo em redes sociais, sites e e-mails. Com 0s
anuncios e otimizacao de conteudo, a marca ou empresa torna-se acessivel aos consumidores
no sentido de informagfes que serdo vinculadas nas midias digitais, bem como pontos de
vendas virtuais, propagandas em geral e resolucio de problemas (INTERMIDIAS, 2016).

Das vantagens da empresa em adotar um marketing digital, pode-se apontar a
interacdo em tempo real com o cliente, estudos das tendéncias de mercado e producdo de
anincios com um baixo custo (ALMEIDA, 2018). De acordo com Las Casas (2017), o
marketing digital possui um foco na relevancia, empatia e eficiéncia de conteddos
publicitérios, a fim de fomentar vinculos com clientes, ganhar credibilidade e desenvolver-se

frente aos concorrentes em um determinado mercado.

3 METODOLOGIA

A pesquisa ¢ de natureza bésica, com fontes bibliograficas. Quanto ao procedimento ¢
caracterizada como pesquisa de campo, considerando o estudo de um espago delimitado para
investigar um problema (SEVERINO, 2016). A abordagem ¢ quantitativa, visto que ¢ método
cientifico que utiliza diferentes técnicas estatisticas para quantificar informacdes sobre um

determinado fenomeno (IDEM, 2016). A pesquisa possui cunho descritivo exploratério,
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levando em conta que ¢ o estudo detalhado de informacdes e observacdes das varidveis
aplicadas de um espacgo investigado (CRESWELL, 2010).

O estudo ¢ constituido também por uma pesquisa de opinido publica, que se trata em
captar o que as pessoas com um determinado perfil, pensam ou compreendem a cerca de
certas situacdes, ndo havendo limites para uma abrangéncia, havendo uma imparcialidade
com qualquer temadtica, assuntos polémicos, situacdes cotidianas e até mesmo pesquisas de
mercado ou de satisfagdo, podendo ainda ser realizada por empresas de todos os géneros ou
académicos em pesquisas de campo (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2015).

A realizacdo da pesquisa aconteceu no centro comercial da cidade de Milagres —
Ceara. A cidade esta localizada na regido do Cariri cearense ha 487 km da capital Fortaleza.
Milagres possui uma populacdo estimada de 28.231 habitantes segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica - IBGE (2016). Chamada de ‘Terra dos Coqueirais’, o municipio ¢
caracterizado por suas atividades agricolas e comerciais, religiosidade, grupo de congos,
artesanato popular, Calvario e Pedra do Chapéu.

Os sujeitos da pesquisa foram consumidores que compram produtos de vestudrio
masculino em lojas virtuais, sendo tanto do sexo masculino com faixa etaria de 18 a 40 anos,
foco da pesquisa, como também do sexo feminino com faixa etiria de 18 a 40 anos, que
compram em lojas virtuais de vestuario masculino em intuito de presentear esposo, filhos,
amigos, namorado ou parentes proximos.

Quanto ao critério de inclusdo, englobou todos os sujeitos que estavam no local de
aplicacdo da pesquisa por acessibilidade e conveniéncia (CRESWELL, 2010), e que realizam
compras de produtos de vestuario masculino em lojas virtuais.

A coleta de dados aconteceu por meio da aplicacdo de um questiondrio contendo 14
perguntas objetivas. Com os dados coletados, foi realizada a andlise das informagoes
levantadas, por meio do software Excel, a fim de compreender e debater as estatisticas

descritas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Sabendo do objetivo deste estudo, que consiste em identificar os fatores que
influenciam o consumo virtual no ramo de vestuario masculino na cidade de Milagres-CE, foi
realizado entre os dias 02 e 17 de outubro de 2019 uma pesquisa de opinido publica na cidade

mencionada. A pesquisa que aconteceu por acessibilidade e conveniéncia ouviu 223 pessoas.
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A cidade de Milagres é caracterizada pelos comércios populares, simplicidade cultural
e religiosidade, por isto foi escolhida para ser palco da pesquisa. A andlise dos dados
coletados encontra-se nesta sec¢éo, que visa relacionar o exposto na teoria com o encontrado
na pratica.

Sobre o género dos participantes da pesquisa, o grafico 01 apresenta 0s seguintes
resultados:

Grafico 01: Género

@ Masculing
@ Feminino

_—

Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

No que diz respeito ao objetivo da pesquisa, que visa conhecer as variaveis do
comportamento do consumidor masculino no processo de compra pelas redes sociais, foram
ouvidas 223 pessoas por acessibilidade e conveniéncia. Conforme o grafico 01, dos
participantes da pesquisa 94,6% declarou ser do género masculino, viabilizando quanto ao
objetivo da pesquisa. 5,4% afirmou ser do género feminino.

Em relacdo ao publico feminino, foi contemplado em virtude de comprarem em lojas
virtuais de vestuario masculino, com o intuito de presentear esposo, filhos, amigos, namorado
ou parentes proximos.

Sobre a faixa etaria dos individuos que participaram da pesquisa, podem ser
observadas no grafico 02.

Gréafico 02: Faixa etaria

® 188 25anos
@ 26530 anos

31 a4 anos
@ 41550 anos
@ 503z 80 anos

Fonte: Dados da Pesquisa 2019.
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Com base no exposto no grafico 02 sobre a faixa etaria, observa-se que a maioria
(61,9%) dos participantes da pesquisa sdo jovens. 30,9% apontaram que possuem entre 26 a
30 anos, que de certo modo, sdo considerados jovens. Interpretando os dados do grafico 02,
compreende-se que os individuos envolvidos neste estudo correspondem a uma juventude
masculina. E necessario apontar, que Limeira (2017) destaca que o género e a idade sio
estimulos psicoldgicos para o comportamento do consumidor.

O grafico 03 apresenta a relacdo quanto ao possuir redes sociais.

Grafico 03: Possuir redes sociais

P Sim
P Mao

Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Analisando o grafico 03, observa-se que todos os individuos participantes da pesquisa
possuem redes sociais. O interessante que Turcki (2019) destaca que os avangos tecnologicos
estdo sendo cada vez mais aceitos pela sociedade, que por sua vez absolve as tendéncias.
Neste sentido, o fato de todos possuirem redes sociais reflete sobre adesdo a tecnologia
digital, levando em consideracdo o status, a comodidade ¢ a interagao.

O grafico 04 aborda quais as redes sociais os individuos possuem.

Gréfico 04: Redes sociais que possuem

Instagram
Facebook
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Twitter

Flickr

Qutros
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.
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Analisando o gréfico 04, a rede WhastsApp € mais acessada, ou seja 97,3% possuem
esta referida rede. Como os participantes da pesquisa podiam apontar as redes sociais que
possuiam, na sequéncia, estes destacaram ter o Instagram (78,5%) e Facebook (71,3%).
Turcki (2019) afirma que estas trés redes sociais correspondem aos canais digitais mais
logados na atualidade, tendo em vista as possibilidades oferecidas por estas redes, a exemplo,
a interacdo social e os mecanismos de comunicagao.

O grafico 05 apresenta o conhecimento dos participantes da pesquisa, sobre a
existéncia de alguma loja virtual na cidade de Milagres-CE.

Gréfico 05: Conhece alguma loja virtual na cidade de Milagres-CE

@® Sim
@ Nio

Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Conforme exposto no gréafico 05, observa-se 90,1% dos individuos tem conhecimento
sobre a presenca de lojas virtuais no territorio milagrense. Isto implica dizer, que no mercado
existem empresas que vendem produtos pelas redes sociais ou que sdo negocios que usam das
redes sociais como canal estratégico de vendas. Esta nova tendéncia de mercado condizem
com as ideias de Val (2017).

O gréfico 06 destaca quais as lojas virtuais que 0s participantes apontaram como
existentes na cidade de Milagres-CE.

Gréfico 06: Lojas virtuais existentes em Milagres-CE
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Considerando os dados do grafico 06, observa-se que 43% relatam conhecerem a loja
Chiquita Bacana. Analisando afundo, nota-se a existéncia de 09 lojas virtuais em Milagres-
CE, das quais Closetpremiun, DK, Soimports, JRimports e S6 Importa sdo as lojas virtuais de
artigos masculinos. Com excecdo da Jodo e Maria que é uma loja virtual de produtos
masculinos e femininos, as demais lojas sdo de artigos exclusivamente femininos. O cenério
de lojas virtuais de Milagres estd concentrado em atender o publico masculino, pois se
percebe uma predominancia destas lojas, frete as outras citadas.

Embora o comportamento do consumidor leve em conta os fatores de influencia, como
citados por limeira (2017), o canal Intermidias (2016) cita que o marketing digital tem
usufruido da internet no tocante a rede de comunicagdo, por meio de divulgagdes de marcas
ou produtos, tornando-se acessivel aos consumidores no sentido de gerar informacfes que
serdo vinculadas nas midias digitais, bem como pontos de vendas.

O grafico 07 apresenta os dados sobre a realizacdo de compras de artigos masculinos
pelas redes sociais.

Graéfico 07: Realizar compras de artigos masculinos pelas redes sociais

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Com base no gréfico 07, 99,6% das pessoas que participaram da pesquisa, realizam
compras de produtos do segmento masculino pelas redes. Os autores Reibstein (2014) e
Teixeira (2015) discutem sobre o consumidor virtual como uma mudanca social frete a forma
de realizar compras, levando em consideragdo a comodidade em comprar via internet. Para
Salomon (2016) o comportamento do consumidor pode ser claramente observado no habito de
compras on-line das pessoas, considerando os fatores influenciais que impulsionam a
aquisicao de bens em canais ou empreendimentos virtuais.

O grafico 08 aponta a frequéncia de compras via redes sociais.
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Grafico 08: Frequéncia de compras via redes sociais
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Pode-se observar no grafico 08 que o fluxo de compras de produtos masculinos ocorre
mensalmente (69,5%). Considerando os pressupostos do comportamento do consumidor, as
pessoas estdo mudando a forma de realizar compras, segundo Teixeira (2015). 20% ainda
apontam que realizam compras anualmente e 9% semanalmente. Refletindo sobre este novo
processo de compra, confirma entdo o que foi mencionado por Almeida (2018) sobre
marketing digital. O grafico 09 refere-se a destinacdo dos produtos masculinos comprados
pelas redes sociais.

Grafico 09: Destinacao dos produtos masculinos comprados pelas redes sociais
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Segundo o grafico 09, onde os envolvidos na pesquisa pontuaram mais de uma vez as
opcdes sobre destinagdo dos bens de artigos masculinos comprados, observa-se que 89,7%
adquirem estes produtos para consumo proprio e 84% para presentear terceiros (pais, filhos,
esposo ou namorado). O interessante € que Stair e Reynolds (2011) citam que o mercado
tradicional estd em um processo de transi¢do para mercado virtual, por isto ao entender que os
consumidores estdo comprando produtos para consumo proprio ou até mesmo para entregar a

terceiros, confirma a teoria dos autores.
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O grafico 10 apresenta os tipos de produtos de artigo masculinos que os envolvidos na
pesquisa costumam comprar.

Grafico 10: Tipos de produtos de artigo masculinos que costumam comprar
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

No grafico 10, os envolvidos na pesquisa tiveram a oportunidade de pontuar os tipos
de produtos masculinos que costumam comprar pelas redes sociais. 89,2% citaram que
compram roupas em geral, 64% perfumarias e cosméticos para homens e 44,8% sapatos
masculinos em geral. Analisando estes dados, percebe-se que o comportamento do
consumidor masculino mudou de fato, pois como mencionado por Salomon (2016), o homem
passou a usufruir da vaidade ao adquirir produtos que satisfacam as suas necessidades e
desejos, bem como aderir ao consumo virtual com base nas tendéncias de mercado.

O gréfico 11 aponta o que motiva o consumidor masculino para comprar produtos em
lojas virtuais na cidade de Milagres-CE.

Graéfico 11: Motivos para comprar produtos em lojas virtuais na cidade de Milagres-CE
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Os participantes da pesquisa apontaram no grafico 11 os reais motivos que 0S
impulsionam a comprar produtos de artigos masculinos pelas redes sociais, vale ressaltar que

estes motivos sdo fatores de influéncia do comportamento do consumidor, como expde
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Samara e Morsch (2012). Estes motivos também séo citados por Kotler e Keller (2012) como
motivos que influenciam o consumo virtual. Assim, conforme exposto no grafico 11, 83%
apontam a comodidade, 88,8% o preco e 69,1% a diversificacdo de produtos. Ou seja, os
clientes estdo comprando pelas redes sociais por que encontram um ambiente que dispde de
produtos variados, precos acessiveis e comodidade ao realizar compras sem sair de casa,
confirmando o exposto por Turcki (2019).

O grafico 12 apresenta as vantagens, na opinido dos participantes da pesquisa, de
comprar produtos masculinos em lojas virtuais na cidade de Milagres.

Graéfico 12: Vantagens de comprar produtos masculinos em lojas virtuais de Milagres-CE
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Observando o grafico 12, os resultados extraidos confirmam o que foi exposto no
grafico 11, no tocante a0 motivo e vantagem, pois 91% destacam precos acessiveis, 87% a
comodidade e 61% diversificacdo de produtos. Neste caso, o consumo virtual em Milagres
entrelaca comodidade, bons precos e variedade de produtos ofertados, onde fornecem
respaldo aos fatores de influencia do comportamento do consumidor, citados por Limeira
(2017). No gréafico 13 estdo descritas as desvantagens de comprar produtos masculinos em
lojas virtuais na cidade de Milagres.

Grafico 13: Desvantagens de comprar produtos masculinos em lojas virtuais de Milagres-CE
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.
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Analisando o apresentado no gréafico 13, 91,5% destacam que a demora na entrega do
produto é a principal desvantagem, neste caso pode ser um problema para as empresas que
usam as redes sociais como canal de vendas ou negocios virtuais, levando em consideracao
que geram perca de credibilidade e desmotivacdo para continuar comprando nestes canais.
41% pontuam os sistemas burocraticos como desvantagem. Embora os autores Stair e
Reynolds (2011) mencionem que a burocracia provoca gargalos nos negdcios virtuais e até
mesmo proporcionem perda de credibilidade, torna-se necessario uma intervencao dos
gestores no aperfeicoamento destes negocios digitais, considerando que os consumidores
masculinos da cidade de Milagres tém o interesse em comprar pelas redes sociais, com base
no apresentado nos grafico 11 e 12.

O grafico 14 apresenta se os participantes da pesquisa ja tiveram alguma situacao
desagradavel na realizacdo de uma compra em loja virtual na cidade de Milagres-CE.

Gréfico 14: Situacdo desagradavel na realizacdo de uma compra em loja virtual na cidade de
Milagres-CE
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Fonte: Dados da Pesquisa 2019.

Considerando o grafico 14, cerca de 99,1% declaram que ndo tiveram situacdo
desagradavel ao realizar uma compra em loja virtual na cidade de Milagres. Este resultado é
fundamental para os negdcios digitais, afinal, Baco (2016) destaca que no mercado virtual
também ocorre todo um gerenciamento, controle orcamentario e gestdo, bem como o facil
acesso do cliente as plataformas digitais. Embora o grafico 13 aponte a demora na entrega do
produto e sistemas burocraticos como desvantagem, pode-se considerar como pontos de

melhorias para os negécios via rede social em Milagres-CE.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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Os avancos das tecnologias digitais proporcionaram mudancas significativas nas
formas de consumo, em especial nos canais de vendas. Neste sentido, 0 comportamento do
consumidor frete as estas mudancas, passa a corresponder a uma série de fatores que
influenciam os individuos a realizarem compras, principalmente pelas redes sociais.

Sobre as redes sociais, muitas empresas estdo aderindo as mesmas como estratégias de
vendas, incluindo a montagem de negdcios via rede social. Por este 0 motivo, o objetivo deste
artigo é identificar os fatores que influenciam o consumo virtual no ramo de vestuario
masculino na cidade de Milagres-CE.

Em termos de fatores, os consumidores compram produtos de vestuario masculino
pelas redes sociais no territério de Milagres, por conta da comodidade, diversificagdo de
produtos e preco. Ressaltando que estes fatores sdo vantagens para os clientes, como também
as ofertas disponiveis e formas de pagamento. No entanto € necessario rever a demora na
entrega dos produtos, pois foi pontuando como a principal desvantagem.

Considerando a problemadtica deste artigo, sobre o que leva o cliente a comprar
produtos ou servigos pela internet, pode-se considerar que a propria comodidade em realizar
compras sem sair de casa. Também se devem considerar os aspectos influenciadores do
comportamento do consumidor. Vestuarios em geral, perfumaria e cosméticos para homens,
sapatos e produtos fitness sdo os produtos mais procurados pelo publico masculino na cidade
de Milagres-CE, que realizam compras via rede social.

Com base no apresentado neste artigo acerca do comportamento do consumidor e
empreendimentos que usam as redes sociais como estratégias de vendas, este presente estudo
deixa em aberto para os futuros leitores ou pesquisadores a necessidade de desenvolverem

pesquisas sobre o gerenciamento de negdcios em redes sociais na cidade de Milagres.
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