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RESUMO
O presente estudo tem como objetivo analisar como consumidores de moda feminina são influenciados por mídias sociais no processo de decisão de compra na cidade de Piripiri-PI. Nesse sentido, apontamos como problema de pesquisa: Como os consumidores de moda feminina são influenciados por mídias sociais no processo de decisão de compra na cidade de Piripiri-PI?  Para atingir tais objetivos, foi desenvolvida uma pesquisa de cunho quantitativa de caráter descritivo por meio da aplicação de um questionário online com 29 variáveis, em escala Likert de cinco pontos de satisfação e concordância, adaptado dos estudos de Bento (2021). A coleta dos dados ocorreu através do google forms, no mês de junho de 2024, resultando em 150 respostas, que foram tabuladas através do software SPSS, por meio da técnica estatística descritiva. Os resultados indicam que consumidores de moda feminina passam mais de quatro horas conectados; satisfação com as compras anteriores e promoções foram identificados como fatores determinantes na repetição de compra; a variável preço apresentou-se como um aspecto bastante relevante no processo de compra online de vestuário, assim como a comodidade; a diversificação de produtos é um grande diferencial competitivo. Por fim, os respondentes discordam que a incapacidade de interagir fisicamente com o vendedor os impeçam de comprar online. O estudo contribuiu para literatura existente acerca da influência digital das mídias sociais na decisão de compra. Em termos de limitações da presente pesquisa, ressalta-se a restrição da amostra ao município ao norte do Piauí, o que delimitou o universo da pesquisa. 
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[bookmark: page2]1 INTRODUÇÃO
No contexto atual a era digital possibilita grandes oportunidades para a sociedade e sobretudo para as empresas. Por meio das ferramentas que as mídias sociais disponibilizam torna-se possível realizar uma gama de atividades para os negócios, auxiliando no processo das vendas e principalmente na divulgação de produtos e serviços. 
Para  Silva (2021)  o avanço  da concorrência os proprietários de empreendimentos, principalmente, as lojas de moda femininas estão gradualmente mais atentas às mudanças nos cenários e para acompanhar as tendências da moda, vem utilizando cada vez mais as mídias digital, tendo em vista que  para permanecerem de maneira ativa torna-se necessário uma dedicação para gerenciar as atividades de seu empreendimento e assim garantir o sucesso do seu negócio ao mesmo tempo em que contribui para alavancagem de sua empresa.
Segundo Adami (2015), o varejo têxtil e de vestuário tem um valor elevado de vendas anuais. Dados da Associação Brasileira do Varejo Têxtil (2013) mostram que em 2012, o número de vendas industriais dos segmentos têxteis e de confecções foi de R$ 46,5 bilhões. Já o gasto comercial estimado anual das famílias brasileiras foi da ordem de R$ 102 bilhões, valor que representou 3,7% das despesas de consumo das famílias, superando gastos com itens como medicamentos e eletrodomésticos (ABVTEX, 2013) 
[bookmark: _heading=h.gjdgxs]O estado do Piauí reúne 1147 destas indústrias confecção, segundo dados do SINDVEST-PI (2012), distribuídas principalmente entre a capital Teresina, Campo Maior (polo de confecção de jeans) e Piripiri (polo de confecção de moda íntima) em Piripiri tem apresentado um crescimento significativo no setor de moda, feminina, tendo um grande impacto no comércio local. Nesse sentido, aponta-se como problema de pesquisa: Como os consumidores de moda feminina são influenciados por mídias sociais no processo de decisão de compra na cidade de Piripiri-PI?
A pesquisa justifica-se relevante devido à contribuição que trará para os empresários do setor de moda feminina na medida em que demonstra que a utilização das mídias sociais pode alavancar as vendas e se sobressair em relação à competitividade. Além disso, provoca reflexões sobre como as mídias sociais podem atuar estrategicamente para o crescimento da empresa e fortalecimento da sua clientela.
O estudo contribui para o meio acadêmico no que tange o desenvolvimento de pesquisa que discute o tema em uma perspectiva empírica. A temática reflete a atual importância que esta tem proporcionado na sociedade, já que para as empresas manterem-se no mercado é preciso utilizar todos os canais disponíveis, essencialmente, aqueles que chegam aos clientes de forma rápida e chamativa. 

2 OBJETIVO
[bookmark: _Hlk176649266]A presente pesquisa apresenta como objetivo primário: Analisar como consumidores de moda feminina são influenciados por mídias sociais no processo de decisão de compra na cidade de Piripiri-PI.  Como objetivos secundários, o estudo se propôs a: 
a) Mapear o perfil dos consumidores em relação às compras online em lojas de roupa feminina da cidade de Piripiri-PI; 
b) Verificar a influência das mídias sociais sobre o consumo de moda feminina;
c)  Identificar quais redes sociais são utilizadas pelos consumidores de moda na cidade de Piripiri;

3 MÉTODO
A pesquisa buscou investigar como as mídias sociais impactam o processo de compras, durante a realização da pesquisa foi utilizado para embasamento teórico pesquisas bibliográficas, “com o propósito de fornecer fundamentação teórica ao trabalho, bem como a identificação do estágio atual do conhecimento referente ao tema” (Gil, 2019, p. 29).
[bookmark: _heading=h.2et92p0]Quanto à abordagem, a pesquisa classifica-se como quantitativa de caráter descritivo com coleta de dados numérico através de aplicação de questionários. A pesquisa quantitativa representa tudo que pode ser mensurado, o objeto deste tipo de pesquisa é altamente descritivo, os pesquisadores pretendem obter o maior grau de dados corretos, para dar mais confiabilidade ao trabalho (Pereira; Rubia; Tanús, 2014). 
A população do estudo é formada por consumidoras de uma cidade do Norte do Piauí do segmento de moda feminina.  Nesta perspectiva, a coleta dos dados ocorreu em formato online no mês de junho de 2024, com consumidores do gênero feminino do munícipio de Piripiri, localizado na região Norte do estado do Piauí, o estudo obteve o alcance de 150 respondentes por meio da ferramenta google forms.  
O instrumento de coleta de dados, trata-se de um questionário em escala tipo Likert de e cinco pontos de satisfação (1- Sem importância, 2-Pouca importância, 3- Importante, 4-Muito importante e 5- Extremamente importante) e cinco pontos de concordância (1- discordo totalmente 2- discordo 3- indiferente 4- Concordo 5- concordo totalmente). O instrumento contemplava 29  questões, adaptados dos estudos de Bento (2021), distribuídas em dois blocos, o bloco I contém questões voltadas para a identificação dos respondentes idade, escolaridade, renda, estado civil, situação profissional. Já o bloco II aborda variáveis dos construtos: atratividade física; semelhança; conhecimento; credibilidade percebida e intenção de compra.
No que tange à análise de dados, os mesmos foram organizados no Microsoft Excel e posteriormente analisados através do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), por meio da estatística descritiva, com o intuito de descrever o perfil da amostra, bem como verificar a influência das mídias sociais sobre o consumo de moda feminina. 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO
Para identificar o perfil dos entrevistados, foi empregada a técnica de estatística descritiva, com 150 respostas questionários válidos para análise, com o intuito de apresentar o perfil dos consumidores em relação às compras online, desenvolveu-se a Tabela 01.

[bookmark: _heading=h.4d34og8]Tabela 01- Perfil socioeconômico dos respondentes segundo as variáveis: idade, grau de escolaridade, estado civil, situação profissional e renda
	VARIÁVEIS
	ALTERNATIVAS
	FREQUÊNCIA
	PERCENTUAL (%)

	
	
	
	
	

	Idade
	18 a 25 anos
	33
	22,0
	

	
	26 a 30 anos
	70
	46,7
	

	
	31 a 60 anos
	47
	31,3
	

	Grau de escolaridade
	Ensino Fundamental
	9
	6,0
	

	
	Ensino médio
	44
	29,3
	

	
	Superior Incompleto
	19
	12,7
	

	
	Superior Completo
	71
	47,3
	

	
	Mestrado/Doutorado
	7
	4,7
	

	Estado civil
	Solteiro(a)
	78
	52,0
	

	
	Casado(a)
	51
	34,0
	

	
	União Estável
	11
	7,3
	

	
	Separado(a)
	8
	5,3
	

	
	Viúvo(a)
	2
	1,3
	

	Situação profissional
	Estudante
	73
	48,7
	

	
	Empreendedor/Empresário
	25
	16,7
	

	
	Empregado CLT
	35
	23,3
	

	
	Desempregado
	17
	11,3
	

	Renda mensal
	Até Meio Salário Mínimo
	21
	14,0
	

	
	Até 1 Salários Mínimo
	48
	32,0
	

	
	De 1 a 2 Salários mínimo
	51
	34,0
	

	
	De 3 a 4 Salários mínimo
	20
	13,3
	

	
	Acima de 4 Salários mínimo
	10
	6,7
	


Fonte: Dados da pesquisa, 2024. 

	
	
	
	


[bookmark: bookmark=id.gjdgxs]Os dados coletados revelam uma predominância significativa entre os participantes ao 
analisar a variável idade, observa-se uma faixa etária de 26 a 30 anos e de 46,7%, ao considerar a variável grau de escolaridade constatou-se que 47,3 % tem ensino superior, todavia, é perceptível que a maioria dos participantes possuem grau de escolaridade de nível superior, o estado civil dos entrevistados 52% é solteiro 
[bookmark: _heading=h.17dp8vu]No que refere à situação profissional dos entrevistados, os dados apontaram que 48,7% são estudantes, dando ênfase a variável renda mensal corresponde 34% que recebem de um a dois a um salário mínimo, é perceptível que o poder aquisitivo tem predominância na hora de efetuar compras na internet. Ainda com intuito de compreender o perfil dos respondes a Tabela 02 abaixo apresenta os dados referentes ao perfil de compra dos consumidores Piripirienses. 
Tabela 02- Perfil socioeconômico dos respondentes segundo as variáveis referentes ao perfil de compra dos entrevistados. 
	VARIÁVEIS
	ALTERNATIVAS
	FREQUÊNCIA
	PERCENTUAL (%)

	
	
	
	
	

	Frequência de Utilização da Internet
	Todos os Dias
	138
	92,0
	

	
	Quase Todos os Dias
	4
	2,7
	

	
	Esporadicamente
	2
	1,3
	

	
	Só Durante a Semana
	5
	3,3
	

	
	Só aos Fins de Semana
	1
	,7
	

	Frequência de Compras Online
	Ocasionalmente
	82
	54,7
	

	
	Por Estações
	18
	12,0
	

	
	Mensalmente
	30
	20,0
	

	
	Uma Vez Por Ano
	20
	13,3
	

	Ambiente onde realiza compras
	Casa
	131
	87,3
	

	
	Local De Trabalho
	13
	8,7
	

	
	Restaurantes / Bares
	4
	2,7
	

	
	Transportes Públicos
	2
	1,3
	

	Frequência uso de mídias sociais
	Todos Os Dias
	137
	91,3
	

	
	Uma Vez Na Semana
	2
	1,3
	

	
	Somente Final De Semana
	10
	6,7
	

	
	Nunca
	1
	0,7
	

	Tempo gasto em média em canais de mídias sociais por semana
	1 hora
	13
	8,7
	

	
	2 horas
	27
	18,0
	

	
	3 horas
	37
	24,7
	

	
	Acima de 4 horas
	73
	48,7
	

	Fatores que influenciam a repetição de compra
	Satisfação com a compra anterior
	68
	45,3
	

	
	Recomendação de amigos /familiares/colegas
	22
	14,7
	

	
	Fidelização a uma marca
	3
	2,0
	

	
	Serviço pós-venda
	1
	,7
	

	
	Existência de uma loja física/tradicional
	7
	4,7
	

	
	Promoções
	49
	32,7
	

	Mídias sociais mais utilizadas para compras de vestuário
	Instagram e Whatsapp
	54
	36,0
	

	
	Sites
	83
	55,3
	

	
	Facebook
	13
	8,7
	

	As publicações e propagandas nas mídias sociais influenciam no seu consumo
	Sim, sempre
	52
	34,7
	

	
	Às Vezes

	85
	[bookmark: _Hlk176651413]56,7
	

	
	Não
	13
	8,7
	

	Você acredita que a influência das mídias sociais
	Positivo
	65
	43,3
	

	
	Negativo
	10
	6,7
	

	
	Positivo e negativo
	64
	42,7
	

	
	Nem positivo e nem negativo
	11
	7,3
	


Fonte: Dados da pesquisa, 2024. 

[bookmark: _heading=h.3rdcrjn]A pesquisa averiguou a frequência de utilização da internet, onde 92% dos respondentes utilizam todos os dias. No que tange a Frequência de Compras Online, observa-se que 54,7% realizam compras ocasionalmente, e 20% dos respondentes compram mensalmente. Quanto ao ambiente onde realizam as compras online, 87,3% realizam compras em casa. Kotler (2016) afirma que as mídias sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geográficas e demográficas. Nesta seara, constatou-se uma rotina diária no uso das mídias sociais, onde 91,3% acessam diariamente, onde 48,7% acessam por mais de quatro horas diárias
[bookmark: _heading=h.26in1rg][bookmark: _heading=h.lnxbz9]Os principais fatores determinantes para repetição de compra de vestuário foram: 45,3% satisfação com as compras anteriores; 32,7% promoções e 14,7% recomendação de amigos /familiares/colegas, realizando as compras de vestuários, principalmente em sites (55,3%) e Instagram e Whatsapp (36%). Segundo Martins (2019), as pessoas já integraram a rede social no seu dia a dia, sobretudo no que se menciona às atividades de consumo. 
No que se refere a influência das publicações e propagandas das mídias sociais no consumo, 56,7% dos respondentes afirmaram, que às vezes e 34,7% que sempre são influenciados pelas publicações e propagandas. Tais dados vão ao encontro dos achados de Marques (2022) que destaca que esta geração está passando mais tempo em seus telefones e é mais propensa a fazer compras online. 
[bookmark: _heading=h.35nkun2]Questionados sobre a influência das mídias socias no consumo, de modo similar, 43,3% dos respondentes afirmaram que veem de modo positivo a força das mídias sociais, enquanto que 42,7% destacaram ser positivo e negativo. Por conseguinte, com o intuito de atender aos demais objetivos do estudo, a tabela 03 a seguir apresenta a estatística descritiva das variáveis características que influenciam nas compras online.

Tabela 03- Características que influenciam as compras online de vestuário
	
	
	Percentual (%)

	
	Média 
	Sem importância
	Pouco importante
	Importante
	Muito importante
	Extremamente importante

	Preço online do produto
	4,19
	5,3
	1,3
	16,7
	22,7
	54,0

	Promoções
	4,17
	3,3
	2,7
	16,7
	28,0
	49,3

	Variedade de produtos e marcas
	3,99
	5,3
	1,3
	26,0
	23,3
	44,0

	Poupança de tempo
	4,09
	4,0
	4,0
	18,0
	26,7
	47,3

	Confiança no site/comentários
	4,44
	5,3
	1,3
	5,3
	20,0
	68,0

	Marca
	3,31
	8,0
	16,7
	30,7
	26,0
	18,7

	Comodidade
	4,03
	4,7
	2,7
	21,3
	27,3
	44,0

	Possibilidade de comparação de preços
	4,17
	3,3
	2,0
	16,0
	31,3
	47,3

	Avaliação por outros consumidores
	4,21
	4,0
	3,3
	14,0
	24,7
	54,0

	Prazos de entrega
	4,35
	2,7
	2,7
	14,0
	18,0
	62,7

	Entrega em perfeitas condições
	4,55
	2,7
	2,0
	8,0
	12,7
	74,7

	Opinião de colegas de escola / trabalho
	2,89
	16,7
	21,3
	24,7
	29,3
	7,3

	Opiniões em blogs de moda
	3,27
	8,0
	16,0
	32,7
	27,3
	16,0

	Campanha publicitária
	3,38
	9,3
	13,3
	27,3
	30,0
	20,0

	Newsletters / e-mail com informações atualizadas para um público específico.
	3,04
	16,0
	16,0
	31,3
	20,0
	16,0


Fonte: Dados da pesquisa (2024).

[bookmark: _heading=h.1ksv4uv]Com relação a variável “Preço online do produto” observa-se que os entrevistados consideram a variável preço um aspecto bastante relevante no processo de compra online de vestuário, assim 22,7% dos respondentes consideram muito importante e 54,0% extremamente importante, ocasionando em uma média das respostas de 4,19. Corroborando Silva (2021) indica que as necessidades dos consumidores presentes no ambiente virtual devem ser atendidas de maneira célere e satisfatória, atentando-se a aspectos como preços, promoções e à conveniência na compra. Nesta seara, entende-se que o fator preço é um diferencial competitivo que corroboram para os consumidores realizarem suas compras e assim alavancando as vendas dos produtos. 
Por conseguinte, na variável sobre “Marcas” observa-se que os respondentes consideram, (30,7%) importante; (26,0%) muito importante e (18,7%) destacam ser extremamente importante o aspecto marca na influência da compra online, o que leva a refletir que mais de 75,4% desses entrevistados definiram o fator marca como relevante. Kotler (2018, p. 80) afirma que “com isso, o consumidor passa para a etapa de atração que significa a criação de uma lista com uma quantidade de marcas em menor número que é levado em consideração por ele”. Assim, as marcas desempenham um papel relevante onde corroboram para ter uma melhor experiência com seus produtos.
Do mesmo modo, a variável sobre “confiança no site/comentários nas mídias sociais”, com uma média escalar de 4,44, os respondentes consideram extremamente importante (68,0%) e possuem confiança no site e nos comentários dos demais consumidores.  A Afirmativa sobre “comodidade” também sugere que os consumidores consideram a comodidade na compra como um fator que influencia a compra de vestuário entre a população estudada, de forma que (21,3%) consideram importante; (27,3%) muito importante e (44,0%) afirmam ser extremamente importante a comodidade no processo de compra. Em suma, reitera-se que a comodidade se posiciona nesta pesquisa como um dos principais atrativos que favorece os consumidores economizar tempo. 
Em virtude, de a finalidade de atender aos demais objetivo, a tabela 04 a seguir apresenta as experiências, risco e benefícios nas compras, ou seja, através dessa variável será identificado e mapeado os fatores que influenciam na tomada de decisão para realizar uma compra online.
Tabela 04- Experiências, riscos e benefícios associados às compras online
	Percentual (%)

	
                                                                     
Média

	Discordo totalmente
	Discordo
	Indiferente
	Concordo
	Concordo totalmente

	São as pessoas com rendimentos mais elevados que realizam compras online com maior frequência.
	2,75
	22,7
	22,7
	24,0
	18,7
	12,0

	As mulheres são mais influenciadas pelos grupos de pares do que os homens no que respeita às compras online.
	3,83
	8,0
	6,0
	14,7
	38,0
	33,3

	Se tiver uma má experiência de compra online deixo de fazer compras pela internet.
	3,02
	13,3
	27,3
	20,0
	22,7
	16,7

	A opinião que tenho sobre a internet influencia as minhas compras online.
Compra online pelo caráter divertido.
A incapacidade de interagir fisicamente com o vendedor impede-me de comprar online
	3,64
	5,3
	9,3
	20,7
	45,3
	19,3

	
	2,81
	18,7
	23,3
	26,7
	20,7
	10,7

	
	2,30
	28,7
	38,7
	14,0
	11,3
	7,3

	A incapacidade de trocar e experimentar produtos impede-me de comprar online
As compras online são melhores do que as compras offline porque estão sempre disponíveis
	
2,75
	
20,7
	
29,3
	
19,3
	
15,3
	
15,3

	
	3,51
	8,0
	10,7
	31,3
	22,7
	27,3


Fonte: Dados da pesquisa (2024).

[bookmark: _heading=h.44sinio] Dessa forma a afirmação "São as pessoas com rendimentos mais elevados que realizam compras online com maior frequência" a maioria dos respondentes, discorda (22,7%), ou seja, os respondentes não acreditam que o rendimento tem um fator decisivo nas compras. Ressalta que as mulheres são mais influenciadas pelos grupos do que que os homens no que respeita às compras online (38,0%) concordo, tendo em vista no contexto atual é perceptível que o gênero feminino tende a comprar mais online do que o gênero masculino.  
No que tange a afirmativa, “Se tiver uma má experiência de compra online deixo de fazer compras pela internet,” (27,3%) discordam. Para Silva (2021, p. 11) “uma boa experiência de compra online será um diferencial e a relação entre custo e benefício será cada vez mais priorizada pelos clientes”. Assim, entende-se que se tiver uma ruim experiência esses fatores podem ser decisivos ao comprar novamente até mesmo por medo de não ter uma experiência boa.
[bookmark: _heading=h.30j0zll][bookmark: _heading=h.pj6861mfbs0u]Observa-se que 45,3% dos respondentes concordam com a afirmativa “A opinião que tenho sobre a internet influencia as minhas compras online”.  Ainda, 38,7% dos respondentes discordam que a incapacidade de interagir fisicamente com o vendedor os impedem de comprar online. Logo, conclui-se que as pessoas não consideram um fator decisivo a presença do vendedor na hora da compra, muitas vezes, chega a ser uma preferência dos consumidores e por isso que tem crescido bastante as compras online. 
[bookmark: _Hlk176658274]Quanto a “A incapacidade de trocar e experimentar produtos impede-me de comprar online” 29,3% dos respondentes discordam. Observou-se que a variedade de produtos na internet leva as compras online, de forma que 42,7% dos entrevistados concordam totalmente e 32 % concordam. Logo, verifica-se que a diversificação de produtos é um grande diferencial competitivo.  Por fim, observa-se uma tendência neutra na variável “Compras online são melhores do que as compras offline porque estão sempre disponíveis”, de forma que 31,3% dos respondentes afirmaram claramente estarem neutros com tal afirmativa, enquanto que, 27,3% e 22,7% demonstraram, respectivamente, concordar totalmente e concordar. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
O estudo teve como relevância a importância das mídias sociais e como a utilização dessas ferramentas influencia no processo de aquisição de produtos online, além de identificar e mapear o perfil dos consumidores em relação as compras online em roupa feminino na cidade de piripiri, a frequência de utilização da internet 92% utilizam todos os dias é possível notar que as pessoas ficam conectadas todos os dias, ou seja, é notório que fazem parte da rotina diária.
[bookmark: _heading=h.2jxsxqh]Buscou-se verificar a influência nas mídias sociais sobre o consumo de moda Femina, onde pode-se constatar que a relação mantida com a Preço online do produto é importante para os clientes (média 4,19). Contudo entende-se que o fator preço é um diferencial competitivo que corroboram para os consumidores realizarem suas compras e assim alavancando vendas online. Em relação a utilização das mídias sociais os consumidores passam bastante tempo nas redes sociais, mais de 4 horas diárias, isso mostra que há a necessidade de adequação de todas as empresas em utilizar as mídias sociais como um canal de vendas.
[bookmark: _heading=h.z337ya]Diante do exposto, salienta-se que os objetivos primários e secundário foram alcançados. Quanto aos benefícios, o presente estudo contribuiu para literatura existente acerca da influência digital das mídias sociais na decisão de compra. Em termos de limitações da presente pesquisa se dá pela restrição da amostra no município ao norte do Piauí o que delimitou o universo da pesquisa. Com base nesses resultados, há espaço para discussões mais aprofundadas. Sugere-se que futuras pesquisas repliquem este estudo com uma amostra maior de dados, incluindo outras cidades para comparar com os resultados encontrados neste estudo.
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