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5. Ponto de Vista Nativo: Uma Discussao sobre o Método

5.1.0bjetivo e Selecdo de Informantes

Para contribuir com estudos na area de Marketing que vém analisando o
comportamento de consumo das mulheres e o potencial de crescimento do
mercado online em diversos setores, o presente trabalho se dedicou a estudar
através da pesquisa etnografica como um pequeno grupo de jovens mulheres
cariocas vem consumindo artigos de moda online pela Internet. A relevancia e
escolha do tema se deu pelo grande crescimento da participacdo feminina na vida
publica, assumindo posi¢cfes mais expressivas no mercado de trabalho e a
consequente reestruturagé@o social provocada por este fato.

A transformacdo da posicdo feminina na sociedade moderna requer a
necessidade de recontextualizacdo do comportamento de consumo desse grupo
social, assim como uma revisdo das estratégias e acdes de marketing direcionadas
a ele. Paralelo a isso, 0 mercado online vem despertando um ndmero crescente de
empresas por se tornar um efetivo e eficiente canal de vendas. Em todos os setores
da economia existe um aumento expressivo do comércio eletrénico. Como todo
canal de venda, possui caracteristicas e dindmica préprias, 0 que exige um estudo
aprofundado de seus mecanismos.

Para analisar este fenbmeno de consumo foi importante a selecdo de um
grupo coeso, com diversas caracteristicas em comum para que se pudesse analisar
seu comportamento e valores. O grupo estudado é composto por nove jovens
mulheres de idades entre 27 e 32 anos, de classe alta e moradoras do Rio de
Janeiro. A maioria mora na Zona Sul da cidade e a metade ja vive sozinha. Todas
as participantes trabalnam e possuem um dia a dia corrido e cheio de
compromissos pessoais e profissionais. S&o0 mulheres independentes, que gostam
de se vestir e acham importante ter um estilo pessoal e poder se expressar atraves
da roupa. Por isso, apesar de terem agendas cheias, investem tempo na pesquisa e

compra de roupas e acessorios. Como caracteristica geral, sdo mulheres vaidosas,
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com grande interesse por moda, consumindo grande volume de informaces e
produtos de moda e acessdrios. Como possuem tempo limitado, usam a Internet
como principal fonte de informacdo e pesquisa e como um canal importante para
consumo e compra de suas roupas. O acesso a sites e blogs de moda e a diferentes
tipos de sites de vendas online acontece quase que diariamente, revelando a
importancia que ddo a moda e ao seu consumo, seja através de informacdes ou
produtos.

Todas as informantes, sem excecles, se mostraram confortaveis com o
processo de compra online de artigos de moda e vestuario apesar da aparente
dificuldade de ndo poder se experimentar previamente o produto. Valendo-se da
politica de trocas e devolucdo caso o produto ndo fiqgue como esperado, um pre-
requisito de todas, o grupo ndo mostrou problemas com o fato, revelando
inclusive que o meio facilita suas vidas, economizando tempo e proporcionando
mais conforto e praticidade. Outra caracteristica geral e interessante se refere ao
volume de compras feitas por impulso. Com alta frequéncia de compras — quatro a
cinco vezes por més — as informantes revelaram realizar muitas compras sem
pensar. As ocasifes destas compras por impulso, porém, dividiram o grupo:
metade afirma consumir mais desta forma pela Internet enquanto a outra metade
se diz mais propensa a compras por impulso em lojas fisicas, quando tem contato
direto com o produto. Em ambos os casos, porém, consideram muito importante a
experiéncia de consumo. Itens como qualidade do produto, atendimento, ambiente
de loja, layout de site, facil navegacdo online, embalagens e entregas rapidas
foram alguns dos itens que surgiram nas entrevistas como cruciais para retencéo
da atencdo do grupo e sua lealdade a marca.

A seguir, apresento o perfil das informantes com um breve relato sobre seus
processos de compra e busca de informacg0es, preferéncias e comportamento de
consumo, tanto em lojas fisicas quanto virtuais.

Regina tem 31 anos, nasceu em Brasilia, mas mora desde os 20 anos no Rio
de Janeiro. Formada em Direito, pela PUC-Rio, trabalha como advogada em uma
grande empresa de mineracdo. Casada h& trés anos, mora no bairro de Séo
Conrado. Consumidora online de diversos produtos e servigos, além de artigos de
moda e vestuario, considera como a principal vantagem do comércio eletrénico, a
praticidade e comodidade possibilitada pelo mesmo. Suas primeiras compras

online foram de ingressos e livros. Ao se habituar com a compra virtual, comecou
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a estender os itens adquiridos para outras categorias de produtos, dentre elas
roupas e acessorios. Muito atenta a novidades do mundo da moda, é grande
consumidora de noticias e tendéncias sobre o tema, usando a Internet e revistas
como os principais meios de informacao. Suas compras fisicas sao em sua maioria
feitas no shopping Fashion Mall, em S8o Conrado. Ja suas compras online, em
clube de compras e lojas virtuais multimarcas. A compra destes produtos em sites
estrangeiros também é comum para Regina, que aproveita viagens internacionais
— suas ou do marido — para trazer os produtos adquiridos. Em alguns casos,
porém, compra nestes sites e manda entregar no Brasil.

Joana tem 32 anos, € administradora de empresas e trabalha em uma
empresa estatal. Formada pela PUC-Rio, mora sozinha desde os 30 anos na
Gavea, Zona Sul da cidade. Amante de produtos eletrdnicos e gadgets e grande
usudria da Internet, Joana gosta da praticidade, comodidade e rapidez oferecidas
por este veiculo para o consumo de informacdes e também de produtos e servicos.
Suas primeiras compras online foram ingressos para shows, revistas e livros.
Atualmente, usa a Internet para comprar qualquer coisa de que necessite, sendo
esse 0 melhor meio para realizar suas compras, segundo seu relato. Quase que
diariamente acessa blogs e sites de revistas de moda, além de entrar em lojas
virtuais multimarcas estrangeiras para ver novidades e dicas de combinagdes de
pecas — 0s looks — propostas por eles. Considera a maioria de suas compras feitas
por impulso e por isso evita entrar em suas lojas preferidas se ndo estiver
precisando de algo especifico. Frequenta shoppings préximos a sua casa pela
conveniéncia — Shopping da Gévea e Shopping Leblon — mas, se tivesse mais
tempo, frequentaria outros aonde o ambiente é mais acolhedor e agradavel. Faz
suas compras online de moda em clubes de compras brasileiros, brechds virtuais e
sites multimarcas internacionais. No caso destes Ultimos, aproveita viagens suas
ao exterior ou de pessoas proximas que possam trazer suas encomendas.

Moradora da Gavea, Daniela possui 30 anos e mora sozinha ha dois.
Formada em Moda pela Faculdade Candido Mendes, possui uma marca de roupas
e acessorios. Grande usuaria da Internet, usa o meio como principal fonte de
informacdo para saber tendéncias, noticias e para realizar pesquisas. Entre os sites
mais acessados estdo sites de revistas de moda, de streetstyle, de comportamento
de consumo e tendéncias de moda e negdcios, além de sites de lojas virtuais e de

marcas tradicionais. Apesar de gostar da experiéncia de compra, afirma nédo ter
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muita paciéncia e tempo para frequentar lojas a procura de produtos. Suas
compras em lojas fisicas se ddo de maneira espontanea, quando é levada a lojas ou
shopping onde estdo as lojas que mais frequenta, por alguma razéo especial.
Mesmo assim, considera-se uma grande consumidora, realizando muitas compras
por impulso, estimuladas pela possibilidade de uso em ocasifes especiais. Nas
compras online, costuma comprar em clubes de compras nacionais, lojas virtuais
multimarcas e também em sites de marcas tradicionais. Com a ajuda de fotos,
tabelas e boas especificacdes de tamanho e tecido, diz ndo possuir problemas em
compras de roupas pela Internet, apesar de se sentir mais segura ao comprar
acessorios. Conveniéncia e praticidade sdo duas caracteristicas muito importantes
na sua rotina de compra, em ambas as situacdes.

Isabela é formada em Direito pela PUC-Rio, tem 32 anos e trabalha como
advogada em uma estatal do setor petrolifero. Mora sozinha no Leblon, bairro
para onde se mudou ha trés anos. Sua rotina de compra inclui visitas as lojas em
gue mais consome, durante a semana na hora do almogo no Shopping Vertical, no
centro da cidade, acompanhada das amigas. Por conveniéncia, vai também ao
Shopping Leblon, perto de sua casa, nos finais de semana. Por falta de tempo e
praticidade, comecou a fazer compras online nas lojas virtuais das marcas que
frequentemente compra. Neste caso, 0 acesso € na maior parte do tempo feito do
trabalho, sendo a opinido de outras pessoas importantes para efetuar a compra.
Considera-se uma pessoa racional e costuma acessar 0s sites algumas vezes antes
de decidir de fato comprar um produto. Apesar de estar sempre atenta ao preco,
considera a compra de roupas também como uma indulgéncia pessoal. Como nédo
Ié revistas, sites de moda e blogs, sua maior fonte de informacg6es sobre tendéncias
e estilo sdo os sites das marcas que consume e catalogos e lookbooks que recebe
por mala direta, via correio, email ou disponibilizados nos proprios sites das
marcas e também nas lojas.

Solange também é formada em Direito e trabalha como advogada ha mesma
estatal que Isabela. Com 28 anos, reside na Barra da Tijuca e mora com 0s pais.
Sua experiéncia em compras online comegou na época do langamento de diversos
sites de compras coletivas. Com muitas ofertas, estes sites fazem promocgdes
diarias, incentivando o consumidor a acessa-los diariamente. Sempre conectada na
Internet no trabalho, Solange assimilou o h&bito de checar promocgfes nestes

canais e, além de sites de descontos coletivos, passou a entrar em lojas
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multimarcas virtuais e também lojas online de suas marcas preferidas. Suas
pesquisas e compras via Internet sempre ocorrem durante o horério de trabalho e
quando o ritmo estd mais tranquilo. Fora deste horario, prefere ir ao shopping,
apesar de confessar frequenta-lo cada vez menos. Considerando-se uma pessoa
bastante racional, gosta de pesquisar precos e geralmente acessa o site algumas
vezes antes de efetivar sua compra. Gosta de seguir tendéncias de moda e € em
suas visitas as lojas preferidas, que acontecem durante a semana no horario do
almoco, que busca informacdes de moda. Tendo o preco como um fator
importante em sua decisao de compra, prefere investir em um numero maior de
pecas, mesmo que isso signifique abrir mao da qualidade.

Priscila tem 32 anos, € empresaria no setor de artes e mora sozinha na
Gavea, Zona Sul do Rio. Grande consumidora online para todos os fins, prefere
atualmente a Internet como o “lugar” para comprar qualquer produto de que
precise, fazendo até 70% de suas compras por este canal devido a rapidez,
praticidade e possibilidade de consumir em seu proprio tempo. Fiel as marcas,
Priscila tem o habito de entrar nos sites de suas lojas preferidas para se atualizar
sobre tendéncias e obter informacdes de moda. Por isto, acha importante uma boa
comunicacdo e também a disponibilizacdo de toda a colecdo, inclusive com
referéncias e precos. Suas compras de artigos de moda e vestuério sdo feitas
sempre em sites estrangeiros, principalmente o Net-a-Porter e o da rede de lojas
americana Bloomingdale’s. A empresaria compra em média uma vez por semana
e pede para entregar na casa de uma amiga que mora nos Estados Unidos, com
quem busca suas compras quando viaja. Considera grande parte de suas compras
feitas por impulso e, em muitas ocasides, em momentos “que ndo tem nada para
fazer”. Essas compras estdo relacionadas ao prazer que proporcionam, apesar de
admitir que a felicidade dura pouco. Quando compra roupas e acessorios em lojas
fisicas, gosta de ir ao Fashion Mall ou em lojas de rua em Ipanema. Nestas lojas,
considera 0 ambiente muito importante em seu processo de compra, podendo até
deixar de consumir se ndo se sentir confortavel.

Roberta tem 27 anos e € estilista de uma renomada grife carioca. Mora com
0s pais no Leblon, bairro onde nasceu. Gosta de frequentar o Shopping Leblon
nos finais de semana e sempre visita suas lojas preferidas em busca de novidades.
Considerando-se bastante consumista, diz comprar ao menos um item de moda

e/ou acessorio por semana, geralmente na situacdo citada anteriormente. Como
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trabalha com moda, realiza muitas pesquisas pela Internet, acessando blogs, sites
de marcas e multimarcas virtuais em busca de informac6es de moda e tendéncias.
A velocidade da informacéo, conveniéncia e acesso rapido sdo pontos importantes
para sua experiéncia virtual. Sua primeira compra online se deu com produtos de
beleza, em site de uma rede de farméacias. Suas compras de moda pela Internet séo
em sua maioria feitas em sites estrangeiros, em lojas virtuais de marcas
conhecidas ou sites multimarcas, quando viaja ou pode pedir para alguém trazer
suas encomendas. Em alguns casos, porém, ja mandou entregar no Brasil, apesar
do elevado imposto cobrado nestes casos. Alem de consumidora online, Roberta é
também empreséaria do ramo. E socia de um brechd online que vende roupas e
acessorios seminovos e de colecbes passadas de marcas brasileiras conhecidas.
Com dois anos de existéncia, o brecho online possui um banco de dados com mais
de 1000 clientes cadastrados e um ticket médio de R$200.

Beatriz é formada em Administracdo pelo Ibmec e trabalha em uma empresa
com atuacgdes em diversos setores estratégicos. Com 29 anos, mora na Lagoa com
0s pais. Sua experiéncia de compras virtuais comecou quando morava nos Estados
Unidos. Acostumada com o comércio eletrénico, passou a comprar também itens
de moda e vestuario. Afirma que o mercado brasileiro carece ainda de bons sites
de vendas online de moda e por isso aproveita para comprar por sites estrangeiros
nas inimeras viagens que faz ao exterior, a trabalho e a lazer. Beatriz diz sempre
olhar os sites das marcas de que gosta, € mesmo que existam lojas na cidade, s se
dirige as mesmas caso fique na ddvida sobre o caimento da peca. Dentre os
principais beneficios da compra online, destaca o conforto e a comodidade. Além
da finalidade da compra, gosta de acessar sites de moda em busca de inspiragdes
de combinacdes e estilos. Esses acessos sdo feitos de casa ou nas horas vagas no
trabalho. Apesar de preferir lojas de rua, acaba frequentando shoppings devido ao
horéario que tem disponivel para fazer compras — os finais de semana. Entre os
shoppings que frequenta; estdo Fashion Mall, Rio Design Leblon e Shopping
Leblon.

Ana Paula é advogada formada pela UFRJ, tem 31 anos e trabalha em
estatal da area petrolifera. Moradora do Leblon desde pequena, vive atualmente
sozinha. E grande consumidora de produtos de moda e acessorios, tanto em lojas
tradicionais como virtuais. Sua frequéncia de compras em lojas fisicas € em média

seis vezes por més e quatro em lojas virtuais. Considera muitas de suas compras
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feitas por impulso, chegando a comprar de uma s6 vez 0 mesmo item em cores
diferentes quando fica em davida de qual escolher. Uma das principais razdes para
fazer suas compras online é a praticidade de todo o processo, a economia de
tempo e também a possibilidade de consumir produtos de marcas que nao existem
no Rio de Janeiro. Como trabalha no centro da cidade, frequenta bastante o
Shopping Vertical, local onde faz grande parte de suas compras. Além deste,
frequenta o Shopping Leblon e Rio Design Leblon e, quando consegue, lojas de
rua em Ipanema. E também grande leitora de blogs de moda, de onde absorve
informacdes sobre tendéncias e novidades de moda. Seus acessos a estes blogs e a
sites de compra coletiva e de vendas virtuais sdo diarios, feitos de casa e do
trabalho.

Para demonstrar a coesdo e harmonia do grupo, foi elaborado um quadro

com os principais dados e caracteristicas importantes de cada membro do grupo

analisado.
Nome |ldade| Profissdo Informac0es Pessoais
Ana mora sozinha, gosta de investir em roupas
Paula 31 [advogada classicas e de marca
administradora | vive com os pais, morou fora do pais por
Beatriz 29 |de empresas |dois anos e viaja muito para o exterior
mora sozinha, possui uma marca propria e
usa a Internet como principal fonte de
Daniela 30 [estilista informacao
mora sozinha, é grande consumidora online
Isabela 32 |advogada mas s6 usa esta forma de compra no trabalho

mora sozinha, viaja de 2 a 3 vezes por ano,
administradora | adora eletrdnicos e a praticidade do mundo
Joana 32 |[de empresas |virtual

mora sozinha, trabalha com artes, viaja muito
a trabalho e usa a Internet e compras online
Priscila 32 |empresaria como distracdo

casada, muito interessada em moda e
decoracdo, consume bastante produtos
Regina 31 |advogada relacionados com os mesmos pela Internet

mora com 0s pais, gosta de passear no
shopping para ver novidades. Possui um
Roberta 27 |estilista brechd online

mora com 0s pais, utiliza a Internet
basicamente no trabalho para compras e
Solange 28 |advogada busca de informacg0es variadas
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Como podemos comprovar pela tabela acima, uma série de caracteristicas
pessoais e ligadas a valores culturais possibilita o enquadramento das informantes
em um Unico grupo para estudo de seu comportamento de consumo. Assim, é
possivel chegar a conclusdes que possam traduzir a realidade de um grupo social

maior, de caracteristicas similares ao estudado aqui.

5.2.Perspectiva Etnogréfica

A metodologia para a elaboracdo da pesquisa e a realizacdo das entrevistas
baseou-se no modelo etnogréafico, a partir da compreensdo do ponto de vista
nativo. A utilizagdo do método etnografico com entrevistas em profundidade
como forma de estudar o comportamento de consumo online de um grupo de
jovens mulheres teve como objetivo construir uma analise a partir de seus valores
e realidade sociocultural. Pretendeu-se fazer uma interpretacdo dos resultados das
entrevistas através de um viés culturalista e simbdlico sobre o comportamento de
consumo das informantes e a partir dai estudar a diferenca entre 0 consumo em
lojas fisicas e virtuais, esperando que possam servir de base para a elaboragédo de
estratégias de marketing focadas nos canais de vendas citados. Parte fundamental
da Antropologia, a pesquisa etnogréfica permite um olhar mais profundo e atento
ao mundo e a realidade do pesquisado. A pratica da etnografia, portanto, é
essencial para o entendimento de grupos ao aplicar em sua metodologia
importantes conceitos da Antropologia como o relativismo cultural e a aceitacao
da realidade dos “outros”.

Relativizar, de acordo com a visdo antropologica, significa interpretar
determinada cultura sob a 6tica de seus integrantes. O método etnografico busca a
compreensdo da sociedade, ou grupo analisado, a partir de seus proprios valores e
cultura. Desta forma, evita-se que o cientista aplique ali suas representacdes e
visdes sobre praticas e habitos, criando um viés etnocéntrico na interpretacdo dos
fatos. A importancia do relativismo cultural no estudo de grupos e sociedades
pode ser comprovada através do trabalho de diversos autores que buscam na
etnografia um método com maior imersdo da cultura do grupo estudado e, por
iSs0, com uma visdo mais completa e livre de ideias pré-estabelecidas.

Rocha (1991) define a Antropologia como uma disciplina dotada de “um

esforco de compreensdo da diferenca, de comparagdo entre as sociedades sem
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pensar que uma delas deva ser a ‘dona da verdade’” (1991, p.11). De acordo com
0 antropdlogo, € preciso estudar a diferenca sem estabelecer valores e hierarquias.
O etnocentrismo, assim, é definido como uma visdo do mundo onde o préprio
grupo é tomado como parametro em todas as medidas e todos 0s outros séo Vvistos
e julgados de acordo com os valores e modelo cultural do primeiro grupo.

O trabalho de campo surge, assim, como método fundamental para que a
Antropologia se deixe influenciar pelo mundo do “outro”, passando a entender e
interpretar aquela cultura de acordo com seus préprios padroes e valores. Neste
sentido, destaca-se o trabalho de Malinowski e a realizagcdo de seus trabalhos de
campo para o processo fundamental de consagragéo do paradigma da relativizagéo
e da propria pesquisa de campo. Malinowski é o primeiro antropdlogo a destacar a
importancia do trabalho de campo para a manutencdo da fidelidade aos valores
culturais do grupo estudado. Em seu livro Os Argonautas do Pacifico Ocidental
(1978), relata sua experiéncia de trés anos e meio entre nativos das Ilhas Trobriand,
sendo esta a primeira aplicacdo do mais consagrado método para estudo de culturas e
grupos sociais da Antropologia.

Geertz (1989) defende o método etnografico como um mecanismo para se
buscar um significado das agdes e organizagdes sociais de integrantes de uma
determinada cultura, se valendo dos conceitos da semiologia. Segundo o autor,
sendo o0 comportamento uma acdo simbdlica, a etnografia deve tentar
compreender as estruturas através das quais atos e relacdes sdo construidos,
realizando assim uma “descricao densa” destes fatos e do proprio discurso social.
E preciso entender o significado e hierarquia das acdes sociais para os que dela
fazem uso. Para Geertz, a producdo do sentido se da na propria ocorréncia da
situacdo, amparado a valores e codigos pré-estabelecidos.

A interpretacdo dos fatos é reforcada pela ideia de que antropdlogos nao
pertencem necessariamente ao ndcleo social que estdo analisando, sendo
desprovidos, assim, dos codigos para interpretar em “primeira mao” o0s
significados e estruturas sociais. Os antropblogos irdo trabalhar em cima do que

foi dito pelo atores envolvidos, a partir de seus respectivos pontos de vista:

Os textos antropoldgicos séo eles mesmos interpretacdes e, na verdade, de segunda
e terceira médo. (Por definicdo, somente um "nativo" faz a interpretagdo em
primeira mao: € a sua cultura). Trata-se, portanto, de ficgdes; ficgdes no sentido de

que sdo "algo construido”, "algo modelado” — o sentido original atfictio — néo
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gue sejam falsas, ndo-fatuais ou apenas experimentos de pensamento. (GEERTZ,
1989, p.15)

Sendo assim, a etnografia visa fazer uma descricdo dos costumes do grupo
analisado a partir dos dados observados em campo, considerando dimenséao
simbdlica dos fatos e agBes envolvidos. “Através da anotacdo sistemética
desenvolvida durante o trabalho de campo, o pesquisador se mune de uma base de
dados que sera interpretada de acordo com o arsenal tedrico que o antropdlogo
dispuser para explicar aquela cultura” (Balthazar 2011, p.60). Compreendendo a
I6gica e a estrutura simbdlica da sociedade ou grupo estudado, o pesquisador pode
interpretar de maneira mais fiel como a mesma se organiza e quais sdo os padrdes,

regras e valores adotados por ela.

5.3.Coleta de Dados

A metodologia etnografica possibilitou um estudo em profundidade do
grupo através de entrevistas com as informantes, revelando préaticas e valores
cruciais para o entendimento de suas relagdes sociais e comportamento de
consumo. Porém, como um estudo exploratorio realizado com um nUmero
pequeno de entrevistadas, as informacfes coletadas e analisadas refletem a
realidade e pontos de vista do grupo em questdo. Para se obter informacdes sobre
um grupo distinto, maior ou mais heterogéneo, faz-se necessario a realizacdo de
outras pesquisas que possam servir de base para comparagdo com 0 presente
estudo, revelando assim diferencas e semelhancas entre si.

O grupo pesquisado contitui-se de nove entrevistadas e alguns personagens
extras que acrescentaram visdes importantes do mercado online de moda. Além
dos principais informantes, sempre que relevante, foram usados os depoimentos
dos outros participantes. Para garantir a privacidade, todos os nomes foram
alterados.

O grupo estudado foi de jovens mulheres residentes no Rio de Janeiro, com
idades entre 27 e 34 anos, a maioria moradoras da Zona Sul da cidade. As nove
entrevistadas serdo chamadas de Roberta, Regina, Joana, Daniela, Beatriz, Ana

Paula, Solange, Priscila e Isabela®. O critério de escolha do grupo foi o habito de

! para manter o sigilo, nomes das entrevistadas e empresas foram trocados.
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compras de moda e vestuario pela Internet. Todas as pesquisadas trabalham e, a
metade, mora sozinha. Mesmo ndo se conhecendo pessoalmente, possuem
diversas caracteristicas em comum, detalhadas e analisadas mais a frente.

A selecdo das informantes utilizou a técnica conhecida como snowball (bola
de neve). Entrei em contato com algumas pessoas que possuiam o perfil
apropriado para o presente estudo e delas também foram recebidas indicagdes
sobre pessoas conhecidas que poderiam ser interessantes para o trabalho. A
pesquisa procurou compreender a légica de consumo do grupo, analisando seus
valores e comportamento social. O fato de conhecer a entrevistadora e com ela
possuir certo grau de intimidade foi de extrema importancia para que as
informantes pudessem se sentir mais a vontade e falar com detalhes sobre como
realizam suas compras, além de héabitos e gostos pessoais. Em muitos casos,
inclusive, tive a oportunidade de acessar sites e lojas virtuais com as entrevistadas
e assim entender melhor seus processos de compra, decisdo e opinides sobre
diversos pontos, desde detalhes no layout de sites até marcas preferidas.

O desafio das entrevistas foi manter um clima em que as informantes se
sentissem confortaveis para falar sobre suas compras e preferéncias sem que
houvesse interferéncias significativas da entrevistadora. Mesmo de forma néo-
intencional isso poderia induzir as entrevistadas a certos assuntos e respostas e
limitar o contelido das respostas. Assim, 0 objetivo foi de apenas servir como
condutora de uma conversa sobre compras feitas em lojas fisicas e online,
cabendo as entrevistadas dar opiniGes e levantar questdes sobre as mesmas. A
partir dai foi feito uma interpretacdo das respostas para tentar se chegar a
conclusdes sobre diferencas de comportamentos adotados nos dois diferentes tipos
de compra — fisico e online — e sobre o significado de cada um para as informantes
e para 0 grupo como um todo.

Abaixo sera exposto o roteiro da perguntas usado para ajudar as entrevistas:

e Como é seu processo de compra?

e Como se sente ao comprar roupas?

e Como vocé escolhe suas roupas?

e Que tipo de sensacao tem ao entrar numa loja? E ao comprar uma roupa nova?
e O que é bom gosto para vocé?

e Como definiria seu estilo?
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Para vocé, o que é tendéncia de moda? Acha isso importante? VVocé segue as

tendéncias?

O que é uma boa roupa?

Quais os tipos/produtos vocé compra mais?
Como escolhe os produtos/roupas que compra?
Que tipo de roupa prefere investir mais?

O que é mais importante para vocé: investir mais em produtos melhores ou ter

mais roupas, da ultima moda?

Vocé se importa muito com a qualidade dos produtos que compra?
Como definiria uma roupa de qualidade?

O que é comprar por impulso para vocé?

Quais os lugares que mais frequenta quando precisa comprar algo?
Quais sdo suas lojas preferidas e o que mais compra nelas?

Como gosta de ser atendida nas lojas?

Como sabe das novidades e cole¢des novas das suas lojas preferidas?
O que acha de compra online de roupas?

Na sua opinido, qual a funcédo do site de marcas de moda? O que procura nele e

0 que ndo pode faltar?

Quais as midias interativas que as marcas devem ter/usar para manter contato

com os clientes?

Quais os canais que usa para saber novidades e noticias sobre moda?
Quais as revistas que 16? Acessa o site delas também?

Gosta de ver sites de moda e blogs? Quais? Que tipo de informagéo

busca/espera encontrar neles?

Perguntas auxiliares

Quais sdo as ocasides em que faz compras?

Quais os dias e horarios que frequentemente compra?

Que tipo de lugar prefere para fazer compras? Shoppings, lojas de rua?

Com que frequéncia visita suas lojas preferidas?

Qual a influéncia do ambiente da loja na sua decisdo de compra? E a vitrine?

E com frequéncia induzida a entrar em uma loja devido & vitrine?
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e Geralmente gosta de ver catalogos e lookbooks quando esta na loja em busca
de sugestdes de uso e combinacbes?

e Quando gosta de uma roupa/artigo de moda, geralmente pesquisa em outras
lojas antes de comprar?

e Faz muitas de suas compras sdo feitas por impulso?

e Qual a influéncia das vendedoras na decisédo de compra? Pede e/ou considera a
opinido de outras pessoas e vendedoras?

e Sempre experimenta a roupa antes de comprar ou leva para a casa para prova-
la?

e Consegue identificar um tamanho padrdo nas lojas que compra
frequentemente?

e Costuma entrar no site para ver a colecdo antes de ir nas lojas?

e Que tipo de artigo de moda vocé ndo compraria em uma loja virtual? E qual

poderia comprar?

Existe algum pré-requisito para a compra online?

Como escolhe a loja virtual para comprar?

Que tipos de medidas de seguranca vocé adota para comprar online?

Que artigos mais compra em lojas online? Em caso de roupas, como escolhe o
modelo e tamanho?

e Costuma comprar por sites de desconto ou pela loja virtual da marca? Qual a
frequéncia de compra online?

e Compraria de uma marca que ndo conhecesse?

e Qual a importancia de fotos dos produtos, lookbooks, medidas e sugestdes de
uso?

e Qual a principal razdo da compra online?

e Considera suas compras online como de impulso ou mesmo quando gosta de
um procura pesquisar e pensar antes de comprar?

e Geralmente ja entra no site sabendo o que deseja comprar ou entra para ver
novidades? Com que frequéncia entra no site?

e Acompanha a novidades e noticias de suas marcas preferidas por meio de
emails, blogs, paginas de redes sociais e twitter das mesmas?

e De onde mais acessa quando faz suas compras online?

e Quais sdo geralmente as ocasides para compra online?
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e Quais os maiores dificuldades que tem na compra por sites?

e Quais as maiores vantagens da compra online? E as desvantagens?

e Quais séo as vantagens da compra feita na loja? E as desvantagens?

e Que tipos de politicas e estratégias deveriam ser adotadas como padrdo em

sites de venda de artigos de moda?

O objetivo do roteiro de perguntas era auxiliar a conversa com as
informantes, para que pudessem falar sobre pontos importantes para analise deste
estudo. Como um questionario semiestruturado, as entrevistadas eram encorajadas
a falar abertamente sobre temas que fossem surgindo. Um roteiro auxiliar, com
perguntas mais pontuais, foi elaborado para servir de apoio caso as informantes,
ao longo de suas respostas, ndo falassem sobre questdes que seriam relevantes na

fase interpretativa da pesquisa.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012811/CA




