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Resumo

Este trabalho de conclusao de curso tem por tema: “A evolugao das lojas de roupas
on-line e a satisfagdo dos clientes em relagdo as compras”. O objetivo pretendido é
verificar a satisfagcao dos alunos do Ensino Médio da ETEC Dr. Francisco Nogueira de
Lima nas compras on-line, em lojas de roupas. Os dados foram obtidos a partir da
coleta de fontes primarias (um questionario aplicado aos alunos) e secundarias
(levantamento bibliografico). Este trabalho envolveu dois tipos de pesquisa, a
exploratoria e a descritiva, e a abordagem foi do tipo quantitativa. Os participantes da
pesquisa foram os alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao Técnico,
do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima, que ja tinham feito
compras on-line e que participaram voluntariamente, totalizando 50 alunos. A coleta
de dados junto aos alunos, foi feita em cinco se¢des com a duragdo média aproximada
de 5 minutos, mediante aplicagcdo de questionario impresso autoexplicativo, com a
presenca das integrantes do grupo do TCC e da orientadora. Apds a coleta dos dados,
os conteudos foram categorizados para a analise estatistica descritiva dos conteudos
quantitativos. Resulta-se que o publico ao qual foi aplicado a pesquisa que, a maioria
era do sexo feminino, grande parte compra roupa pelo menos uma vez por més de
forma on line, ndo utilizam nenhum marketplace, em vez disso utilizam aplicativos
como a Shopee e o Mercado Livre. Em relacao aos precos, de uma forma quase
unanime relatam que conseguem comprar por um prego mais justo e menor pela
internet, geralmente se encontram sempre satisfeitos e ndo veem problemas em
efetuar a compra. O publico mostrou sempre acompanhar eventos promocionais

online e em grande parte confiam na seguranga de onde realizam suas compras.

Palavras chaves: Lojas de roupas. Compras on-line. Satisfacao.



Abstract

This course completion work has the theme: “The evolution of online clothing stores
and customer satisfaction in relation to purchases”. The intended objective is to verify
the satisfaction of high school students at ETEC Dr. Francisco Nogueira de Lima in
online shopping, in clothing stores. Data were obtained from the collection of primary
sources (a questionnaire applied to students) and secondary sources (bibliographic
survey). This work involved two types of research, exploratory and descriptive, and the
approach was quantitative. The participants in the research were students from High
School and High School Integrated to Técnico, from the daytime period, at ETEC.
doctor Francisco Nogueira de Lima, who had already shopped online and who
participated voluntarily, totaling 50 students. Data collection with the students was
carried out in five sections with an average duration of approximately 5 minutes,
through the application of a self-explanatory printed questionnaire, with the presence
of the members of the TCC group and the advisor. After data collection, the contents
were categorized for the descriptive statistical analysis of the quantitative contents. It
turns out that the public to which the survey was applied, which was mostly female,
most of them buy clothes at least once a month online, do not use any marketplace,
instead they use applications such as Shopee and the Free Market. With regard to
prices, they almost unanimously report that they manage to buy at a fairer and lower
price over the internet, they are generally always satisfied and do not see any problems
in making the purchase. The public showed that they always follow promotional events

online and largely trust the security of where they make their purchases.

Keywords: Clothing stores. Online shopping. Satisfaction.
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1 INTRODUGAO

1.1 Tema

O presente trabalho de conclusao de curso tem por tema: “A evolugao das lojas de

roupas on-line e a satisfacdo dos clientes em relacéo as compras”.

1.2 Questao Orientadora

A questdo que ser quer responder com a investigagao proposta neste trabalho de
concluséo de curso é: a satisfagado dos clientes em relagdo as compras de roupas em

lojas on line.

1.3 Hipotese

Hipotese: os clientes estao satisfeitos com as compras de roupas em lojas on line.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

O objetivo geral pretendido por este trabalho de conclusdo de curso é: verificar a
satisfagao dos alunos do Ensino Médio da ETEC Dr. Francisco Nogueira de Lima nas

compras on-line, em lojas de roupas.
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1.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos, decorrentes do objetivo geral, sdo:

a) Pesquisar, analisar e comentar a origem e a constante evolugdo do mercado

de roupas, inclusive os hospedados em sites e redes sociais;

b) Aplicar um questionario com os alunos do Ensino Médio da ETEC Dr. Francisco

Nogueira de Lima, que fazem compras de roupa, em lojas on-line
c) Verificar a frequéncia em que estes alunos, compram roupas em lojas on-line;

d) Quantificar a satisfagao de compra do publico avaliado, através da analise dos

dados obtidos e.

e) Apontar possiveis estratégias que possam ser utilizadas pelas lojas de roupa

on-line, para aumentar a satisfagdo dos clientes.

1.5 Justificativa

A justificativa pela escolha do presente tema se da devido a constante evolugdo no
mercado de roupas até chegar as vendas on-line; que estdo cada vez mais presente

no dia a dia e os motivos sdo expostos na sequéncia.

As lojas de roupas tiveram sua origem no século XIX, através dos alfaiates, e foi
quando surgiram os primeiros armazéns, onde produziam e vendiam as roupas em
suas lojas. A cultura de varejo, no Brasil, perdurou na sociedade nas épocas das
plantagdes de café, algodao, cana de agucar, entre outros, nas quais os consumidores
adquiriam os produtos em pequenas quantidades. Ao longo do tempo, as lojas de
roupas passaram por um grande desenvolvimento sob a influéncia da globalizagao,
das tecnologias e da Internet. Em 1950, as vendas em balcdes deixaram de existir,

dando liberdade ao consumidor de escolher seus proprios produtos.

Com o passar do tempo, a tecnologia e a internet mudaram a relagéo entre o vendedor
e o0 consumidor, tornando possivel vender virtualmente por meio de sites e redes
sociais. As pessoas passaram a criar expectativas grandes ao comprar on-line,

fazendo com que as empresas que nao atendesse estas expectativas, nao
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permanecem no mercado. Os consumidores ganharam uma nova experiéncia por
meio das compras on-line, o que as tornou mais faceis, pois podem ser feitas a

qualquer hora e em qualquer lugar e sem filas.

Sendo assim, o presente estudo visa através da coleta de dados, feita por meio da
aplicagao de um questionario, verificar a frequéncia com que os alunos do Ensino
Médio da ETEC Dr. Francisco Nogueira de Lima compram em lojas de roupas on-line

e se estdo satisfeitos com estas compras.

1.6 Metodologia

1.6.1 Fonte para coleta de dados

Para realizacdo deste TCC os dados serdo obtidos a partir da coleta de fontes

primarias e secundarias.

Como fonte de dados primarios, a equipe se valera de um questionario a ser aplicado
junto aos alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do periodo

diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima.

E, como fonte de dados secundarios, sera realizado um levantamento bibliografico
sobre estudos cientificos desenvolvidos acerca do tema em estudo, publicados em:

dissertacdes e teses e documentos disponiveis em formato eletronico.

1.6.2 Delineamento de pesquisa

1.6.2.1 Definigao do tipo de pesquisa quanto aos objetivos

Este trabalho envolvera para sua complementacdo dois tipos de pesquisa: a

exploratdria e a descritiva.
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A primeira, para proporcionar maior compreensao aos pesquisadores do tema que
esta sendo investigado. A segunda, por se descritiva, descrever as caracteristicas do

fenbmeno através da descricdo de fatos.

1.6.2.2 Definigao do tipo de pesquisa quanto a abordagem

Quanto a abordagem da pesquisa ela sera do tipo quantitativa, em que as informagdes
sao traduzidas em numeros para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de técnicas

estatisticas. O instrumento para a coleta de dados € um questionario estruturado.

1.6.2.3 Técnicas para coleta de dados

Nesta investigacao, a equipe empregara as seguintes técnicas para coleta de dados:
a) pesquisa bibliografica e

b) questionario com perguntas fechadas.

1.6.2.4 Participantes

O universo da pesquisa € constituido pelos alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio
Integrado ao Técnico, do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima,
que ja tenham feito compras on-line e que participaram voluntariamente, perfazendo

um total de 50 alunos.

1.6.2.5 Procedimentos para Coleta de Dados

A coleta de dados junto aos alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao
Técnico, do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima, foi feita em

cinco sec¢des de coleta de dados, com a duragdo média aproximada de 5 minutos,
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mediante aplicagdo de questionario impresso autoexplicativo, com a presencga das

integrantes do grupo do TCC e da orientadora.

1.6.2.6 Procedimentos para Analise dos Dados

Apds a coleta dos dados mediante aplicagdo do questionario, os conteudos serao
categorizados para a analise estatistica descritiva dos conteudos quantitativos. Os
resultados desta pesquisa serdo apresentados no item que denominaremos

Resultados e Discussoes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Apresentacao do Capitulo

Este capitulo tem por objetivo fazer uma reviséo critica da literatura existente sobre
(Lojas de roupa on line nas redes sociais). Para tanto, os seguintes topicos serao

abordados:
° Internet;

o Marketing Digital;

o Lojas de roupas on line e
o Redes Sociais.
2.2 Internet

2.2.1 A origem da internet

A ascensdao da rede global de comunicagao da internet ocorreu no dominio militar. A
primeira rede de longa distancia TCP (Protocolo de Controle de Transmissé&o) / IP
(Protocolo de Internet), entrou em execugao em 1° de janeiro de 1983, mas ainda nao
havia sido usada para fins comerciais (GITOMER, 2012 apud FAGUNDES,2021).

No entanto, desde a criagdo da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP), em 1989,
os projetos de divulgacdo e extensdo ganharam forga. O objetivo principal era
disseminar a tecnologia da internet por todo o Brasil e facilitar a troca de informagdes
e pesquisas. Em 1997, foi edificada a “redes locais de conexao” que se estabeleceu,
ampliando assim sua abrangéncia para todo o territério nacional (DIZARD JUNIOR,
2000 apud FAGUNDES,2021).

No Brasil, houve um atraso um pouco maior para abrir seu caminho e espagco no meio
tecnolégico. A Internet chegou na década de 90 e estava disponivel apenas para

pesquisas.
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A Internet passou a ser comercializada alguns anos depois, em meados de 1994, pela
empresa de telecomunicagdes Embratel (LOWE, 2008 apud FAGUNDES,2021).

Em 1995, o Ministério das Telecomunicagdes, juntamente com o Ministério da Ciéncia
e Tecnologia, passou a fornecer servicos de Internet para a populacédo brasileira.
Surgiu a oportunidade para que usuarios de fora das instituicdes de ensino acessem
a internet e que o setor privado preste esse servico. Isso significa que cada vez mais
computadores brasileiros estardo conectados a internet fora das instituicbes de
ensino, ligados a internet, e que um vasto leque de aplicagbes surgiu a curto prazo
(LOWE, 2008 apud FAGUNDES,2021).

O acesso a Internet foi restrito a professores, alunos e funcionarios de universidades
e institutos de pesquisa. Além disso, organizagbes publicas e privadas também
obtiveram acesso por meio de cooperacdo académica e atividades ndo comerciais e
comerciais (BRIGGS, 2016 apud FAGUNDES,2021). Também tem sido utilizado para
educacao, disponibilizando salas de aula virtuais, web conferéncia sobre temas
educacionais, seminarios on-line e outros que surgiram como educacéo a distancia
(CASTELLS, 2003 apud FAGUNDES,2021).

Entende-se que a Internet € a maior rede global existente hoje. Redes de
computadores eletrdnicos fornecem aos usuarios comunicagao de baixo custo e
acesso a infinitas fontes de informacao. Eles conectam pessoas com os mais diversos
propésitos e tém ajudado a crescer e democratizar o acesso a informagao, removendo
barreiras como distancia, fronteiras e fusos horarios (MANNARINO, 2000 apud
FAGUNDES,2021).

Segundo o Ibope/NetRatings (Instituto Brasileiro de Estatistica e Opinido Publica) em
2007, o Brasil administrava cerca de 114 bilhdes de dolares em comércio eletronico e
desfrutava um sustento de 40 milhdes de computadores conectados no pais.
Tinhamos cerca de 18 milhdes de usuarios residenciais de Internet (DORNELLES,
2004 apud FAGUNDES, 2021).



17

2.2.2 Servigo ao cliente na internet

Muitas pessoas preferem entrar em contato com o suporte técnico ou atendimento ao
cliente de uma empresa por telefone, o atendimento ao cliente on-line ou off-line esta
em ascensao. Algumas empresas optam por usar a internet somente para expor a
imagem dos produtos que comercializam, como se fosse um catalogo, outras ja tem
a facilidade de adquirir pelo site, a corporagcdo que ainda nao esta na internet, pode
decidir entre variaveis opg¢odes, pode desejar somente criar uma fanpage (guia final),
elaborar e-commerce, social business, blogs, videos, foruns de discussao e muito
mais (AFONSO, 2000 apud FAGUNDES,2021).

E notavel que haja a mesma qualidade dos servicos concedidos, seja em loja fisica
ou on-line, o que nao ha duvida é que as corporagcdes que encontram-se acessando
na internet estdo tendo a chance de obter um publico maior, englobando mais regides
de um Estado, pais, continente ou do mundo (LUJAN-MORA, 2001 apud FAGUNDES,
2021).

Além de poder alcangar mais usuarios, as empresas também tém a oportunidade de
reduzir significativamente os custos do servigo por meio de aplicativos de atendimento
ao cliente na Internet. Ao criar sua pagina de produto, esteja sempre atento a forma
como voceé coloca suas informacdes e preste atengao ao layout para que os usuarios
da Internet encontrem facilmente as informacdes de que precisam. Muitos pop-ups e
muitas informacdes os clientes desistirdo rapidamente. As pessoas que acessam um
site e ndo obtém informagdes imediatamente ou ndo sabem navegar no site nunca
mais voltardo (MARQUEZ, 2005 apud FAGUNDES,2021).

E pertinente, manter sempre a atencdo maior, na rapidez com que conversamos com
0S N0sSsos consumidores, pois cada vez mais 0s seres humanos possuem acesso a
internet durante o dia todo, entdo um individuo que deixa uma mensagem
pretendendo um orgamento, verifica talvez mais de uma vez por dia, sua caixa de
entrada aguardando o retorno do or¢amento. Assim as empresas que tém mais
vigéncia na comunicagdo com os compradores podem alcangar mais empdrio
(GUILHOTO, 2002 apud FAGUNDES,2021).
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O oficio disponibilizado nos dias de hoje na Internet, baseia-se em um padrao de
melhor esforco e uma das decorréncias de sua adocao € o fato de que todo o fluxo é
mantido de maneira uniforme, sem nenhum tipo de individualizagdo ou priorizacéo,
uma preposic¢ao que se retrata até mesmo no plano de trabalhos criticos da Internet,
como a Web, cujos consumidores, em sua grande maioria, regem 0s recursos dos
usuarios segundo uma restricdo em que o primeiro a comparecer sera o primeiro a
ser atendido (TEIXEIRA, 2005 apud FAGUNDES,2021).

2.2.3 O Comércio eletronico (e-commerce)

Com o aparecimento da internet surgiu a necessidade e possibilidade de um moderno
canal de vendas, o que intitulamos de comércio eletrbnico e em inglés, eletronic

commerce.

Em 1994 surgiu o primeiro site de vendas pela internet, a primeira venda foi de uma
pizza da marca Pizza Hut. No mesmo ano, surgiu a Amazon, tendo seu primeiro livro

vendido na plataforma on line.

De acordo com Ramos, por volta de 1995 as vendas on-line comegaram a crescer nos
Estados Unidos, e s6 depois de cinco anos o Brasil comecou a desfrutar das vendas
pelo comércio eletronico (RAMOS, 2011 apud ARANTES, 2016).

O comércio eletrbnico tem o potencial de alcancar varios tipos de usuarios, de
diferentes partes do mundo, e a um valor muito pequeno. Devido a essa acessibilidade
de acesso, houve uma modificagdo no consumo de varejo, portanto, o poder de

compra se transfere para os compradores.

A Internet nos oferece muitas alternativas de compra, permitindo que os consumidores
controlem sua transacéo e sua venda. No caso de um aumento na escolha, existem
agora mais de uma opc¢ao (FIORE, 2001 apud ARANTES, 2016).

Com a tecnologia avangada, a facilidade para acessar a internet ficou extremamente
facil, cedendo espacgo para usuarios de e-commerce, fazendo com que as pessoas
pensem em investir para ter um canal de vendas que melhore seu publico-alvo. Mas
para haver retorno, as empresas precisam disponibilizar acesso aos produtos em

qualquer e lugar e a qualquer hora, sempre com um excelente atendimento.
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Todos os dias, as empresas estdo vulneraveis a ameacas cibernéticas, como roubo
de dados, fraude de pagamento, portanto, a empresa precisa se concentrar em sua
seguranga. Quando se trata de trabalhar em e-commerce, ha uma série de fatores
que precisarao ser considerados e programado muito bem. Um desses motivos é a
confidencialidade dos dados gerados. Nos dias de hoje, casos de fraude eletrénica
sao uma grande ameacga para os compradores, que estdo cada vez mais ansiosos
para obter um produto online. Em um website de e-commerce, tem dados de entrada
e saida, além de um armazenamento de informacdes e senhas de protecido, os
clientes se cadastram e deixam documentos e numeros de cartées de crédito salvos
no programa da loja e aguardam preservagao ao realizar isso (NASCIMENTO, 2009,
apud FAGUNDES,2021).

O Codigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90, sobre Comércio Eletrénico no
Brasil, cujo objetivo primordial € expandir a seguranga dos produtos, deixar claro os
beneficios dos consumidores e proporcionar conhecimentos adicionais ao informar os
clientes sobre o negdcio e os produtos a serem adquiridos (MENDES, 2013, apud
FAGUNDES,2021).

2.2.4 Maleficio das vendas on line

A disputa € um dos grandes desafios do e-commerce. Ha centenas de outros sites
que atingem o mesmo publico, no mesmo nicho, negociando as mesmas mercadorias.
Um novo mercado, grande ou pequeno, pode enfrentar obstaculos para alcangar uma
parte do mercado. E pode levar ainda mais um extenso periodo para conquistar a
confianga dos clientes, que normalmente n&o se sente seguro para fazer projetos com
vendedores ocultos. A excelente técnica de marketing tende a ser a denominado
“boca a boca”, o que afeta novos projetos em procura de espago (NASCIMENTO,
2019 apud FAGUNDES,2021).

Na visdo de um negociador, antes de reconhecer os projetos que potencialmente
venham a concorrer com o seu no negdcio, alcangar o entendimento minudente de
sua propria instituicdo. Caracteristicas e erros especificos a sua marca; sua forma; se

€ apto de responder a todos os consumidores e fornecedores com exceléncia e
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atencao; se suas mercadorias se ajustam ou excedem o nivel do mercado e assim
por diante (REIS, 2019 apud FAGUNDES,2021).

Unicamente apds isso € feita a comparagdo com outras instituicbes que possam vir a
ter aspectos parecidos ou iguais as suas. Estas sdo as companhias que contribuem o
mesmo tipo de mercadoria que o seu, as instituicdes que oferecem o mesmo tipo de
servico e até mesmo as que sdo semelhantes com o seu estilo de marca. Nesse tempo
€ preciso parar um pouco, observar com muita cautela para o mercado a partir do
ponto de vista do consumidor (se posicionar em seu lugar) e juntar os opositores que
se parecem a sua empresa (REIS, 2019 apud FAGUNDES,2021).

Apds determinar quais sao as pessoas da concorréncia, € preciso ir atras de
referéncias complementares através de uma averiguacdo de mercado. A segunda
maneira pode ser criada pelo administrador, seus socios e seus empregados. Essa
escolha normalmente é aplicada por empreendedores mais ponderados e com mais
experiéncia dentro do mundo dos negdcios, e que mostram o entendimento e o
“feeling” do “business”. Mas isso ndo descarta de maneira alguma os empreendedores
atuais, que podem ser muito competentes e ter predisposi¢cdo a comandar o assunto
e suas singularidades (FARIA, 2017 apud FAGUNDES, 2021).

2.3 Marketing digital

2.3.1 O que é marketing digital

Diante dos novos conceitos de comunicagao, a sociedade vem se adaptando as novas
tecnologias ao longo dos anos. As mudangas s&o mais rapidas e intensas, e para lidar
com elas, as empresas também devem se adaptar para poder se comunicar

corretamente com seus clientes.

Como conceito, 0 marketing promove a necessidade de compreender para atender, e
novas tecnologias podem ser coniventes em empresas onde a concorréncia é cada
vez mais acirrada. Os modos de comunicagdo sido variados e no panorama
multifacetado do mercado, é importante para conciliar as a¢gdes de marketing com os

avangos tecnoldgicos.
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Entre as tecnologias, existem aquelas que abordam o ciberespago, com componentes
diferentes do que se praticava ha décadas passadas, mudando a forma como

empresas utilizam-na.

Considerando que as novas tecnologias fortalecem o relacionamento entre os
consumidores e a empresa, as novas formas de comunicacdo permitem que as
empresas utilizem essas ferramentas para divulgar suas marcas no mundo digital, em
sites como: Instagram, Facebook, TikTok e Youtube, utilizando técnicas de marketing
para promover o campo de atuacio.

As ferramentas de marketing conhecidas, como analise SWOT, CRM, Pipedrive,
Salesforce, Google Analytics, Ubersuggest, Hootsuite, Canva, podem ser moldadas
para capturar, atender e manter com mais precisdo o relacionamento com o cliente,
permitindo uma medi¢cdo sem precedentes de audiéncias com meios convencionais
(NEILPATEL, s/d).

Esta abordagem tem vantagens e desvantagens, e a tecnologia digital tem
proporcionado maior mobilidade e velocidade de transmissao de informagdes, por
outro lado, permite aos clientes mais liberdade na consulta rapida das opgodes
disponiveis no mercado (COBRA, 2017 apud COSTA JUNIOR, 2020).

2.3.2 Marketing virtual

2.3.2.1 Conceito de marketing

Para a American Marketing Association, marketing é definido como qualquer
atividade, processo abrangente que cria, entrega e troca ofertas de valor para

consumidores, parceiros e a sociedade como um todo.

O Marketing utiliza estratégias de comunicagao para gerar o interesse do consumidor
por um produto ou servigo oferecido, com o objetivo de promover produtos ou servigos
que atendam aos desejos e necessidades desses consumidores, criando assim um
relacionamento que beneficie as duas partes (COSTA JUNIOR, 2020).
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O marketing é uma das principais ferramentas utilizadas nas negociagbes entre o
consumidor e a empresa e influencia o processo de mudanca de comportamento do
consumidor e nas, para satisfazer as necessidades de ambos (COBRA, 20017 apud
COSTA JUNIOR, 2020).

Segundo o autor, o marketing € uma importante ferramenta na divulgagéo de produtos
e atingir o publico-alvo que a empresa tem, visando superar as expectativas do cliente

e estabelecer relacionamento duradouro.

Ha algumas décadas, o marketing de organizag¢des era formado por vendedores sob
outros chefes de departamento, ou seja, as organizagdes ainda ndo possuiam o
Marketing como ferramenta de identificagdo de relacionamento com seus
consumidores. Aos poucos, essa visdo mudou e agora o Marketing é parte essencial

do crescimento das empresas, pois € por meio dele que chegamos ao consumidor.

Por meio do marketing, as empresas podem entender qual € o problema do
consumidor e resolvé-lo de uma forma que atenda as suas necessidades (COBRA,
2017 apud COSTA JUNIOR, 2020).

Kotler e Keller (2012 apud Costa Junior, 2020) definem que o marketing é baseado na
identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas, enquanto Pinheiro e Gullo
(2013 apud Costa Junior, 2020) dao uma definicdo semelhante de marketing, mas

enfatizam a troca de valor entre vendedores e consumidores.

Para Pinheiro e Gullo (2013 p.152 apud Costa Junior, 2020): “O marketing € um
processo humano, social e administrativo que facilita a troca de valores entre um
comprador e um vendedor, ambos em busca da satisfacdo de suas necessidades e

desejos”.

Nessa troca de valor, outros elementos fazem parte, ndo apenas dinheiro, mas

também fatores como tempo, energia, atengéo e outros interesses.

O marketing facilita as trocas entre empresas e consumidores, enquanto um fornece
algo por meio de um produto ou servigo para o outro adquirir, com a finalidade de
atender as suas necessidades (PINHEIRO E GULLO, 2013 apud COSTA JUNIOR,
2020).
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Para compreender o marketing, € necessario entender alguns conceitos centrais
necessarios para o processo de adog¢ao de marketing, como: necessidades, desejos

e requisitos.

Necessidades sao caracterizadas por coisas basicas que o ser humano precisa, como
comida, agua, abrigo e roupas, mas também outras necessidades como brincadeiras,
entretenimento e educacio. A partir do momento em que essas necessidades sdo
direcionadas para um objeto preciso, elas acabar&o por se transformar em desejos. A
alegacédo é de desejos por um determinado objeto que implica a capacidade de
comprar (PINHEIRO E GULLO, 2013 apud COSTA JUNIOR, 2020)

Kotler e Keller (2012 apud Costa Junior, 2020) trazem a ideia de que quando as

necessidades sao direcionadas, se tornam um desejo aos consumidores.

Para Cobra e Urdan (2017, p.11 apud Costa Junior, 2020):

‘o marketing age com um estimulo para a compra: O marketing nao
cria necessidades, mas estimula a compra de produtos ou servigos que
satisfagam a alguma necessidade. A motivacdo é uma forga interior
que reage positiva ou negativamente a um estimulo externo. Assim,
uma campanha publicitaria estimula o consumidor a comprar algo que
ele, no intimo ou no subconsciente, ja desejava. A adogao do marketing
tem de ser capaz de aproveitar as oportunidades de mercado em prol
da empresa. A empresa investira em marketing se visualizar um
retorno compensador.”

Pode-se supor que o marketing é capaz de motivar as pessoas a comprarem
determinados produtos ou servicos. E importante que a empresa oriente suas
estratégias de marketing para atingir os resultados desejados para a organizagéo, na
venda de um produto ou servico, identificando o que os consumidores desejam,
mesmo quando em seu subconsciente, consomem produtos de uma determinada

companhia.

Para satisfazer as necessidades do consumidor e estratégias de comunicagao direta,
o marketing é baseado em quatro pilares basicos conhecidos como os Quatro P's do
marketing (COBRA E URDAN, 2017 apud COSTA JUNIOR, 2020).

2.3.2.2 Os quatro Ps de Marketing

Os quatro Ps de Marketing, também conhecido como mix de marketing, sendo a base

basica para a criagao de estratégias para o mercado consumidor.
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O marketing mix ou marketing mix (em portugués) é composto por quatro fungdes
basicas: Produto, Preco, Praga e Publicidade. Todos os elementos do complexo foram

criados e configurados para atender os clientes do mercado alvo.

Segundo Cobra e Urdan (2017) apud Kotler e Keller (2012), p. 6, “O marketing mix ou
marketing mix (em portugués) € composto por quatro fun¢des basicas: Produto, Preco,

Praca e Publicidade”.

Produto pode ser definido como qualquer parte tangivel de uma oferta ou servigo.
Produtos tangiveis e servigos intangiveis como o servigo devem ser diferenciados no
mercado onde a utilidade esta localizada. Percebe-se que existem dois tipos de
produtos, o tangivel, que & o material fisico, e o intangivel, invisivel e intocavel,
aplicavel aos servigos (COBRA E URDAN ,2017 apud COSTA JUNIOR, 2020 e
KOTLER E KELLER, 2012 apud COSTA JUNIOR, 2020).

Cobra e Urdan (2017, p. 7 apud Costa Junior, 2020) definem produto como:

“O produto esta certo para o consumo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Abrange
bem material (tangivel) ou imaterial (intangivel) oferecido a um
mercado, visando a satisfacdo de um determinado tipo de
consumo. Os produtos tangiveis podem ser divididos em dois
grupos: bens duraveis e ndo duraveis. Enquanto os produtos
intangiveis s&o classificados como servigos, pessoas
(profissionais liberais, politicos, religiosos etc.), locais (cidades
turisticas), organizagdes (Unicef, igrejas) ou ideias, os tangiveis
sdo aqueles palpaveis, que conseguimos ver, tocar e testar.”
Assim, o produto esta diretamente vinculado ao item colocado a venda no mercado,
que pode ser fisico ou imaterial, de forma a satisfazer as necessidades de consumo
dos clientes. O precgo, tem essencialmente os mesmos significados para produtos
tangiveis e intangiveis no caso de servicos. Em ambas as situagbes, o prémio é
concedido com o objetivo de gerar receitas (COBRA E URDAN ,2017 apud COSTA

JUNIOR, 2020).

No entanto, Las Casas (2019) apud Costa Junior (2020) explica que € preciso ter
cuidado na hora de precificar os servigos, pois eles tém grande poder de comunicagao
com produtos intangiveis, portanto, quanto maior o prego do servigo, entende-se que
o final tera maior qualidade do que servigo com pre¢o mais baixo. Se o preco do
produto for alto, mas a qualidade n&o for compativel, criara uma ilusdo para o cliente,

entdo o preco so deve ser alto se o servigo for melhor.

Cobra e Urdan (2017, p. 7 apud Costa Junior, 2020), definem prego como:
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“Sao os sacrificios realizados pelo comprador e o consumidor
em troca dos beneficios de produto e/ou servigo. O prego é
chave para as vendas e afeta diretamente a receita e o lucro
da empresa. Inclui analise de custos de producao, descontos
praticados e lucro objetivado. A estratégia de preco pode ser
baixa para conquistar mercado, média ou ainda alta para
justificar uma qualidade maior. Importa ainda as condigbes de
pagamento. Em esséncia, o prego é ferramenta para o
incremento de vendas e superar a concorréncia.”

E preciso ser cauteloso ao precificar produtos, pois eles permitem que os clientes
criem expectativas de qualidade. Na formulacdo do preco, € necessario considerar
todo o conjunto que possibilita o produto e os custos relacionados gerem o lucro, e ao

mesmo tempo em que se pensa em como melhor se destacar da concorréncia.

2.41 ojas de roupas on line

2.4.1 Origem do setor vestuario no Brasil

A producao histérica no Brasil surgiu no século XIX, entre 1.800 a 1.929, na época do
ciclo do café, periodo em que a monocultura de latifundiarios dominava a economia
nacional, ainda dominada pelo trabalho escravo, principalmente para producéo de
graos, que atendia a demanda europeia, fazendo com que o Brasil fosse mudando e

evoluindo até o surgimento das lojas de roupas.

No Brasil, a criagédo das lojas de roupas se constituiu em varias fases histéricas, como
o ciclo do café, por exemplo, teve seu auge no reinado de Pedro Il, do Sudeste (S&o
Paulo, Minas Gerais, Rio e Espirito Santo), quando o pais teve seu primeiro Censo,
em 1.872, que mostrou que a populacdo naquela época era 9.930.478 habitantes,
distribuidos em 21 provincias, com 642 municipios e 1.440 paroquias (menor unidade
de coleta de dados) (PRADO E ARRUDA, 2019).

Durante esses periodos, feiras e bazares foram os precursores da loja de varejo.
Caixeiros viajantes transportavam roupas para esses mercados e os produtos de alto
valor eram apresentados apenas a clientela rica. Os precos ndao eram marcados nas
mercadorias, permitindo que compradores e vendedores negociassem (FRINGS,
2012 apud SALEH, s/d e FERRAZ, 2016).

Com grandes populagdes nas cidades, o comércio varejista no século XIX apareceu

para satisfazer o desejo de obter as maiores quantidades de mercadorias. Além disso,
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os artesdos vendiam suas mercadorias em suas préprias lojas e no mercado dos
alfaiates, cada trabalhador fazia uma peca de roupa, tendo como conhecimento de
método da pecga unica. Gradualmente, formaram grupos por comeércio e
regulamentadas por associagdes, fazendo entdo, a divisdo a partir das fabricas de
roupas, dividindo o reforco da mao de obra dos trabalhadores e das maquinas
(FRINGS, 2012 apud SALEH, s/d).

A partir da Revolugao Industrial surgiu o ciclo fechado de manufatura e varejo. Quanto
mais bens produzidos, mais mercadorias eles vendiam, o que aumenta a atividade
empresarial e da a crescente classe média mais dinheiro para gastar, criando
demanda por mais bens (FRINGS, 2012 apud SALEH, s/d).

A crescente demanda por diferentes tipos de produtos sustentou o crescimento do
comércio varejista no século XIX. As lojas de varejo surgiram nas cidades, proximas
aos centros fabris e residenciais. A medida que mais pessoas migravam para os
centros urbanos para trabalhar, as lojas abriam em areas convenientes para os
clientes (FRINGS, 2012 apud SALEH, s/d).

A evolucéao diminuiu o valor dos tecidos, e em 1850 a criacdo das maquinas de costura
decaiu mais ainda o custo do tecido, fazendo com que as pessoas mais humildes
pudessem comprar roupas melhores. Mesmo com a facilidade da compra, muitas
mulheres ainda eram reservadas a usar roupas modernas, e passavam a usar ainda
roupas sob medida. Surgiu uma alta costura, que partir desta dificuldade, produzia
estilos opostos por meio das Invengdes dos estilistas (SALES PERFORMANCE
MANGEMENT, 2018 e EQUIPE BRASIL ESCOLA, s/d)

2.4.2 Inicio das compras on line

Compras online é o termo utilizado para se referir ao processo pelo qual os clientes
podem utilizar servicos ou comprar produtos acessando a Internet. Esse processo é
um tipo especial de comeércio eletrénico usado entre empresas e consumidores, bem
como para transagdes entre empresas. (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Este sistema foi inventado em 1979 por Michael Aldrich, entao funcionario da empresa

britdnica Rediffusion Computers. Para implementar sua ideia, ele usou uma televisao
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modificada que se conecta por telefone a um computador que também esta preparado
para transagdes em tempo real. A interface que ele usava era o tele texto (agora
antigo) (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Dois anos apds o seu langamento, a primeira transacdo comercial ocorreu por
iniciativa da Thomson Holidays, uma agéncia de viagens britanica. Depois disso, as
transacgdes business-to-consumer (B2B) e business-to-business (B2B) comegaram a
se tornar mais amplamente utilizadas (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Em maio de 1984, Jane Snowball, residente em Gateshead, Inglaterra, foi a primeira
compra online de hardware Tesco (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Seis anos depois, foi criado o WorldWideWeb, o primeiro navegador e servidor para
acessar a World Wide Web (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Em 1992, Book Stacks Unlimited, um site desenvolvido por Charles Stock, tornou-se
a primeira livraria na web. Dois anos depois, a Amazon, outra livraria online popular,
foi fundada por Jeff Bezos (A ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

Em 1994, surgiram muitas lojas online, desde bancos a lojas Pizza Hut. Para garantir
a protecédo das transacgdes, os dados sdo sempre trocados usando criptografia (A
ORIGEM DAS COMPRAS, s/d).

2.4.3 Comerciolloja on line

O comercio é muito antigo e foi iniciado pelo processo de troca de produtos entre as
civilizagbes que se desenvolveram desde tempos remotos. As moedas surgiram como
padrdo de valor e as coisas comecaram a se desenvolver rapidamente, levando ao

acumulo de riqueza para grandes corporagdes, como as vemos hoje.

Com o advento da internet as relagbes comerciais mudaram. Sabe-se que a Internet
€ cada vez mais utilizada por individuos e empresas, podendo-se observar
desenvolvimentos culturais, onde os habitos das pessoas em relagao a aquisi¢cao de
bens e servigos mudaram e possibilitaram transagdes financeiras e comerciais no
mundo. Devido ao desenvolvimento da tecnologia, a Internet trouxe uma série de

vantagens aos usuarios, para que ele nao precise sair de casa, com isso, as lojas
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fisicas deixaram de ser o Unico canal para comprar e passaram a fornecer mais

espacgo para compras em lojas virtuais.

Os primeiros registros de comercio eletrénico no Brasil foram na década de 90, onde
computadores e telefones ndo eram muito conhecidos pelos brasileiros, e passou a
ser conhecida com a internet discada a partir do século XXI. Desde entao, as pessoas
passaram a criar expectativas grandes ao fazerem uma compra online, e isso fez com

que as empresas quebrassem, antes de entrar na internet.

Em 1999 a internet explodiu e os empreendedores ndo sabiam como aproveitar,
investir e utilizar os meios virtuais para contribuir nas vendas. Em 2.001, os meios de
buscas e pesquisas como Yahoo e Google abrigavam banners de lojas on-line,
movimentando R$ 550 milhdes, somente no Brasil. E em 2.002, o Submarino manteve
o equilibrio entre receitas e despesas com vendas on-line, o0 que € um exemplo da

maturidade para outros meios on-line no pais (E-COMMERCE, 2021).

O consumidor ganhou uma nova experiencia através do comércio on-line, tornando-o
mais exigente na hora de fazer compras, pois pode ser feito a qualquer hora e em
qualquer lugar sem enfrentar congestionamentos e filas. Diante disso, empresas
buscam um novo tipo de tecnologia para poder entregar seus produtos e se aproximar

dos clientes e se acostumar aos novos habitos de consumo.

Diante disto, para que as empresas virtuais obtenham sucesso nas vendas e
continuem com seus fiéis consumidores, € preciso que atinjam alguns conceitos
basicos de desempenho on-line, visto que a concorréncia esta a um click de distancia
(MOREIRA, 2015).

2.5 Redes Sociais

2.5.1 Como e quando surgiram

Atualmente é normal que usuarios da internet usarem sites como: Instagram,
Facebook, Twitter e WhatsApp para interagir com amigos e familia, conversar sobre

as noticias e assim manter seus vinculos sociais ativos. Primeiramente, essas redes
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sociais parecem ser um local totalmente destinado ao lazer, porém, podemos observar

que sua utilidade vai muito, além disso.

As redes sociais sdo campos muito amplos e livres, onde os autores podem produzir
e emitir suas informacgdes, utilizando como meio disso: textos, fotos, videos e outros
materiais, que podem ser compartilhados. Por meio do uso delas, ha uma significativa
reducao de controle e custo da producgédo e da divulgagdo de um produto (SILVA,
2011).

Historicamente, as pessoas se organizam em grupos, gerando assim um ambiente
afetivo, de cooperacgéo, geracédo de tecnologia e conhecimento, criando uma rede.
Com a constante evolugao dos recursos tecnoldgicos, os relacionamentos passam a

ocorrer também on-line e entdo surgem as redes sociais digitais (SILVA, 2010).

A palavra rede (originaria da latina rete), em lingua portuguesa,
remete a nogdo de juncdo de nds — individuais ou coletivos — que,
interligados entre si, permitem a unido, a comutacado, a troca, a
transformagéao. Estar em rede — social, cultural, econémica, politica —
é (ou sempre foi) uma das condigbes de possibilidade de nossa
convivéncia neste mundo, dada a necessidade (ou a obrigatoriedade)
da continua constituigdo de grupos comuns (ou comunidades) em
limitados espagos e simultaneos tempos (ROCHA, 2005, p. 37 apud
SILVA, 2010).

Resultando dos avangos tecnolégicos, principalmente da tecnologia da informagéao e
da comunicagdo, as pessoas comegam utilizar esta tecnologia para atividades

pessoais, profissionais, de lazer e para contato (SILVA, 2010).

Sendo assim, ha relacionamentos comegam a se originar pela internet e com isso
surgem as redes sociais digitais. Utilizando meios disponibilizados on-line, é possivel
trocar informagdes, compartilhar noticias e experiéncias, interagir com pessoa,
colaborar em agdes solidarias e entre outros (ROCHA, 2005 apud SILVA, 2010).

A rede social é definida como um servigo baseado na internet, que
permite aos individuos construir um perfil publico ou semipublico,
dentro de um sistema delimitado, articular uma lista de outros
usuarios com quem compartilham a conexao e ver e recorrer a sua
lista de conexdes e as outras que estejam dentro do sistema. A
natureza e a nomenclatura dessas conexdes podem variar de um
lugar a outro (BOYD, ELLISON, 2007, p.38 apud Silva, 2010).

As redes sociais podem ser agrupadas de trés maneiras: as redes sociais de propdsito
gerais de massa, como: Facebook, Instagram e Twitter; as redes abertas, essas sao
utilizadas para compartiihamento, como: YouTube e as redes tematicas, especificas
para pequenas comunidades que possuem gostos especifico como o Google Groups
(AREA, 2008 apud SILVA, 2010).
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2.5.2 Marketplace

A internet mudou a maneira de fazer vendas, em qualquer lugar do mundo. Atualmente
0s consumidores tém um amplo campo de opgdes de produtos que deseja, com
apenas um cliqgue. Nao € mais necessario que ele saia na rua para procurar 0 que
deseja comprar. As vendas on-line trouxeram muita comodidade e conforto, propondo

também diversas opg¢des de mercadoria e muitas vezes um pregco mais baixo.

Realizar suas vendas pela Web tornou-se necessario para diversos comerciantes, que
ali encontram nao apenas uma maneira de se manter no mercado, como também uma
forma de crescer (STARLING, s/d).

Starling, s/d, afirma que a digitalizagdo revolucionou o meio empresarial e a empresa
precisa ter uma presenga on line. Ou seja, 0 numero de empresas que atuam no

comeércio digital sé vem crescendo.

O Marketplace € um tipo de Shopping Center virtual que reune, em apenas um local,
varios lojistas que oferecem produtos e/ou servigos. Esse termo surgiu em 1993, em
um artigo publicado na Havard Business Review que o define como: um lugar confiavel
para o comércio eletrbnico, que agrega diversas empresas, que efetuam trocas e
transacdes apds um basico programa de navegacgao pela web. Consiste em criar uma
comunidade on line que ira ajudar nas trocas, aumentar a concorréncia e melhorar os
fluxos, reduzindo os gastos, devido ao uso das redes (MASCAREZ E LESLE, 2002
apud STARLING, s/d).

Hoje em dia ha trés modelos de marketplaces utilizado no mercado:

1. Gerador de Leads que é utilizado para gerar intencédo de pedido, ou seja,
trafego.
2. Servigos Agregados que oferece trafego e o servigo de fulfillment (processo

completo que se inicia na consulta da venda e vai até a entrega do produto, ou seja,
€ a maneira que a empresa responde o pedido do cliente), que é o armazenamento
das mercadorias.

3. Gerador de Pedidos: o mais adotado no Brasil, é responsavel pela geragao de
trafego, gestdo de fraude e do billing (fatura eletrbnica, documento comercial

semelhante a uma fatura convencional, mas no formato eletrénico), que é o valor
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cobrado pela operadora do cartdo (VTEX/BR PARTNERS, 2014 apud STARLING,
s/d).

Ha dados e relatérios que comprovam que o marketplace € uma tendéncia.

Segundo VTEX/BR Partners (2014, apud STARLING, s/d), os novos marketplaces
estdo se inserindo no mercado e grandes lojistas vém se transformando em lojas
virtuais. Devemos destacar que um vendedor que comec¢a suas vendas dentro do

marketplace engrandece cerca de 39% da sua demanda de transacgoes.

A partir disso, o marketplace aparece como a melhor opcao para os pequenos
negocios se manterem e crescerem, ja que os gastos para ter sua propria loja virtual
sdo menores (STARLING, s/d).
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3 RESULTADOS

3.1 Apresentagao do capitulo

Neste capitulo sdo apresentados os resultados encontrados, bem como a analise e
interpretacédo dos dados levantados por intermédio dos 50 questionarios aplicados aos
alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do periodo diurno,
da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima, que s&o o universo de individuos

contemplados no ambito da pesquisa realizada.

3.2 Resultados referentes aos levantamentos feitos através da aplicacao de

questionarios

A questao conceitual que preocupa a investigacado deste tépico é: a satisfagado dos

clientes em relagdo as compras de roupas em lojas on-line.

As respostas a indagagao acima exposta, foram as seguintes:

Gréfico 1 - Pergunta 1. Qual seu sexo?

= Feminino = Masculino = Prefiro ndo responder

Fonte: Das préprias autoras, 2022.
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Na pergunta 1. Qual seu sexo? dos 50 entrevistados: 56% (28 entrevistados) se
identificaram sendo do sexo feminino, 44% (22 entrevistados) se identificaram sendo

do sexo masculino e nenhum entrevistado preferiu ndo responder.

Grafico 2 - Pergunta 2. Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas pela

internet?

= Sempre
= Apenas em datas especiais (Natal, Black Friday)

Pelo menos uma vez por més

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 2. Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas pela internet? dos
50 entrevistados: 32% (16 entrevistados) sempre compram pela internet, 32% (16
entrevistados) compram apenas em datas especiais, como Natal e Black Friday e 36%

(18 entrevistados) compram pelo menos uma vez por més.
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Grafico 3 - Pergunta 3. Vocé costuma comprar por redes sociais (MARKETPLACE)?

Se sim, qual(is)?

44%

= Instagran = Facebook Whatsapp Nenhuma

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 3. Vocé costuma comprar por redes sociais (MARKETPLACE)? Se sim,
qual(is)?, das 57 respostas obtidas, nas 50 entrevistadas realizadas: 39% (22
respostas) compram pelo Instagran, 5% (03 respostas) compram pelo Facebook, 12%
(07 respostas) compram pelo Whatsapp e 44% (25 respostas) nao utilizam nenhum

marketplace para realizar suas compras pela internet.
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Grafico 4 - Pergunta 4. Quais sites e aplicativos vocé costuma utilizar?

= Mercado Livre = Shopee = Riachuelo
C&A = Pernambucanas = Outros

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 4. Quais sites e aplicativos vocé costuma utilizar? das 112 respostas
obtidas, nas 50 entrevistadas realizadas, 33% (37 respostas) utilizam o Mercado Livre,
35% (39 respostas) utilizam a Shopee, 1% (01 respostas) utiliza a Riachuelo, 3% (03
entrevistados) utilizam a C&A, 3% (03 respostas) utilizam a Pernambucanas e 26%

(29 respostas) utilizam outros sites e aplicativos.
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Grafico 5 - Pergunta 5. Em relagcéo aos pregos

0% \2%/_0%

= Eu consigo comprar roupas por um prego mais justo e geralmente menor, na internet
= Eu costumo desistir de comprar pela internet devido ao valor do frete
Eu prefiro comprar em sites que parcelem a compra on line

Eu acho mais caro pela internet do que em lojas fisicas

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 5. Em relagdo aos pregos, dos 50 entrevistados: 98% (49 entrevistados)
conseguem comprar roupas por um prego mais justo e geralmente menor, na internet;
0% (nenhum entrevistado) costuma desistir da compra pela internet devido ao valor
do frete, 2% (01 entrevistado) preferem comprar em sites que parcelem a compra on

line e 0% (nenhum entrevistado) acha mais caro pela internet do que em lojas fisicas.
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Grafico 6 - Pergunta 6. Em relacéo a satisfagdo com as compras de roupas, que

comprei pela internet, qual sua opiniao

0%

= Sempre satisfeita
= As vezes satisfeita e as vezes insatisfeita

= Sempre insatisfeita

Fonte: Das préprias autoras, 2022.

Na pergunta 6. Em relagao a satisfagdo com as compras de roupas, que comprei pela
internet, qual sua opinido, dos 50 entrevistados: 56% (28 entrevistados) estdo sempre
satisfeitos, 44% (22 entrevistados) as vezes estdo satisfeitos e as vezes ficam
insatisfeitos e 0% (nenhum entrevistado) esta sempre insatisfeito.



38

Grafico 7 - Pergunta 7. Em relagédo as promogodes, vocé costuma acompanhar
eventos promocionais on line (Black Friday, Cupons, Ofertas Relampagos, Frete
Gratis)?

= Sim =N&o = Asvezes

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 7. Em relagdo as promogdes, vocé costuma acompanhar eventos
promocionais on line (Black Friday, Cupons, Ofertas Relampagos, Frete Gratis)? dos
50 entrevistados: 64% (32 entrevistados) costumam acompanhar eventos
promocionais on line, 8% (04 entrevistados) ndo costumam acompanhar eventos
promocionais on line e 28% (14 entrevistados) costumam acompanhar eventos

promocionais on line as vezes.
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Grafico 8 - Pergunta 8. Em relagéo as suas expectativas da compra

0%

0%

= Eu deixo de comprar online porque ndo ha um padréo de tamanho

= Eu tenho receio de que o produto seja muito diferente das fotos e descrigao do site
Eu deixo de comprar pela internet, pois gosto de ter a roupa assim que compro
Eu tenho receio de que o produto ndo corresponda as minhas expectativas

= Nao vejo problemas em comprar on line

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 8. Em relagéo as suas expectativas da compra, das 51 respostas obtidas,
nas 50 entrevistadas realizadas: 0% (nenhuma resposta) deixou de comprar on line
porque ndo ha um padrdo de tamanho, 20% (10 respostas) tem receio de que o
produto seja muito diferente das fotos e descrigcdo do site; 0% (nenhuma resposta)
deixou de comprar pela internet, pois gosta de ter a roupa assim que compra; 20%
(10 respostas) tem receio de que o produto ndo corresponda as suas expectativas e

61% (31 respostas) ndo veem problemas em comprar on line.
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Grafico 9 - Pergunta 3. Vocé costuma comprar por redes sociais (MARKETPLACE)?

Se sim, qual(is)?

2%

4% \_4%

= Eu confio na seguranga dos sites em que compro

= Eu tenho receio de que alguém roube meus dados pessoais ou de pagamento quando fago uma compra online
Eu tenho receio de n&o receber minha compra
Eu prefiro comprar de lojas online que eu ja tenha tido uma experiéncia prévia

= Eu costumo me informar sobre a loja antes de efetuar uma compra online

= Eu prefiro comprar roupas em sites que oferegam a troca gratuita

Fonte: Das proprias autoras, 2022.

Na pergunta 9. Sobre a seguranga e confianga comprando online, das 54 respostas
obtidas, nas 50 entrevistadas realizadas 44% (24 respostas) confiam na seguranca
dos sites em que compram, 4% (02 respostas) tem receio de que alguém roube seus
dados pessoais ou de pagamento quando fazem uma compra online, 4% (02
respostas) tem receio de ndo receberem suas compras, 24% (13 respostas) preferem
comprar de lojas online que ja tenham tido uma experiéncia prévia, 22% (12 respostas)
costumam se informar sobre a loja antes de efetuar uma compra online e 2% (01

respostas) prefere comprar roupas em sites que oferecam a troca gratuita.

3.3 Resultados referentes aos levantamentos feitos através de entrevistas

Resulta-se que o publico ao que foi aplicado a pesquisa, a maioria era do sexo

feminino, grande parte compra roupa pelo menos uma vez por més de forma on line,
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nao utilizam nenhum marketplace, em vez disso utilizam aplicativos como a Shopee e
o Mercado Livre. Em relacédo aos precos, de uma forma quase unanime relatam que
conseguem comprar por um prego mais justo e menor pela internet, geralmente se
encontram sempre satisfeitos e ndo veem problemas em efetuar a compra. O publico
mostrou sempre acompanhar eventos promocionais online e em grande parte confiam

na segurancga de onde realizam suas compras.
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4 CONCLUSAO

4.1 Apresentacao do capitulo

Este capitulo foi estruturado da seguinte forma: no segundo tépico comparam-se os
resultados obtidos com as hipdoteses do estudo. No terceiro topico, confrontam-se os
objetivos do trabalho com as conquistas alcangadas e no quarto, apresenta-se uma

analise da relagao entre os fatos verificados e a literatura revisada.

4.2 Hipéteses x resultados

A hipotese geral que guiou este trabalho foi de que os clientes estdo satisfeitos com

as compras de roupas em lojas on line.

Os resultados deste trabalho demonstraram que a hipétese é verdadeira, visto que os
participantes da pesquisa, que sdo os alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio
Integrado ao Técnico, do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima
estdo satisfeitos com as compras de roupas realizadas em lojas on line (56% estao
sempre satisfeitos, 44% as vezes estdo satisfeitos e as vezes ficam insatisfeitos e

nenhum entrevistado esta sempre insatisfeito).

4.3 Objetivos e conquistas alcangadas com o estudo

Este topico visa a confrontar os objetivos do trabalho com as conquistas alcangadas

pelo mesmo.

O objetivo geral do trabalho era verificar a satisfagdo dos alunos do Ensino Médio da

ETEC Dr. Francisco Nogueira de Lima nas compras on-line, em lojas de roupas.

Para alcangar este objetivo foi imprescindivel que, em um primeiro momento, a

literatura sobre o tema fosse analisada e, em um segundo momento, dados primarios
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fossem levantados e analisados. Assim, as conquistas deste trabalho podem ser

assim resumidas:
e resumiu e analisou a literatura sobre o tema;

e constatou por intermédio dos questionarios aplicados que a maioria dos
participantes compram roupa pelo menos uma vez por més pela internet, porém
nao utilizam nenhum marketplace para realizar suas compras pela internet.
Utilizam principalmente da Shopee e do Mercado Livre. Costumam
acompanhar eventos promocionais on line e consideram que conseguem
comprar roupas por um prego mais justo e geralmente menor, na internet. Nao
veem problemas em comprar on line e confiam na seguranga dos sites em que

compram.

e comprovou que a grande maioria esta satisfeita as compras de roupas, pela

internet.

4.4 Analise da relacao entre os fatos verificados e a literatura revisada

De modo geral, a literatura apresentada neste trabalho estava estruturada sobre os
seguintes pontos principais: internet; marketing digital; lojas de roupas on line e redes

sociais.
Na pesquisa empirica realizada neste trabalho constatou que:

A sociedade vem se adaptando com o aparecimento da internet, surgindo a
necessidade e possibilidade de um moderno canal de vendas, o que titulamos de e-
commerce. A internet e 0 e-commerce promovem a comunicag¢ao entre o vendedor e
o consumidor removendo barreiras como a distancia e além de poder alcangar mais
usuarios, as empresas também tém a oportunidade de reduzir significativamente os
custos do servico por meio de aplicativos, reduzindo também o custo dos produtos
para os clientes, o que mostra na pesquisa de campo que em relacdo aos pregos, de
uma forma quase unénime, os alunos do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do
periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima relatam que conseguem

comprar por um pregco mais justo e menor pela internet.
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As empresas estao vulneraveis a ameacas cibernéticas, como roubo de dados, fraude
de pagamento, portanto, precisam se concentrar em sua seguranc¢a. Quando se trata
de e-commerce, um fator que precisa ser considerado e programado muito bem € a
confidencialidade dos dados gerados. Nos dias de hoje, casos de fraude eletrénica
sao uma grande ameacga para os compradores, que estdo cada vez mais ansiosos
para obter um produto on line, os alunos do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do
periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima mostraram na pesquisa que
confiam na seguranga de onde realizam suas compras on line, porém alguns sentem
receio de que alguém roube seus dados pessoais ou da forma de pagamento e outros

de n&o receberem suas compras.

Outro fator importante € a adaptagao as novas tecnologias com o passar dos anos,
surgindo mudancas rapidas e intensas onde pessoas e empresas devem se adaptar,
e com isso, o marketing permite compreender e atender as necessidades das

empresas e clientes.

Os meios de comunicagédo sao variados e € importante conciliar as agées de marketing
com 0s avangos tecnoldgicos, pois 0 marketing contém beneficios para os negocios
da empresa, ele cria estratégias de comunicagao, onde o consumidor ira se interessar,
como por exemplo, eventos promocionais. Considerando as relacbes entre o
marketing, as tecnologias e os consumidores na pesquisa, os alunos do Ensino Médio
e do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco
Nogueira de Lima costumam acompanhar eventos promocionais online (Black Friday,

Cupons) favorecendo com que comprem pelo menos uma vez ao més.

A evolugao do comércio de roupas surge desde o século XIX, entre 1800 a 1929, que
expoe o processo e a histéria, até os dias atuais. Esse comércio de roupas € muito
antigo, iniciando-se com troca de mercadorias entre a pessoas, desenvolvendo-se até
os dias atuais. A partir do desenvolvimento das lojas on line e sites, facilitou a vida
dos consumidores, na hora de fazer uma compra, a internet trouxe uma série de
vantagens como comodidade e conforto aos usuarios, para que ele ndo precise sair
de casa, com isso, as lojas fisicas deixaram de ser o unico canal para comprar e
passaram a fornecer mais espaco para compras em lojas virtuais. O consumidor
ganhou uma nova experiencia através do comeércio on line, tornando-o mais exigente

na hora de fazer compras, mas os alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio
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Integrado ao Técnico, do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima

geralmente se encontram sempre satisfeitos e ndo vem problemas na compra on line.

7

Atualmente é normal que usuarios da internet usarem sites como: Instagram,
Facebook, Twitter e WhatsApp para interagir com amigos e familia, conversar sobre
as noticias e assim manter seus vinculos sociais ativos. Mas as redes sociais podem
ser utilizadas para fins como comércio de roupas, ja que sdo campos muito amplos e
livres, onde os autores podem produzir e emitir suas informagdes, utilizando como
meio disso: textos, fotos, videos e outros materiais, que podem ser compartilhados.
Por meio do uso delas, ha uma significativa redugao de controle e custo da produgao
e da divulgagcdo do produto. Entretanto, analisando os resultados do questionario
aplicado entre os alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao Técnico,
do periodo diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima, quase metade n&o
costuma comprar pelo marketplace, ja entre os que realizam sua compra por redes
sociais, a maioria utiliza o Instagram para efetua-las. Sendo assim, determina-se que
as redes sociais sao de certa forma importante para as vendas on line, ja que entre
os alunos do Ensino Médio e do Ensino Médio Integrado ao Técnico, do periodo
diurno, da ETEC. Dr. Francisco Nogueira de Lima, 56% dos correspondentes utilizam
ou ja utilizaram alguma rede social para efetuar a sua compra, dentre eles,

exemplificamos o Instagram, Facebook e Whatsapp.

Conclui-se, desta forma, que o houve uma grande evolugdo no comércio de vestuario
on-line e que a populacdo deste estudo se sente satisfeita em relacdo a estas
compras, visto que a maioria compra pelo menos uma vez ao més, em sites e redes
sociais, mesmo pagando com um pre¢co mais justo, principalmente em eventos
promocionais. Mesmo assim, ndo deixam de ficar inseguros com a realizagao destas

compras, por ter que fornecer os dados pessoais.



46

REFERENCIAS

A ORIGEM DAS COISA, A origem das compras online. s/d. Disponivel em:
https://origemdascoisas.com/a-origem-das-compras-online/ . Acessado em: 14 set.
2022.

ARANTES, Vivianne Dantas E-commerce: A expansao do setor no Brasil e o
comportamento do consumidor. Universidade de Sao Paulo Escola de
Comunicagao e Artes Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo
Curso de Especializacdo em Estética e Gestdo de Moda Sao Paulo Janeiro de 2016
Disponivel em: http://www2.eca.usp.br/moda/monografias/-vivianne%20dantas.pdf.
Acessado em 29 de set. de 2022.

COSTA JUNIOR, Pedro Adair Boeira. Marketing Digital Em Midias Sociais e os
Resultados para as Empresas de Comércio do Vestuario da Cidade de
Canela/RS. Trabalho de Conclusao de Curso Il — énfase em Topicos Especiais,
apresentado ao Curso de Administracao da Universidade de Caxias do Sul — Campus
Universitario da Regido das Horténsias, Canela, 2020. Disponivel em:
https://repositorio.ucs.br/xmlui/bitstream/handle/11338/6673/TCC%20Pedro%20Adai
r%20Boeira%20Costa%20J%C3%BAnior.pdf?sequence=1&isAllowed=y . Acessado
em: 21 set. 2022.

E-COMMERCE, Conheg¢a a histéria do e-commerce!. 2021. Disponivel em:
https://agenciafg.com.br/blog/e-commerce/historia-do-e-
commerce#:~:text=Assim%2C%20em%201996%20surgiram%200s,0online%20de %2
0livros%2C%20por%20exemplo. Acessado em: 24 mai. 2022.

ESCOLA, Equipe Brasil, O surgimento da moda, Brasil Escola. s/d. Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/curiosidades/o-surgimento-moda.htm. Acessado em:
03 mai. 2022

FAGUNDES, Vinicius Gongalves. A importancia da internet para o
desenvolvimento das vendas no Brasil. 2021. Trabalho de concluséo de curso para
a obtencdo do grau de Bacharel em Sistemas de Informagdo da Universidade
Estadual de Goias, Campus Ceres. Ceres, 2021. Disponivel em:
https://www.docsity.com/pt/importacia-da-internet-para-desenvolvimento-das-
vendas-online/8026371/. Acessado em 10 jun. 2022.

MOREIRA, Sara Patricia dos Santos. Fatores determinantes na escolha do
consumidor O caso das lojas fisicas e online do hipermercado Continente. 2015.
Dissertacédo de Mestrado Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de
Contabilidade e Administracao do Porto Instituto Politécnico do Porto. Porto,2015.
Disponivel em:



47

https://recipp.ipp.pt/bitstream/10400.22/6605/1/DM Sar%20Moreira 2015.pdf.
Acessado em 13 jun. 2022.

NEILPATEL, 20 Ferramentas de Marketing Que Toda Empresa Precisa Usar, s/d.
Disponivel em: https://neilpatel.com/br/blog/ferramentas-de-marketing/. Acessado em:
21 set. 2022.

PRADO, Luis André do e ARRUDA, José Jobson de Andrade, Industria do vestuario
e moda no Brasil do século XIX a 1960: da cépia e adaptagao a autonomizagao
subordinada. Séo Paulo, 2019. Disponivel em:
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/8/8137/tde-16102019-
145105/publico/2019 LuisAndreDoPrado VCorr.pdf . Acessado em 20 abr. 2022.

SALEH Francys A-histéria do varejo no Século XIX, Universidade Catélica de
Pelotas (UCPEL). s/d. Disponivel em: https://audaces.com/a-historia-do-varejo-no-
seculo-
Xix/#:~:text=0%20varejo%20moderno%20tem%20suas,0%20ciclo%20de%20varejo
%20autossustent%C3%A1vel. Acessado em: 26 abr. 2022.

SALES PERFORMANCE MANGEMENT. Conhec¢a a histéria e evolugao do varejo
no Brasil. 2018. Disponivel em: https://www.cstng.com/blog/historia-e-evolucao-do-
varejo-no-brasil/ Acessado em: 03 mai. 2022.

SILVA, Siony da. Redes Sociais Digitais e Educag¢ao. 2010. Revista lluminart
Numero 5. Sertdozinho, 2010. Disponivel em: REDES SOCIAIS DIGITAIS E
EDUCACAQ | da Silva | Revista lluminart (ifsp.edu.br). Acessado em: 21 out. 2022.

SILVA, Daniel Bonfim da. Redes Sociais Virtuais: Um estudo da formacao,
comunicacao e agao social. Sdo Paulo, 2011. Disponivel em: Redes Sociais
Virtuais: Um Estudo da Formacdo, Comunicacao e Acdo Social (usp.br) . Acessado
em: 21 out. 2022.

STARLING, Ana Paula. Marketplace e os pequenos negoécios: pesquisa aplicada
ao ambiente do elo7. s/d. Centro Universitario de Brasilia Instituto CEUB de Pesquisa
e Desenvolvimento — ICPD. Brasilia, s/d. Disponivel em: 5150084 1.pdf (uniceub.br).
Acessado em: 21 out. 2022.




