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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo contribuir para o entendimento do
comportamento de consumo virtual sob a andlise do risco percebido e os tipos de
produtos que sdo percebidos como de maior ou menor risco na compra virtual. Mediante
o uso da metodologia de grupo focal foram identificadas, que além do risco financeiro,
estdo presentes o risco de tempo, de satisfacao, funcionalidade e social. Esta percep¢ao
por parte dos consumidores os levou a aceitar produtos passiveis de padronizagao para
serem comprados via Internet e a rejeitar roupas de moda considerando esta uma
experiéncia de compra virtual apenas viavel se respeitados critérios como padronizagdo
e/ou raridade. Esperamos que a identificagdo destas variaveis sejam utilizadas para
futuras pesquisas e que sirvam como insights para a criagdo de campanhas publicitarias
de lojas virtuais de moda, no sentido destas oferecerem uma “percepcdo de seguranca”

para os internautas.

Palavras-chave: propaganda, comportamento do consumidor, percepg¢ao de risco.
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INTRODUCAO

A escolha da moda e do vestuario para o estudo dos fatores que levam a rejeigao
ao ato da compra virtual se d4 porque a moda se interpde entre o objeto € o seu usuario,
em uma rede de sentidos por meio de imagens e de palavras como poucos, sendo, desta
forma, interessante analisar como fica esta processo de tomar posse quando ainda se
esta “em virtude de”, ou seja, o campo do real fica adiado para depois da decisdo de
compra.

O que justifica o esfor¢o de um trabalho como este é que as empresas
atuantes no ramo de negocio de vestuario devem vigiar, para que as suas
expectativas de sucesso, ligadas ao objetivo de obtencio de lucro, se consolidem;
elas dependem, fundamentalmente, de atuacio mercadologica (promogao,
campanhas publicitarias etc.) voltada para a compreensio do comportamento do
consumidor em situacdes diversas de compra, sendo o ponto de venda virtual um
canal de comunica¢io e de distribuicio para os seus produtos.

De acordo com Kiani (1998), o ambiente comercial da Internet possui
caracteristicas Unicas que o distingue das formas tradicionais de comércio, trazendo um
novo paradigma. Segundo este mesmo autor, a Internet ¢ um ambiente de midia
interativo, nao linear e que possui uma cultura peculiar. Devido a estas diferencas, estao
ocorrendo profundas variacdes na maneira como 0s usudrios compram produtos e
Servicos.

A atitude dos consumidores face aos diferentes meios através dos quais podem
realizar as suas compras €, portanto, uma questao de grande relevancia.

A Internet, desde os anos 90, tem experimentado um estrondoso crescimento,
levando um contigente significativo de consumidores e empresas a participarem de uma
espécie de mercado on-line global.

Num primeiro momento, serdo apresentadas consideracdes sobre as
particularidades do consumo de moda e implicacdes sobre a compra a distancia. A
seguir, serdo levantadas questdes sobre risco percebido e depois o foco para o risco

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

percebido no ambiente virtual. Posteriormente, descreve-se a abordagem empirica

efetuada, discutindo-se seus resultados.

MODA
Segundo Kotler (1995) e Solomon (1996), moda ¢ estilo aceito correntemente,

ou popular em dado momento. A moda passa por trés estdgios. No primeiro, alguns
consumidores tém interesse em algo novo, para parecerem diferentes dos outros: € o
estagio de introdugdo. No segundo, outros consumidores tém interesse em imitar os
lideres da moda e os industriais come¢am a produzir maiores quantidades. A moda se
torna extremamente popular, os produtores come¢cam a fabricar em massa: ¢ o estagio
de aceitagdo. No terceiro, os consumidores partem na direcdo de outras modas, que
comecgaram a lhes interessar: ¢ o estdgio de regressao. Os inovadores abandonam certa
forma logo que os seguidores se preparam para se apropriar dela.

Na moda ha classicos ¢ manias, conforme Solomon (1996): o classico ¢ moda
com ciclo de aceitagdo extremamente longo. O sentido aqui ¢ de antimoda, em que esta
garantida a estabilidade e o baixo risco para o comprador, por longo periodo de tempo.
O classico na moda esta diretamente relacionado a tragcos de personalidade e capacidade
de aquisicdo, estd voltado para quem ndo quer lidar com a incerteza de ser rejeitado pelo
grupo social, e/ou ndo possa acompanhar os ciclos da moda, que podem se tornar bem
dispendiosos.

A mania ¢ moda com tempo de vida muito curto. A moda possui ciclo de vida
maior que a mania por apresentar continuidade na sua popularidade, sem o declinio
abrupto da mania. A mania ¢ adotada rapidamente, mas sem desempenho funcional,
freqiientemente ¢ adotada por impulso.

O conceito de moda ¢ de fendmenos ciclicos temporario adotados pelos
consumidores por tempo e situagdo em particular (Sproles, 1981). Como também de
processo de ado¢do de simbolos que provem de identidade os individuos, uns em
relacdo aos outros (Miller et al., 1993). Logo existem dois aspectos que sdo basicos na
defini¢ao de moda, seu aspecto mutante e simbdlico, o significado muda de localizag¢ao
e neste movimento proporciona a moda este aspecto de ciclo.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

“Moda ¢ processo muito complexo que opera em varios niveis. Em um extremo,
estd o macro, fendmeno social que afeta muitas pessoas simultaneamente. Do outro, ela
exerce efeito muito pessoal no comportamento individual. As decisdes de compra do
consumidor sdo freqiientemente motivadas pelo desejo dele ou dela de estar na moda”
(Solomon, 1996, p.563).

O processo de adogdao de moda ¢ visto sob diversas 6ticas: psicologos véem a
moda como busca da individualidade; socidlogos como competicio de classe e
conformidade social as normas (Blumer, 1969; Solomon, 1996; Lipovetsky, 1989;
Simmel, 1904;); economistas véem como busca do escasso, do que ¢ dificil de
conseguir,: a visao estética, os componentes artisticos ¢ o ideal de beleza (Sproles,
1985); historiadores oferecem explanagdes evoluciondrias para as mudangas da moda.

Por se tratar de produto pleno de atributos emocionais, fica a questdo: Existem
barreiras ao consumo de produtos de moda sem a experiéncia presencial no ato da

compra?

COMPRA A DISTANCIA
Segundo Farhangmehr e Soares (1998), as dimensées consideradas
relevantes para compreender o que leva as pessoas a fazerem compras através de
meios de venda a distincia em vez de comprar nas lojas e porque preferem alguns
meios a outros, sao: seguranca, conveniéncia, economia, rapidez, facilidade,
natureza pratica (practicality), agradabilidade e sensatez.
A venda a distancia ¢ uma forma de venda a retalho em que o
vendedor ¢ o comprador ndo estdo em presenca fisica um do outro, a
oferta ¢ transmitida ao consumidor por diferentes métodos, tais como
catdlogos, mensagens personalizadas ou nao, anuncios de imprensa,
telefone, televisdo ou outras tecnologias e a encomenda se faz a distancia
via correio, telefone, videotexto ou outros (Convencdo Europeia de
Venda por Correspondéncia e a Distdncia Transfronteiras).
O recurso a esta modalidade de venda tem-se acentuado devido

a uma série de fatores de ordem social , nomeadamente transformagdes
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ao nivel da familia, da importancia atribuida ao lazer e ao
aproveitamento dos tempos livres, da desmassificacdo do mercado;
aspectos relacionados com o processo fisico de comprar (tempo,
deslocacdao, transportes, estacionamento...) e também  fatores
tecnolégicos, sobretudo ao nivel dos meios de comunicagdo, tecnologia
de impressdo, tratamento informatico de dados, transag¢des através de
meios eletronicos (Rapp e Collins, 1988, Kobs, 1993, Kotler, 1996,
Courtheaux, 1992).

RISCO PERCEBIDO
O risco percebido, segundo Solomon (1998), ¢ a crenca de que a compra de um

produto ou servico venha a ter conseqiiéncias negativas. O risco percebido pode também
ser considerado como uma caracteristica das decisdes nas quais exista a incerteza sobre

as conseqiiéncias significantes que possam acontecer (Sitkin e Pablo, 1992).

Engel et al. (1995), por sua vez, consideram que o risco vai além da incerteza
sobre as conseqiiéncias, sendo uma expectativa pessoal de que uma perda possa ocorrer.
De acordo com Stem et al. (1977), o risco percebido ¢ uma funcdo destas incertezas e
das possiveis conseqiiéncias. Weber e Bottom (1989) comentam que estas decisdes de
risco sdao escolhas entre alternativas, nas quais pelo menos uma das possiveis
conseqiiéncias deve ser indesejada, ou menos desejada que as outras, para que o risco
exista.

Apesar de observarem que o termo risco € tipicamente aplicado a resultados
negativos, alguns pesquisadores, como Sitkin e Pablo (1992), afirmam que o risco inclui
todo o espectro de resultados: tanto positivos quanto negativos. Isto se deve ao fato de
que ndo € o resultado esperado em si que constitui o risco, mas o quanto este resultado
pode ser considerado frustrante. Portanto, mesmo um resultado positivo pode ser
decepcionante, caso seja considerado abaixo do nivel a que se aspira.

A seguir sdo comentadas as principais tipologias de riscos encontradas na

literatura, relacionada ao comportamento do consumidor:

Risco financeiro
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Solomon (1998), afirma que o risco financeiro consiste em qualquer risco

relacionado a perda de bens e dinheiro.

Risco social

De acordo com Solomon (1998) o risco social estd associado a auto estima e
auto confianca, sendo definido por Lutz e Reilly (1974) na forma na qual o consumidor
pensa que outras pessoas o julgam pela marca dos produtos utilizados. Para Dholakia
(1997) o risco social ocorre com a opinido desfavoravel ao consumidor por causa do

produto/servico adquiridos.

Risco psicologico
De acordo com Solomon (1998), o risco psicologico consiste em afiliacdo e
status, sendo relacionado com a falta de congruéncia entre o produto e a auto imagem

ou o auto conceito do comprador (Dholakia, 1997).

Risco de tempo

De acordo com Engel et al. (1995), os recursos do consumidor consistem em
dois or¢amentos obrigatdrios: dinheiro e tempo. Enquanto que teoricamente o dinheiro
ndo tem limite de expansdo, o tempo ¢ restrito. O risco do tempo foi definido como
sendo a possibilidade de uma compra levar muito tempo ou ser uma perda de tempo
(Rindfleisch e Crockett,1999), associado com o uso ineficiente do tempo causado pelo
produto (Dholakia, 1997) pois quando alguns produtos falham, perde-se tempo,
conveniéncia e esfor¢o o ajustando, consertando ou trocando por um outro produto

(Roselius, 1971).

Risco de futura oportunidade perdida
O risco de futura oportunidade perdida ¢ definido por Zikmund e Scott (1974)
como sendo uma expectativa que um produto melhor ou com um custo mais baixo possa

estar disponivel no futuro. Uma escolha errada pode resultar em perda de oportunidades,
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associada com a rejeicao das outras alternativas ou nos resultados negativos causado

pela escolha (Vann, 1984).

Risco fisico

Para Solomon (1998), o risco fisico esta associado ao vigor fisico, saude e
vitalidade. Segundo Roselius (1971), alguns produtos sdo perigosos para a saude ou
seguranga quando estes falham, podendo levar ao risco fisico. Como Engel et al. (1995)
mencionam, os consumidores tem o direito de serem protegidos contra produtos que sao
perigosos para a saude e a vida. No intuito de assegurar este direito, existem
organizagdes que visam fiscalizar as empresas frente a este tipo de risco, como, por
exemplo, a CPSC (Consumer Product Safety Commission) nos Estados Unidos,
instituida para proteger os consumidores dos riscos de possiveis danos causados por

produtos perigosos .

Risco de satisfacao

De acordo com Roehl e Fesenmaier (1992), o risco de satisfagdo ¢ a
possibilidade que uma compra tem de nao proporcionar uma satisfacdo pessoal.
Segundo Kotler (1995), a satisfacao ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da
comparagdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas
expectativas. O risco de satisfacdo pode entdo ser considerado o risco resultante de uma
avaliacdo em que a alternativa escolhida ndo seja consistente com as crengas anteriores

com respeito aquela alternativa (Engel et al., 1978).

Risco de performance/funcional

Solomon (1998) afirma que o risco funcional consiste em formas alternativas de
performance, ou seja, risco no qual o consumidor percebe que as varias marcas de uma
mesma classe de produto tem uma performance diferente (Lutz e Reilly, 1974).
Geralmente este risco € associado com a performance inadequada ou insatisfatéria de

um produto (Dholakia, 1997).
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Risco inerente e risco manipulado

De acordo com Bettman (1973), para obter uma maior precisdo em modelos que
lidam com o risco percebido, ¢ necessaria a divisdo do risco em dois construtos
diferentes: o risco inerente e o risco manipulado. O risco inerente € o risco latente que o
consumidor percebe em uma classe de produtos. Por sua vez, o risco manipulado ¢ o
nivel de conflito dentro de uma classe de produto que o individuo percebe ao ter que
escolher uma marca dentre as outras da mesma classe. O risco manipulado representa os
resultados finais de uma acao de busca de informacao no processo de redugao do risco
inerente. Ou seja, de acordo com o autor, o risco manipulado ¢ o risco inerente
modificado por informacgao, fidelidade a marca, etc. Isto implica no fato que quando o
consumidor ndo tem informagdo alguma, o risco manipulado ¢ igual ao inerente. Em
suma, o risco manipulado inclui os efeitos da busca de informacdo de uma marca,
enquanto que o risco inerente lida com o risco que o consumidor percebe se for
assumido que nenhum tipo de informagao foi adquirido.

Os riscos comentados anteriormente estdo mais relacionados a produtos. O

proximo topico discute como esta variavel ¢ percebida no ambiente virtual.

Risco percebido no meio virtual

Para Lasch (1998) um dos anseios identificados na compra pela
Internet ¢ por uma maior seguranca, devido ao fato de que muitos
consumidores ainda nao estdo conduzindo transac¢des pela rede por conta
dos riscos percebidos envolvidos na compra nesse meio. Os
consumidores estdo preocupados com a seguran¢a do numero do cartdo
de crédito e outras informagdes confidenciais transmitidas quando
compram produtos e servigos na Internet. Existe também a preocupacao
sobre a legitimidade das empresas que vendem pela rede. De acordo com
Lasch (1998), os consumidores estdo freqiientemente preocupados com as

questdes de seguranca no comércio pela Internet.
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A partir da andlise de cada tipo de risco encontrado na literatura, especula-se que
as compras pela Web podem desencadear alguns tipos de risco, como por exemplo, o
financeiro devido ao receio de enviar certas informagdes como o numero do cartdo de
crédito pela rede (Lasch, 1998). Os consumidores possivelmente recebem grande
influéncia das constantes noticias na midia de massa sobre fraudes cometidas por
hackers (pessoas com um dominio suficiente da informatica capaz de permitir com que
invadam computadores alheios) potencializando ainda mais este receio.

Em um estudo realizado por Weber e Roehl (1999), os resultados indicaram que
a seguranca ¢ um ponto chave, visto que 77,8% dos usudrios que ndo compram pela
rede afirmam que fornecer o niumero do cartdo de crédito ¢ o maior motivo de nao
efetuarem compras on-line.

Cerca de 57,7% da amostra do estudo realizado por Weber e Roehl (1999) nao
compra pela Internet por questdes de privacidade. Devido as caracteristicas peculiares
deste meio de transacdo o desenvolvimento do comércio eletrénico tem sido
freqiientemente percebido como o precursor do recolhimento do "eu", levando a
deteriorag¢do do senso de comunidade podendo levar a percepc¢do do risco social. Muitos
consumidores ainda preferem adquirir produtos fora da Internet como uma forma de
diversao e oportunidade de interacdo social (Weber e Roehl, 1999).

Pode existir também o risco percebido de performance, considerando que por
este meio de negociacdo ndo ¢ possivel experimentar, tocar ou sentir o que se esta
adquirindo. Por conseqiiéncia, o consumidor pode perceber risco em comprar algo que
nao satisfaga as suas expectativas, desenvolvendo o risco percebido de satisfacao.

A falta de acesso da qualidade do produto foi uma razdo de ndo compra citada
por 76% da amostra de Weber e Roehl (1999). O tempo também ¢ um fator chave nas
compras on-line, principalmente para os que ndo dominam as ferramentas de
navegagdo, tornando o processo lento. O longo tempo de download, falhas no design
dos sites e falta de links também sdo alguns dos fatores que influenciam no tempo gasto
na procura ¢ escolha dos produtos/servigos on-line (Hoffman, 1996), podendo levar ao
risco percebido do tempo. Além disto, devido ao fato do produto ndo ser entregue no

exato momento da compra, sendo necessario um periodo para a entrega a0 mesmo,
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geralmente via correio, o consumidor pode sentir um receio de nao receber a encomenda
no tempo esperado.

Apos a analise dos diversos tipos de riscos percebidos encontrados na literatura,
supde-se que as compras pela Internet podem desencadear alguns novos tipos de risco,
como por exemplo, o risco da privacidade e seguranca das informagdes transmitidas
(Miyazaki e Fernandez, 2000; Weber e Roehl, 1999; Gongalves et al., 1998; Lasch,
1998; Rohm e Milne, 1998).

Miyazaki e Fernandez (2000) afirmam que diversas empresas que atuam na
Internet nao tém respeitado a privacidade do consumidor. Ao navegar pelo site de uma
empresa, o usuario pode estar sendo monitorado através de cookies, que ¢ a habilidade
de identificar informagdes de visitas as paginas da Internet. Em grande parte das vezes
isto ocorre sem o conhecimento do internauta. As informagdes obtidas sdo combinadas
com os dados pessoais fornecidos previamente pelo usuario, permitindo uma analise do
comportamento de busca de informagdes do consumidor.

Além disto, algumas empresas virtuais podem fornecer os dados dos seus
clientes para outras companhias com as quais tém contratos e também utilizam as
informacodes pessoais dos consumidores para o envio de correspondéncia eletronica nao
solicitada. Das 381 empresas virtuais americanas analisadas por Miyazaki e Fernandez
(2000), apenas 5% prometeram ndo realizar contatos ndo requisitados, 10% o fariam
somente se fosse pedido, 15,7% ofereceram uma alternativa de ndo receber
correspondéncias eletronicas, 2,9% afirmaram que os contatos iriam ocorrer, mas nao
ofereciam nenhuma alternativa, caso o usuario ndo estivesse interessado. As outras
66,4% empresas virtuais ndo continham em suas paginas na Internet qualquer
informagdo sobre contatos indesejados.

Miyazaki e Fernandez (2000) também analisaram o nivel de comprometimento
da empresa junto ao consumidor quanto ao sigilo dos dados pessoais dos usudrios para
outras empresas interessadas. Cerca de 269 empresas (70,6%) ndo continham algum
tipo de informacdo, nem garantias, sobre o compartilhamento de informacdes pessoais.
Apenas cerca de 17% garantiam a privacidade do usudrio, esclarecendo que as

informacodes fornecidas seriam mantidas em sigilo, evitando assim contatos indesejados
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por terceiros. Somente 0,5% destas paginas davam a opg¢do ao internauta de escolher
que os seus dados fossem compartilhados, ou ndo, com outras empresas; 5%
informavam que os dados seriam compartilhados, no entanto fornecendo a alternativa ao
usuario de ndo permitir o envio dos dados e 1,8% avisavam que os dados seriam
compartilhados, sem opcoes de escolha.

Além da privacidade e seguranca, outros tipos de riscos percebidos foram
encontrados na literatura para as compras realizadas pela Internet, como: o risco social,

de performance, satisfagdo e tempo (Weber e Roehl, 1999; Hoffman, 1996).

METODOLOGIA
O trabalho se constituiu em levantar junto a 3 grupos, compostos de 10

estudantes universitarios cada, como eles percebem diversas facetas do ato de consumir
pela internet e, mais especificamente, o consumo virtual de produtos de moda. O grupo
de controle para participar desta experiéncia foi o hdbito de usar a internet diariamente,
todas as outras possiveis varidveis (sexo, idade, classe social, ocupag¢do...) foram
desprezadas.

Os discursos foram gravados em video, transcritos e analisados utilizando a
técnica de analise de conteudo. Trechos das entrevistas/debates foram selecionados e
depois classificados dentro de categorias que ndo foram previamente estabelecidas, mas
sim abstraidas da analise do discurso dos entrevistados. Segundo técnica recomendada
por Thompson (1996), a interpretacao dos textos gerados pelas entrevistas consistiu em
anotar trechos e classifica-los conforme padrdes de significado. O objetivo é descobrir
pontos de similaridade e diferenga no discurso.

Primeiro foram selecionados temas verificados a partir da freqiiéncia de sua
apari¢ao. Depois, foram selecionados os trechos que melhor traduziam a tematica para

sua compreensao.

ANALISE DOS DADOS
Quando perguntados sobre consumo virtual estes grupos mostraram certa
inclinagdo para determinados aspectos, que estiveram presentes em quase todos os

discursos.
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Quando se pensa em Internet, a primeira coisa que vem a cabeca:
» Insegurancga

Comodidade/facilidade

Demora na entrega

Produtos mais baratos

YV V V VY

Produtos caros

Por estes fatores selecionados verifica-se que a Internet ¢
considerada comoda porém demorada e insegura. Quanto a questao preco,
os discursos demonstraram diferencas significativas sobre o valor
monetario, concluindo-se as discussdes com frases do tipo: “Depende do
produto”.

Por que nio compra na Internet:

» Receio de usar o cartdo de crédito

» Receio de que o produto traga frustragdo

» Receio de o produto ser entregue com defeito

» Demora na entrega

Ao analisar estes topicos, ficam claros os seguintes riscos percebidos:

» O risco financeiro — “Alguém pode usar o numero do meu cartdo de
crédito”.

» O risco de tempo — “Se eu for a livraria levo o livro na hora e pela Internet
posso ficar esperando até¢ um més...”

» O risco de satisfacio, sendo este o mais presente em todos os discursos — “E
se ndo ficar bem em mim? E se no monitor for uma coisa e ao vivo for
outra?”.

» O risco de performance/funcional, muitas vezes relacionado com o risco de
tempo — “Ja demora para chegar e depois chega quebrado e vai ser aquela
confusao para trocar...”

Vantagens de comprar na Internet

» Comodidade

» Encontrar produtos facilmente

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

Neste momento novamente o aspecto positivo da Internet continua sendo sua
possibilidade de facilitar a vida do consumidor, uma possibilidade de economizar tempo
e esforgo fisico na localizagdo de um determinado produto.

Desvantagens de comprar na Internet

» Inseguranca

» Nao “experenciar” o momento da compra

Novamente fica claro a percepcao de alto risco onde quase todas as dimensdes
sdo citadas (vide topico “porque ndo compra na Internet”) tendo vez neste momento, em
todos os grupos, uma preocupagdo constante com a ndo possibilidade de ter contato
pessoal nem com o produto e nem com o vendedor(a), tornando a experiéncia chata, ou
no minimo, segundo trecho do discurso: “Perde a graca”.

Tipos de servi¢o que usa na web

» E-mail

» Bancos

» Informagdes

» Sites de pesquisa

As compras ndo sdo citadas espontaneamente como atividade virtual, apesar de
serem todos os participantes “navegadores” constantes com freqiiéncia diaria.

Produtos adequados para compra na Internet

» Livros

» CDs

» DVDs

» Eletronicos

Os tipos de produtos citados espontaneamente como ideais para o ambiente
virtual denota a preocupag¢dao em nao se frustrar com a compra, a crenga aqui ¢ que nao
existe a possibilidade de receber algo que nao era o pretendido:

“Um livro € um livro, ndo tem como eu pedir um titulo e ndo ser bem o que eu
queria, ou € ou nao €”.

“Produtos que fisicamente sejam os mesmos vistos no monitor”
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Valores baixos ou em pequena quantidade também permitem minimizar o medo
da compra.

“Produtos de baixo preco”

“Produtos de pequeno volume”

“Se perder... ndo ¢ muito”.

Produtos inadequados para compra na Internet

» Roupas

O produto rejeitado para estar disponivel no ambiente virtual sdo as roupas, o
medo de se frustrar devido ao carater de personalizacdo e a toda uma carga emocional
do tipo:

“E se eu ficar gorda com a roupa?”.

“E preciso provar”

“Ver se fica legal”

“E se for preciso fazer ajustes?”

“Gosto de sentir a textura”

O interessante desta discussdo era notar que mesmo com argumentos sobre a
possibilidade de troca do item que “nao ficou bem” a preocupagao continuava, ou seja, a
frustragao de ficar feia (0) nao podia ser levada em consideracdo mesmo se transitoria.
Compraria artigos de moda pela Internet se fossem:

» Artigos basicos identificados

» Artigos padronizados

» Produtos raros, desde que os conhecesse previamente.

Um camiseta de evento como o Rock in Rio ou alguma entidade filantropica, ou
uma jaqueta de Hard Rock Café ndo eram considerados como perigosos, ou seja, nao
haveria a necessidade da “prova”.

Expectativas quando compra produto de moda

» Qualidade

» Acabamento

» Caimento/vestir bem

» O que os outros vao achar
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Neste momento aparece, pela primeira vez, o risco social, a preocupagdo com o
outro, sendo o produto de moda visto como de uso publico e carregado de
personalizagdo, a roupa como meio de comunicagdo com o meio social.

O que deixa frustrado depois de uma compra de roupa

» Soltar o fio

» Desbotar

» Cair botdo

» Encontrar outras pessoas com a mesma roupa

Estes aspectos ndo sdo inerentes da compra virtual mas preocupagdes presentes
na aquisi¢ao de roupa independente do ponto de venda.

O que tornaria fiel a uma loja virtual

» Seguranca

» Relacionamento

Aqui os grupos deram algumas dicas de atitudes que as empresas de moda que
pretendem usar o ambiente virtual como canal de distribuicdo devem tomar para
conquistar estes consumidores, ou seja, fazer com que este ambiente seja seguro e ficar
um marketing de relacionamento com os clientes satisfeitos para que estes déem
depoimentos favoraveis a este tipo de compra:

“Com uma indicagdo pessoal de terceiros”

“Se oferecer a opcao de boleto bancario”

“Fazendo pagamento através de DOC”

CONSIDERACOES FINAIS

As empresas de moda que pretenderem lancar campanhas publicitarias on-line

para atrair consumidores para suas lojas virtuais devem comprovar aos seus

consumidores em potencial que seus Sites sdo confiaveis, pois o risco percebido pode
influenciar como os clientes irdo responder as atividades de marketing e propaganda.

O consumo de moda no ambiente virtual ¢ considerado o mais dificil e visto com

desconfianca pelos usuarios, ampliando a questdo do risco financeiro mais presente na
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literatura sobre o assunto para os riscos relativos a tempo, satisfacdo,
performance/funcional e social.

Quanto ao tipo de produtos que seriam mais condizentes com a estratégia de
distribuicao virtual a andlise dos grupos pesquisados indica que quanto mais
padronizado e de valor monetario baixo mais possivel de ter sucesso na internet como
CDs, livros, DVDs e eletronicos em geral. O produto rejeitado para consumo eletronico
foi a roupa, apesar de aceita se respeitadas as caracteristicas de padronizagdo e valor
monetario baixo, como os outros artigos citados como condizentes com o meio. O fator
novo aqui foi se estiver presente o fator raridade, que seria uma condi¢ao que leva a

superar o receio da compra de roupa pela internet.
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