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RESUMO

O artigo apresenta uma analise comparativa de natureza quantitativa entre as preferéncias de
compras de consumidores de semi joias nos ambientes fisico e virtual. Para tanto, 196
consumidores em diferentes idades, faixas de renda e nivel de escolaridade responderam a um
questionario online de forma a garantir uma maior compreensdo acerca dos seus habitos de
compras. Os participantes foram entdo classificados em dois grupos distintos a partir dos seus
métodos para realizar compras de semi joias: aqueles que realizam compras apenas em
ambiente virtual e aqueles que além do ambiente virtual, realizam suas compras também em
lojas fisicas. A fundamentacdo tedrica utilizada no artigo apoia-se em topicos como a historia
e habitos de consumo da industria da moda e acessoOrios e na analise comparativa entre o
comércio tradicional e o e-commerce. Metodologicamente, o artigo apresenta uma abordagem
de natureza quantitativa, tendo a pesquisa de levantamento (survey) como método de coleta de
dados e a andlise estatistica multivariada como base para a analise dos seus resultados. A
partir desta aproximagdo, foi possivel apresentar um perfil socioeconomico do consumidor
estudado; sendo este publico quase que inteiramente do sexo feminino, predominante solteiro,
com ensino superior completo, com renda mensal familiar acima de R$ 8.800,00 e com certa
concentragdo na faixa etdria entre 20 e 30 anos. De forma mais especifica, a partir da
implementagdo da técnica de Analise Multivariada de Varidancia (MANOVA), o artigo ndo so
atesta a existéncia de diferencas estatisticamente significativas nas preferéncias de compras
dos dois grupos de consumidores, mas também identifica quais sdo as caracteristicas que
efetivamente contribuem para tais diferengas. Com base nos resultados encontrados, foi

possivel evidenciar que estas diferengas se encontram em aspectos relacionados a satisfacao
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dos clientes em ter um vendedor a sua disposi¢cdo no momento do atendimento, poder comprar
o produto e leva-lo no mesmo instante e a possibilidade de experimentar os produtos antes da
efetivacdo da compra. Desta feita, ressalta-se que os resultados encontrados corroboram e
reforcam a visdo previamente estabelecida por Cobra (1997) sobre os fatores que influenciam
o movimento da moda; mais especificamente, o crescimento do momento de lazer com a
intencdo de combater a rotina, a maior receptividade as novas informagdes, a maior
independéncia econdmica e social da mulher, o impacto da promog¢ao de vendas e o impacto
ativo e inovador dos designers. Com isso, acredita-se que os resultados encontrados a partir da
realizagdo desta pesquisa possam contribuir ndo s6 com a teoria do marketing de consumo no
contexto da moda, mas possam também direcionar agdes gerenciais de empresas neste campo
de atuagao.

Palavras-chave: Semi Joias, Comportamento do Consumidor, Loja Fisica, Loja Virtual.

ABSTRACT

The article presents a quantitative comparative analysis of the consumer preferences for semi-
jewelry in the physical and virtual environments. To that end, 196 clients at different ages,
income brackets and level of education respond to an online questionnaire in order to ensure a
greater understanding of their shopping habits. The participants were then classified into two
different groups based on their buying methods: those who buy only in virtual environments
and those who, in addition to the virtual environment, also buy in physical stores. The
theoretical basis of the article is centered in topics as the study of the market and consumption
habits of the fashion industry and accessories and a comparative analysis between traditional
commerce and electronic commerce. Methodologically speaking, the article presents a
quantitative approach, having a survey as a method of data collection and a multivariate
statistical analysis as the basis for the analysis of its results. From this analysis, it was possible
to present a socioeconomic profile of the consumer studied; being this public almost entirely
female, predominantly single, with full higher education, with monthly family income above
R$ 8,800.00 (Brazilian Real) and with a certain concentration in the range between 20 and 30
years. More specifically, from the implementation of the Multivariate Analysis of Variance
(MANOVA), the article not only determines the statistically significant differences in the
purchasing preferences of the two groups of consumers, but also identifies the criteria that are
effectively contributing to such differences. Based on the results found in the article, it was
possible to show that these differences are related to the customer satisfaction in having an

GONCALVES, C. A.; SHIGAKI, H. B.; GOMES, G.R. S.; ROCHA, A. A.; FILHO, E. R. 78
v17 n2 Ed. Especial Maio-Agosto 2019 — EDICAO ESPECIAL



D/\U Revista de Administracdo Unimep ISSN 1679-5350

available seller at the buying moment, to be able to buy the products and be able to take it at
the same time and the possibility to try the products before the purchase. In this way, it is
emphasized that the results found corroborate and reinforce a view previously established by
Cobra (1997) on the factors that influence the fashion movement; more specifically, the
growth of leisure time with the intention of fighting routine, greater receptivity to new
information, greater economic and social independence of women, the impact of sales
promotion and the active and innovative impact of designers. With this, it is believed that the
results found from the research not only contribute to the theory of marketing consumption in
fashion context but also direct management actions of companies into this field.

Keywords: Semi-Jewelry, Consumer Behaviour, Physical Store; E-commerce.
1.  INTRODUCAO

Quando Lipovetsky, em 2009, disse que “a moda ¢ celebrada no museu, ¢ relegada a
antecamara das preocupacdes intelectuais reais; estd por toda parte na rua, na industria e na
midia, e quase ndo aparece no questionamento tedrico das cabecas pensantes”, ele ndo estava
enganado. Seu livro foi escrito em 1987, atualizado em 2009, e hoje ainda pode-se dizer que o
assunto ndo tem sido abordado pela academia da forma que deveria ser, principalmente
quando se busca por acessorios, objeto de estudo do presente artigo. A moda ¢, portanto,
caracterizada pelas particularidades assumidas em diferentes e diversificados contextos cujos
significados, ritos, técnicas e costumes sejam determinantes (CORDEIRO et al., 2013)
perante aquela sociedade.

O entendimento do comportamento do consumidor em lojas fisicas e virtuais (e-
commerce) € outro ponto que merece destaque, pois envolve estratégia, conhecimento e
habilidade da empresa em atrair e reter seus clientes (RAMANATHAN e HARI, 2011), a fim
de garantir uma experiéncia agradavel a esses e, principalmente, entender as novas dindmicas
de mercado, bem como sua comunicagdo. Partindo desse horizonte, o presente artigo tem por
objetivo responder a seguinte questdo: quais as diferencas entre as preferéncias de compras de
consumidores de semi joias, quando comparadas aos ambientes fisico e virtual?

Para responder a esta pergunta, o estudo enquadra-se na abordagem exploratoria, do
tipo quantitativo, com a participacdo de 196 consumidores de semi joias da regido
metropolitana de Belo Horizonte. Os atributos estudados envolvem dentre outros, a marca do
produto, cor, design, conforto, praticidade em ter um vendedor a disposi¢do, em comprar e
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receber o produto na hora, em comparar o produto com o dos concorrentes, de experimentar
os produtos, de negociar os pregos, do conforto em serem atendidos em casa e, na avaliagao
das vantagens que as empresas oferecem frente aos seus concorrentes. Os participantes do
estudo foram divididos em dois grupos, sendo o primeiro os que compram somente em loja
fisica e, o segundo aqueles que compram tanto na loja fisica quanto na loja virtual. De modo a
se obter uma clarificagdo sobre os aspectos que diferenciam as preferéncias de compra desses
consumidores, optou-se pela implementagdo da técnica da Andlise Multivariada de Variancia
(MANOVA).

O presente artigo esta dividido em cinco seg¢des. Apds esta breve (a) introdugdo, passa-
se a (b) fundamentacao teodrica, onde ¢ apresentada uma contextualiza¢do da dimensdo moda e
acessorios, com discussdo acerca de sua historia, conceito € mercado, bem como uma
discussdo acerca das diferencas entre lojas fisicas e e-commerce. A se¢dao de (c¢) métodos ¢
apresentada, seguida pelas (d) andlises e discussdo dos resultados. Por fim, as (e) conclusdes

do estudo desenvolvido, suas limitagdes e propostas para trabalhos futuros.

2.  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Moda e acessorios: historia, habitos de consumo e etapas de confec¢io

Lipovetsky (2009) ja dizia que “a questdo da moda ndo faz furor no mundo
intelectual” (p. 1). Ao pesquisar o termo ‘moda’ no Google Scholar, excluindo patentes e
citagdes, os resultados indicaram que até 1987 (data em que seu livro foi publicado pela
primeira vez) a quantidade de publicagdes relacionadas ao termo foi de 30.500. A partir dessa
data até hoje, o resultado inicial foi acrescido de mais 200.000 producdes académicas.
Inclusive, o livro de Lipovetsky “O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas” foi citado mais de 1400 vezes, classificando-o como o mais citado da area. Os
estudos mais recentes enquadram-se, em sua maioria, nas tematicas competitividade da moda
brasileira no mercado internacional (SUTTER et al., 2016), andlise historia de pontos
comerciais consagrados no ramo da moda (PENA et al, 2016), blogs de moda
(DAMACENA; MACHADO e LAGO, 2015) e, analise de marcas (CAMPOS ¢
SCHMIEGELOW, 2015).

A origem da palavra moda ¢ datada do século XV e comecou a ser utilizada na lingua

francesa (mode), que em sua esséncia significa modo, ou seja, “a maneira de” e “a0 modo de”,
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designando gostos, preferéncias, escolhas e opinides (POLLINI, 2009). Ainda segundo a
autora, ao longo do tempo o conceito evoluiu e passou a significar, também, “maneira de se
conduzir” e, dada a amplitude de sua utilizagdio em diversos contextos, enfatiza-se a
dificuldade de se chegar a um conceito universal de moda, tendo em vista que pode também
significar uma referéncia a alguma coisa que ¢ considerada “legal” no momento, bem como a
moda no contexto de estilo, vestuario.

O conceito vai além do que vestimos ou usamos, a moda “envolve comportamento,
linguagem, opinides e escolhas estéticas das mais diversas, dai o uso tdo amplo da palavra”
(POLLINI, 2009, p. 17). Para Cordeiro et al. (2013), a moda caracteriza-se pelas
particularidades assumidas em diferentes e diversificados contextos, cujos significados, ritos,
técnicas e costumes sejam determinantes. Deve-se ressaltar que moda ¢ um conceito diferente
de tendéncia (ou estilo), no qual o primeiro ¢ considerado, como dito anteriormente, como um
fendmeno temporal com ruptura do passado (CAMPOS e SCHMIEGELOW, 2015) e,
tendéncia ¢ um fendmeno pelo qual uma moda pode passar, caso ela venha a se tornar um
estilo e de tempos em tempos retorna a sociedade.

Dessa forma, a moda (ciclica e temporaria), ¢ também inerentemente dinamica e
resulta em uma série de declaragdes simbolicas (que proporcionam valor adicional)
interdependentes feitas através do tempo por individuos inseridos em um determinado
contexto social (MILLER, MCINTYRE e MANTRALA, 1993). Mas, por que a moda muda?
Pollini (2009) foi objetiva ao responder esta pergunta: competi¢ao social.

Além da mudanca de pensamento que ocorreu ao longo do tempo, a competi¢do social
pode ser explicada pela perspectiva psicoldgica, que estd associada a necessidade de imitacao
do individuo (MIRANDA, MARCHETTI e PRADO, 1999), justificada por Mello, Ledo e
Souza Neto (2003) por proporcionar “a satisfacdo de ndo estar sozinho em suas acdes” (p.
121). E, também, pela perspectiva estética, acompanhada pela mudanca dos parametros de
beleza que ¢ exposto na midia (MIRANDA, MARCHETTI e PRADO, 1999) e da
necessidade das classes superiores em se extinguirem das classes inferiores, decorrente dessa
imitacao (POLLINI, 2009).

Além dessas duas perspectivas supracitadas, hd outras setes descritas por Sproles
(1985): socioldgica, econdmica, histdrica, cultural, geografica, marketing e comunicagao.
Desses fatores, outros dois que merecem destaque neste trabalho, sdo o econdmico e o de
marketing. Onde, segundo Miranda, Marchetti e Prado (1999), o econdomico pode ser
explicado a partir dos desejos advindos da demanda, tais como: (a) alto preco e alta demanda
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— prestigio-exclusividade; (b) preco baixo e baixa demanda — snob e; (¢) menos sensibilidade
aos precos — conformidade social. E, o fator de Marketing, por sua vez, pode ser explicado a
partir do fendmeno do mercado de massa, onde novos estilos passam a ser avaliados,
considerando as classes sociais, econdmicas € seus novos estilos e demandas. Além desses,
outros fatores que também contribuem para a manuten¢do da competicdo social s3o o impulso
de fantasia, gosto pela novidade, individualismo e intencdo valorizagdo do presente
(LIPOVETSKY, 2009; POLLINI, 2009).

Quando se fala em moda, geralmente a primeira coisa que vem a mente das pessoas
sdo0 roupas, ¢ a moda ndo se limita a isso. Svendsen (2010) questionava se, em vez de limitar
o olhar as esferas das roupas, seria possivel considerar como esse fendmeno invade os limites
de todas as outras areas do consumo.

Miranda, Marchetti e Prado (1999) explicam o comportamento de consumo como uma
forma de comunicagdo a sociedade de como o consumidor se v€ frente as interagdes com 0s
diversos grupos sociais, a partir da posse de determinados produtos, considerado como um
simbolo, responsavel por atribuir significados desejados pelo seu usudrio. A cultura e o
consumo na sociedade contemporanea, perpassando desde o poder econdmico que transforma
a antiga ordem social até o consumo ostensivo ¢ discutido por Cordeiro et al (2013), que se
referem ao consumo como uma associa¢do simbolica e imagética, que propiciam estimulo
emocional e consequentemente a crenca na felicidade comprada, advinda por meio da pose do
objeto que causa encantamento. No caso do mercado de joias, a estratégia de marketing das
atuais fabricantes de artigos de luxo buscam associar uso da joia ao cotidiano (Sebrae, 2006).

A partir dessa declaracdo, os acessorios podem ser considerados parte fundamental do
conceito, que vao desde 6culos, relogios, sapatos e bolsas até joias (brincos, colares, pulseiras,
anéis, entre outros). As joias folheadas, por exemplo, se encaixam na divisdo de acessorios,
juntamente com as bijuterias e as joias, cada qual com seu segmento de consumidores. Mas,
diferentemente das roupas, os acessorios nao possuem tantas segmentagdes de mercado, por
exemplo ndo existe a definicdo plus size (segmentagdo por tamanho) para anéis, brincos,
pulseiras e colares.

Além disso, desde o final da década de 1990, Cobra (1997) ja previa que as pessoas
estdo cada vez mais curiosas € em busca de conhecimento a fim de acompanhar as novidades
do mercado e indicou, ainda, os fatores que influenciam o movimento da moda: (a)
crescimento acelerado do poder de compra das pessoas, (b) crescimento do momento de lazer
com a inten¢do de combater a rotina, (¢) maior receptividade as novas informagoes, (d) maior
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independéncia econdmica e social da mulher, (e) avangos tecnologicos que permitem pregos
mais baixos, (f) impacto da promocdao de vendas, (g) mudancas de estagdo, (h) impacto
criativo e inovador dos designers. A comercializagdo das joias folheadas, que pode ser
realizada via comércio tradicional, com lojas fisicas, ou comércio online, e-commerce, com

lojas virtuais, foi discutida na se¢@o seguinte.
2.2. Loja Fisica versus E-commerce

E fato que os diversos setores que atuam no segmento da moda (téxtil, confecgdes,
calcados, joias, cosméticos, brinquedos, perfumaria, entre outros), estdo em constante vigilia
(COBRA, 1997), ndo somente quanto aos desafios advindos pela globalizacdo, como também
na escolha dos meios de comunicagdo, venda e na forma de entrega de valor ao consumidor.

O consumo da moda envolve muito mais do que apenas o produto. Faria e Torres
(2015) discorrem sobre o conceito de hospitalidade, necessario no varejo da moda. “Pensar na
hospitalidade enquanto performance abre caminho para relaciona-la ao varejo de moda — um
espaco concebido para comunicar a identidade da marca por meio do ambiente fisico (loja) e
do ambiente social (vendedor)” (FARIA e TORRES, 2015, p.302). Tendo em vista a
dinamicidade do mercado, uma empresa deve ter em mente o conceito de omni-channel e
trabalhar a integragdo de multiplos canais, sendo eles online e off-line. Nesta secdo foram
tratados esses dois conceitos, que serviram de base para a discussdo desse estudo
comparativo.

O varejo tradicional, ou loja fisica, estava com seus dias contados na década de 1990.
Epoca essa que culminou no surgimento da internet. Porto (2006) observa que diversas
empresas conseguiram se reinventar e adaptar-se a dinamica do mercado e, passaram a
trabalhar online. Diversos autores buscam compreender a loégica do e-commerce, como Chiu
et al (2012), que investigam a lealdade de consumidores on-line em sistemas B2C (“business
to consumer”, ou de “empresa para consumidor”). Enquanto isso, Wang et al (2016) avaliam a
relacdo entre consumidores e empresas em sites de compras em grupo (group-buying websites
— GBWs, ou C2B, “Consumer to Business”, de “Consumidores para empresas”). De forma
geral, parece claro que a confiabilidade do sistema de compras ¢ fundamental para a lealdade
dos consumidores, bem como para a continuidade das compras (Fang et al, 2014).

Barboza e Lima (2004) em seu livro “A cartilha do ponto comercial’, apontam
diversos fatores que interferem na escolha e manutengdo do local de sucesso para a empresa.
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O foco estd em, segundo os mesmos autores: (a) na analise da localizagdo, com aten¢do as
categorias de produto, ao tipo de demanda, concorréncia, fatores e organizagdes urbanas,
estado de conserva¢do e seguranca da regido e, servigos disponiveis ao publico daquela
regido; (b) nos atributos do ponto comercial, tais como sinergia, posicionamento estratégico,
exposicao, visibilidade, acessibilidade, estacionamento, qualidade do ponto e preco do aluguel
e (c) na validagdo do imdvel, que envolve a seguran¢a na transacao, zoneamento, instalagdo e
documentagao.

O e-commerce, também conhecido como loja virtual, ¢ o comércio que € realizado por
meio da internet, podendo ser ele B2C (business to consumer), comércio entre empresas €
consumidores, B2B (business to business), comércio entre empresas, C2C (consumer to
consumer), comércio entre consumidores, entre outros (COTS, 2014). Como definido por
Wilson e Abel (2002) e-commerce é a transacao de negocios realizada a partir do uso de
midias eletronicas. Uma importante funcdo dessa ferramenta ¢ trazer consumidor e empresa
mais proximos um do outro (TERZIA, 2011). Segundo a Ebit (2017) o e-commerce no Brasil
faturou R$44.4 bilhdes em 2016, com crescimento nominal de 7,4% em relagdo ao ano
anterior. A categoria Moda e Acessorios foi lider de vendas em 2016, com 13,6% de
participagdo em termos de share em volume de pedidos. A categoria foi também ¢ a terceira
em compras em sites no exterior, embora tenha caido em 2016, quando relacionado ao
resultado de 2015.

Assim como em qualquer tipo de empresa de varejo, a habilidade da empresa em atrair
e reter seus clientes ¢ de grande importancia (RAMANATHAN & HARI, 2011). Para garantir
uma experiéncia agradavel aos clientes, existem diversos fatores que sdo julgados importantes
em um e-commerce, Ramanathan e Hari (2011) os subdividem em duas categorias, sdo elas:
fatores pré-venda e fatores pds-venda: (a) fatores pré-venda: deve-se observar a experiéncia
de navegacdo (facilidade de entendimento e uso do site), mapa do site, informagdes para
contato, rastreamento do pedido, informagdes técnicas do produto, chat online, entre outros e;
(b) fatores pds-venda: deve-se observar o fator de entregar (pedido correto, dentro do prazo
determinado, garantia de entrega do pedido, de produtos sem danos), suporte ao consumidor,
os procedimentos satisfatorios para devolugdo de mercadorias (politicas de devolugdo) e nota
fiscal. Segundo pesquisa do SEBRAE (2014), 13% do varejo brasileiro no ramo joalheiro ¢
composto e-commerce.

Apesar de, comparada a loja fisica, ser mais simples a abertura de um e-commerce,
existem outros aspectos na sua estruturagdo que devem ser analisados para se obter sucesso,
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tais como: aspectos legais que regem o e-commerce, tipos de plataformas a serem utilizadas,
formas de pagamento, seguranca do website, marketing do negocio, o suporte pds-venda ao
cliente, logistica e frete (VERGANI, 2013). Devem ser observados também, a escolha da

plataforma, pagamento, seguranga, suporte, Backoffice e ERP.
3.  METODO

Para o desenvolvimento do presente trabalho, utilizou-se a abordagem quantitativa, do
tipo exploratdrio. A visdo quantitativa, possibilitou a anélise quantificada dos dados, a partir
da aplicacdo de analise estatistica (MALHOTRA, 2012). Seguindo as indica¢des do autor
(p.59), na fase exploratoria, a aplicagdo e andlise do questionario, foram responsaveis por
“oferecer informagdes e maior compreensdo’ acerca dos consumidores.

Para a realiza¢do do levantamento bibliografico e da contextualizacdo do setor foram
utilizadas as bases de dados académicas (EBSCO, Portal CAPES, Scielo, Spell e Google
Académico) e também fontes comerciais (IBGM, IBGE e SEBRAE). Os dados obtidos foram
utilizados para a elaboracao do referencial teérico e do instrumento de pesquisa.

Para a obtencdo de dados primarios, considerando a baixa incidéncia de estudo dos
habitos de consumo dos clientes nesse setor, foi elaborado um questiondrio estruturado com
treze questdes mais as informagdes demograficas, por meio da plataforma Google Forms,
desenvolvido a luz da revisdo de literatura, e também considerando o objetivo de conhecer
melhor os habitos de compra dos consumidores de semijoias.

O questionario auto administrado (no qual o proprio respondente o preenche,
reduzindo custos com entrevistador e redu¢do no tempo de coleta de dados) foi aplicado no
ano de 2016, a homens e mulheres residentes em Belo Horizonte, considerada a quarta capital
brasileira com o mais elevado Produto Interno Bruto (PIB). A base de dados utilizada para a
realizacdo do estudo consistiu nas respostas de 217 pessoas que tiveram acesso ao
questionario de pesquisa online. Aqueles que se posicionaram avessos a compra do produto
objeto de estudo (semi-joias) foram retirados do estudo; fazendo com que o nimero de
respondentes fosse reduzido para 196.

De modo a se obter uma clarificagdo sobre os aspectos que diferenciam as preferéncias
de compra dos consumidores tradicionais e daqueles adeptos das compras em ambientes
virtuais, optou-se pela implementacdo da técnica da Andlise Multivariada de Variancia
(MANOVA). A técnica, que se apresenta como uma extensdo da Analise de Varidncia
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(ANOVA) “mede as diferencas para duas ou mais varidveis dependentes métricas, com base
em um conjunto de varidveis categdricas (ndo métricas) que atuam como varidveis
independentes” (HAIR Jr. et al., 2009). O tratamento dos dados, bem como a implementagao
propriamente dita da técnica, foi realizado a partir da utilizagdo do sofiware IBM SPSS

Statistics® versdo 20.
4, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise descritiva dos aspectos socioecondmicos apresenta um perfil de consumidor
quase que inteiramente do sexo feminino (92,6%), predominante solteiro (63,1%), com ensino
superior completo (40,6%) e com renda mensal familiar acima de R$ 8.800,00 (41%). A
Figura 1, composta pelos graficos socioecondmicos ilustra tais caracteristicas. Em termos de
idade, verificou-se consideravel amplitude nas respostas, variando de 18 a 65 anos, com uma

média de 31,64 anos e desvio padrao de 11,9 anos.

Figura 1: Graficos socioecondmicos
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@ De 4.401,00 a R$6.160,00
Fonte: Elaborada pelos autores

@ Feminino
@ Masculino

@ De R$6.161,00 a R$8.800,00
@ Acima de R$8.800,00

A partir do histograma ilustrado na Figura 2, ¢ possivel perceber certa concentraciao

entre as faixas de 20 e 30 anos. De fato, uma analise mais pormenorizada revela que as idades
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de 23 e 24 anos apresentam cada uma, o maior valor de frequéncia percentual do estudo

(10,2% para cada).

GONCALVES, C. A.; SHIGAKI, H. B.; GOMES, G.R. S.; ROCHA, A. A.; FILHO, E. R. 87
v17 n2 Ed. Especial Maio-Agosto 2019 — EDICAO ESPECIAL



D/\U Revista de Administracdo Unimep ISSN 1679-5350

Figura 2: Histograma
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Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa

Os respondentes foram, entdo, divididos em dois grupos, a saber: (a) aqueles que
realizam compras de semi joias apenas em ambientes fisicos e (b) aqueles que realizam
compras de semi joias em ambientes fisicos e virtuais. O primeiro grupo apresentou um total
de 122 respondentes, enquanto que os demais respondentes se enquadraram no segundo
grupo, de 74 individuos.

Previamente as etapas especificas da MANOVA, foram realizadas algumas analises
relacionadas a qualidade do questionario de pesquisa e do conjunto de respostas obtidas junto
aos participantes. A primeira dessas medidas, diz respeito a consisténcia interna do
instrumento de pesquisa; avaliada a partir do valor do alpha de Cronbach. A medida, que
segundo Costa (2011) obteve grande notoriedade e adesdo junto a pesquisadores em func¢do da
sua elegancia operacional, tem por objetivo verificar a acurdcia do conjunto de itens
componentes de uma escala. Para o instrumento de pesquisa em questio, foi possivel observar
um alpha de Cronbach no valor de 0,81; valor este que representa uma medida de
confiabilidade o6tima, por situar-se na faixa compreendida entre 0,80 e 0,899 (COSTA,
Op.Cit.). Este valor também pode ser corroborado pela afirmagdo de Hair Jr. et al. (2009) em

que se considera a faixa de valores entre 0,60 e 0,70 como o limite inferior aceitavel.
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As respostas obtidas mediante a aplicagdo do instrumento de pesquisa foram entdo
analisadas em termos de normalidade; uma vez que esta ¢ uma das bases para a aplicacao de
diversas técnicas multivariadas (RIBAS e VIEIRA, 2011). A avaliacdo consistiu-se em
identificar a existéncia de valores que se configuraram como outliers. Uma vez que o estudo
se baseou em 13 variaveis (sendo 2 categoricas e 11 continuas), seria inviavel analisar a
normalidade de cada uma dessas varidveis individualmente. Assim sendo, optou-se pela
andlise da normalidade multivariada expressa a partir da distdncia de Mahalanobis (ou D? de
Mahalanobis).

O processo utilizado para a identificagdo de possiveis outliers de natureza
multivariada nas 11 varidveis continuas conjuntamente parte inicialmente da obtencdo da
medida da distancia de Mahalanobis para cada uma das observacdes. Em um segundo
momento, calculou-se a chance desta distancia se configurar como um valor discrepante
frente o comportamento das demais observagdes da amostra. Utilizou-se, portanto, a fung¢ao
de distribuicdo acumulada da distribui¢ao Qui-quadrado tendo como parametros a distancia de
Mabhalanobis previamente calculada e o nimero de varidveis como graus de liberdade.

A seguir, gerou-se uma variavel categérica para a identificagdo de outliers caso a
probabilidade calculada apresentasse valor inferior a 0,01. Ao final do procedimento,
verificou-se que nenhuma das observagdes apresentou outlier multivariado, implicando entdo,
em uma amostra de 196 respondentes.

Apods a andlise inicial dos dados, passou-se a implementacdo propriamente dita da
MANOVA. Para tal, as respostas dos dois grupos de individuos para as 11 varidveis continuas
foram comparadas de modo a ressaltar eventuais diferengas em termos de comportamento, e
com isso, ilustrar o padrdo de consumo dos dois grupos. O pressuposto da homogeneidade das
matrizes de variancia-covariancia foi avaliado a partir do teste de Box (estatistica M de Box).
Para o caso aqui estudado, ¢ possivel perceber a partir da Tabela 1 que ha rejeicdo da hipotese
nula de homogeneidade entre as matrizes. Contudo, conforme discutido por Ribas e Vieira
(2011), esta métrica se mostra bastante sensivel a condicdo de normalidade dos grupos
analisados. Os autores ressaltam ainda que em razdo da extrema sensibilidade deste teste,
mesmo na condi¢do de deteccdo de diferengas entre as matrizes dos grupos, isso nao significa,

obrigatoriamente, que os valores da estatistica F ndo sejam validos.
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Tabela 1. Teste de Box (estatistica M de Box)

Box's M 107,588
F 1,524
dfl 66
df2 77414,340
Sig. ,004

Fonte: Elaborado pelos autores

Os testes multivariados inerentes aos pressupostos para a utilizacdo da técnica da
MANOVA estio apresentados na Tabela 2. Nela, ¢ possivel observar que para todos os testes
realizados — sendo o trago de Pillai e o lambda de Wilks os mais utilizados segundo Favero et
al. (2009), tem-se um valor de significancia abaixo de 0,05, o que indica a existéncia de

diferengas entre as médias dos grupos observados.

Tabela 2. Testes multivariados

Partial Eta

Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig. Squared
Intercept Pillai's Trace 987 | 1299,468" 11,000 | 184,000 ,000 ,987
Wilks' Lamhda 013 | 1299 468" 11,000 | 184,000 ,000 ,987
Hotelling's Trace 77,686 | 1299,468° 11,000 | 184,000 ,000 987
Roy's Largest Root 77,686 | 1299,468° 11,000 | 184,000 ,000 987
COMPVIR_CAT  Pillal's Trace 143 2,795° 11,000 | 184,000 ,002 143
Wilks' Lambda 857 2,795° 11,000 | 184,000 ,002 143
Hotelling's Trace 167 2,795" 11,000 | 184,000 ,002 143
Roy's Largest Root 167 2,795° 11,000 | 184,000 ,002 143

a. Design: Intercept + COMPVIR_CAT
h. Exact statistic

Fonte: Elaborado pelos autores

O teste de Levene ¢ entdo empregado complementarmente para a andlise de igualdade
de erros na variancia das varidveis observadas. A partir da Tabela 3 a seguir, percebe-se que
esta igualdade estd presente em praticamente todas as varidveis, com exce¢do das varidveis
Gosto de comprar e levar na hora, Gosto da sensagdo de ver varias lojas antes de comprar e
Gosto de experimentar os produtos e examina-los no espelho antes de comprar, que
apresentaram significAncia inferior a 0,05. Dessa forma, rejeita-se a hipotese nula de
igualdade nos erros das varidncias dos dois grupos. Este resultado, conforme sera visto
posteriormente, ja nos da indicios de que as diferencas entre os padrdes de consumo dos dois
grupos analisados acontecem apenas para algumas variaveis.
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Tabela 3. Teste de Levene

F df1 df2 Sig.

Marca 043 194 835
Cor 210 194 647
Design 942 194 333
Conforto 004 194 952

Gosto da praticidade de 2,974 194 086
ter um vendedor @ minha
disposicdo

Gosto de comprar e levar 7,559 1 194 007
na hora.

Gosto da sensagao de 4,202 1 194 042
vervarias lojas antes de
comprar.

Gosto de experimentar os 21,183 1 194 ,000
produtos e examina-los
no espelho antes de
comprar.

Gosto da negociagdo de 094 1 194 760
prego com o vendedor no
momento do pagamento.

Gosto da facilidade de 2115 1 194 147
ser atendida em casa por
um vendedor.

Dou preferéncia de 3,344 1 194 069
compra para as
empresas que me
oferecem vantagens de
acordo com o meu
volume de compras.

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variahle
is equal across groups.

a. Design: Intercept + COMPVIR_CAT

[ T G G GRS

Fonte: Elaborado pelos autores

Finalmente, tem-se a andlise da variancia entre os sujeitos dos dois grupos. O teste de
efeitos entre sujeitos ilustrado na Tabela 4 corrobora com os indicios apresentados pelo teste
de Levene e indica que dentre os dois grupos analisados (consumidores exclusivos do
ambiente fisico e consumidores dos ambientes fisico e virtual), € possivel verificar diferenca
em apenas algumas caracteristicas, a saber: Gosto da praticidade de ter um vendedor a minha
disposicdo, Gosto de comprar e levar na hora e Gosto de experimentar os produtos e
examind-los no espelho antes de comprar. Todas as variaveis destacadas apresentaram sig <
0,05, rejeitando assim, a hipotese nula de igualdade de médias entre os dois grupos. Ou seja,
os grupos ‘loja fisica’ e ‘loja fisica e virtual’ apresentam comportamento divergentes e as

empresas devem considerar tais diferencas para engajar, reter e atrair o publico-alvo.
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Tabela 4. Teste de efeito entre sujeitos

Type lll i

Dependent Variable Sum of df Mean F Sig. Partial Eta
Square Squared

Squares
Marca ,337 1 ,337 ,304 ,582 ,002
Cor 3,832 1 3,832 2,397 123 ,012
Design ,892 1 ,892 ,842 ,360 ,004
Conforto 3,933 1 3,933 3,240 ,073 ,016
Gpsto (.ia_pratlmdade de ter um vendedor a minha 14,016 1 14,016 4411 037 022
disposigao
Gosto de comprar e levar na hora. 4,507 1 4,507 3,837 ,050 ,019
Gosto da sensacéao de ver varias lojas antes de 955 1 955 289 592 001
comprar.
Gosto de experimentar os produtos e examina- 28.408 1 28,408 17,076 000 081
los no espelho antes de comprar.
Gosto da negociacgéo de prego com o vendedor 391 1 301 112 738 001
no momento do pagamento.
Gosto da facilidade de ser atendida em casa por 13,602 1 13,602 3399 067 017
um vendedor.
Dou preferéncia de compra para as empresas
que me oferecem vantagens de acordo com o 8,307 1 8,307 2,601 ,108 ,013
meu volume de compras.

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados encontrados, destacam a importancia dada pelo grupo de consumidores
exclusivos do ambiente fisico as variaveis atreladas ao atendimento, ao teste dos produtos e ao
seu consumo imediato; aspectos estes que ndo podem ser facilmente mimetizados no
ambiente virtual. Fato ¢, que muito desse posicionamento esta ligado a natureza do produto.
Uma vez que se trata de semi joias, observa-se que a dindmica do processo de compra

perpassa por questdes como sentir-se bem com o produto e poder utiliza-lo imediatamente.

5, CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve por objetivo compreender e identificar as diferencgas entre as
preferéncias de compras de consumidores de semi joias, quando se compara os ambientes

fisico e virtual. Para tanto, os atributos estudados envolveram a marca do produto, cor, design,
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conforto, praticidade em ter um vendedor a disposi¢cdo, em comprar e receber o produto na
hora, em comparar o produto com o dos concorrentes, de experimentar os produtos, de
negociar os precos, do conforto em serem atendidos em casa e, na avaliagdo das vantagens
que as empresas oferecem frente aos seus concorrentes.

Considerando que os publicos dos dois grupos analisados (loja fisica e, loja fisica e
virtual) diferem em aspectos essencialmente experienciais, a empresa deve adequar suas
estratégias a fim de engajar, reter e atrair os consumidores-alvo. Por exemplo, consumidores
com preferéncia em comprar e levar na hora ndo costumam ser os mesmos que compram em
grande volume de mercadoria. Ou mesmo, para aqueles que o fator servico de atendimento
presencial ¢ importante, em se tratando de um e-commerce, ¢ essencial a disponibilidade de
atendentes, o que enaltece a posicdo da empresa em manter um chat online, Whatsapp,
telefone e e-mail disponiveis para clientes, como forma de suprir essa demanda advinda da
loja fisica.

Aspectos como praticidade de atendimento e possibilidade de experimentar o produto
antes de comprar, beneficios que sdo facilmente atingidos pela loja fisica, podem ser supridos
pelo e-commerce com uma consultoria online e garantia de recebimento do pedido dentro do
prazo estipulado. Um exemplo de uma estratégia semelhante a mencionada foi utilizada pela
Tiffany & Co. com o aplicativo ring finder (buscador de anel), em que o cliente pode
experimentar, virtualmente, os produtos da loja, adequando cor, tamanho, pedra, formato e
ainda compartilhar com os amigos para ouvir a opinido do grupo de referéncia.

Atualmente, com a discussdo acerca da co-criagdo de valor da marca, pode-se pensar
também em uma forma de aproximacao do cliente a marca, envolvendo-o no processo de
escolha e sele¢do das pecas para as proximas cole¢des. Corroborando o que foi exposto,
outros fatores mencionados por Cobra (1997), como (a) crescimento acelerado do poder de
compra das pessoas, (b) crescimento do momento de lazer com a intencdo de combater a
rotina, (c¢) maior receptividade as novas informagdes, (d) maior independéncia econdmica e
social da mulher, (e) avangos tecnoldgicos que permitem pregos mais baixos, (f) impacto da
promogao de vendas, (g) mudancas de estacdo, (h) impacto criativo e inovador dos designers,
também devem ser considerados quando o assunto ¢ o entendimento do comportamento do
consumidor de semi joias.

A tinica limitacdo encontrada durante a realizagdo deste trabalho foi a baixa existéncia
de estudos sobre o assunto, o que resultou na abordagem exploratoria e na constru¢cdo de um
questionario. A sua aplicagdo forneceu boas informagdes acerca do publico estudado,
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permitindo a andlise de algumas caracteristicas e, consequentemente, uma base para
planejamento do marketing e dos pontos de diferenciacdo da empresa. Diante disso, sugere-se
que para pesquisas futuras na drea procure-se quantificar a motivagdo e a intencdo de compra,
identificando quais os fatores e aspectos relacionados ao produto, processo de compra e

plataforma de servigo que tém influéncia sobre elas.
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