ISSN 2965-6672 | Qualis A2

MARKETING DE
CONFIANCA NAS COMPRAS
ON-LINE DE LINGERIE: UM
ESTUDO DE CASO SOBRE
PERSONALIZACAO, PROVA
SOCIAL E PRIVACIDADE NA
DECISAO DE COMPRA

TRUST-BASED MARKETING IN ON-LINE LINGERIE COMMERCE: A CASE
STUDY ON PERSONALIZATION, SOCIAL PROOF, AND PRIVACY IN
PURCHASE DECISIONS

12/11/2026

REGISTRO DOI:

Vitor Henrique de Souza Rezende'

Maiara Couto Barreto?


https://revistatopicos.com.br/categoria/ciencias-sociais-aplicadas
https://doi.org/10.70773/revistatopicos/794293497
https://revistatopicos.com.br/

RESUMO

O comércio eletrénico de lingerie envolve incertezas sobre tamanho,
modelagem, intimidade e seguranca, tornando a confianca
relevante na decisdao de compra. Este estudo analisou como as
estratégias de personalizacao, prova social e privacidade se
relacionam a confianca percebida e a experiéncia de consumidoras
em um comércio digital de lingerie. Desenvolveu-se pesquisa
aplicada, exploratorio-descritiva, de métodos mistos, com
delineamento de estudo de caso unico. A coleta incluiu questionario
respondido por oito consumidoras, entrevista semiestruturada com
a gestora e analise de registros comerciais. Os dados quantitativos
foram tratados por estatistica descritiva, e os relatos, por analise de
conteudo, com integracao das fontes. As médias de concordancia
foram 4,65 para confianca, 4,63 para personalizacao, 4,42 para prova
social e 4,73 para privacidade e seguranca, dimensao que reuniu
afirmacdes de sentidos distintos. Sete participantes (87,5%)
declararam confiar muito ou totalmente na loja, enquanto seis
relataram desisténcias anteriores de compras on-line por duvidas
sobre tamanho. O atendimento individualizado e as orientacdes
sobre modelagem receberam avaliacbes favoraveis, e o0s
comentarios de outras consumidoras mostraram-se mais valorizados
que conteudos de influenciadoras. A protecao dos dados, a
transparéncia e a discricao foram valorizadas, mas anuncios
excessivamente direcionados provocaram desconforto. Os registros
indicaram 19 clientes nos 45 dias mais recentes, ante média
aproximada de 9,7 por periodo equivalente anterior, sem
demonstrar relacdao causal com uma estratégia especifica. Conclui-
se que orientacdes personalizadas, avaliacbes auténticas e
informacdes transparentes sobre pagamento, troca e privacidade
podem apoiar a confianca percebida, respeitados os limites do caso

e da amostra.
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ABSTRACT

Online lingerie retail involves uncertainty about sizing, fit, intimacy,
and transaction security, making trust relevant to purchasing
decisions. This study examined how personalization, social proof,
and privacy relate to perceived trust and the shopping experience of
consumers at a digital lingerie commerce business. An applied,
exploratory-descriptive, mixed-methods single-case study was
conducted. Data were collected through a questionnaire answered
by eight customers, a semi-structured interview with the business
manager, and company sales records. Quantitative responses were
examined using descriptive statistics, while qualitative accounts
underwent content analysis, with the findings integrated across
sources. Mean agreement scores were 4.65 for trust, 4.63 for
personalization, 4.42 for social proof, and 4.73 for privacy and
security, the Ilatter encompassing statements with different
meanings. Seven participants (87.5%) reported high or complete
trust in the store, while six had previously abandoned online
purchases due to uncertainty about sizing. Individualized service
and guidance on fit received favorable evaluations, and reviews from
other customers were valued more highly than influencer content.
Data protection, transparency, and discretion were appreciated,
although excessively targeted advertising caused discomfort.
Company records showed 19 customers in the latest 45-day period,
compared with an approximate average of 9.7 per equivalent
preceding interval, without establishing a causal link to any specific
strategy. The study concludes that personalized guidance, authentic
reviews, and transparent information on payments, returns, and

privacy may support perceived trust, within the limitations of the



case and sample.
Keywords: Trust-based marketing; Lingerie; Personalization; Social

proof; Privacy.
1. INTRODUGCAO

A expansao do comércio eletrénico modificou as formas de
interacao entre empresas e consumidores, ampliando as
possibilidades de divulgacao, comercializacao e relacionamento no
ambiente digital. Nesse contexto, a confianca assume papel
relevante na experiéncia de compra, especialmente em segmentos
nos quais a decisao depende da percepcao de seguranca, da
adequacao do produto e da credibilidade das informacdes
disponibilizadas pela empresa. No setor de vestuario, por exemplo, a
auséncia de contato fisico prévio com os produtos pode gerar
incertezas relacionadas a qualidade, ao tamanho, a modelagem e as
condicdes de entrega, aspectos que podem interferir na disposicao
da consumidora para concluir uma compra on-line (Mostafa;

Hannouf, 2022; Datta et al, 2022).

No segmento de lingerie, essas questdes apresentam
particularidades, uma vez que a escolha dos produtos envolve
aspectos relacionados a intimidade, a autoimagem, ao conforto e a
adequacao individual. Além de avaliar caracteristicas como
tamanho, modelagem e qualidade dos materiais, o consumidor
precisa considerar a confiabilidade da loja, a seguranca do
pagamento, a clareza das politicas de troca e devolucao e a discricao
na entrega. Assim, a experiéncia de compra nao se limita a
apresentacao dos produtos ou a conclusdao da transacao,

abrangendo também a capacidade da empresa de reduzir



incertezas e transmitir seguranca durante as diferentes etapas do

processo (Margalina; Jiménez-Sanchez; Cutipa Limache, 2023).

Nesse cenario, a personalizagcao constitui uma possibilidade de
aproximacao entre empresa e consumidora, especialmente quando
o} atendimento considera necessidades, preferéncias e
caracteristicas individuais. Recomendacdes compativeis com o perfil
de compra e orientacdes sobre tamanho e modelagem podem
contribuir para tornar a escolha mais adequada e reduzir duvidas
que dificultam a decisao. Entretanto, a personalizacao precisa ser
percebida como Uutil e respeitosa, pois a utilizacdo excessiva de
informacdes individuais ou a comunicacao demasiadamente
direcionada também pode gerar desconforto e preocupacdes

relacionadas a privacidade (Zed; Sellina, 2025; Magano; Rebelo, 2026).

Outra dimensao relevante é a prova social, compreendida neste
estudo a partir de avaliagdes, comentarios, fotografias, depoimentos
e recomendacdes de outras consumidoras, além de conteudos
divulgados por influenciadores digitais. Em ambientes virtuais, nos
quais nao ha possibilidade de examinar fisicamente o produto antes
da compra, essas informacdes podem auxiliar na avaliacao da
qualidade, do conforto e da adequacao dos itens oferecidos. Sua
contribuicao para a confianca, contudo, depende da percepcao de
autenticidade, credibilidade e pertinéncia das informacdes
apresentadas (Chen; Yang, 2023; EI-Shihy; Awaad, 2025; George et al,,
2025).

A privacidade também integra a experiéncia de compra no cComeércio
eletréonico. O fornecimento de dados pessoais, o histdérico de
navegacao e as informacdes utilizadas para recomendacdes e

comunicacdes comerciais exigem praticas transparentes por parte



das empresas. No comeércio de lingerie, essa preocupacao pode ser
ampliada pela natureza dos produtos e das preferéncias envolvidas
na aquisicao. Dessa forma, explicar como os dados sao utilizados,
proteger as informacdes das consumidoras e respeitar suas
preferéncias de comunicagcao sao aspectos relevantes para a
construcao de uma relacao de confianca (Urban, 2004; Magano;

Rebelo, 20206).

Embora a literatura apresente contribuicdes sobre confianca,
personalizacao, prova social e privacidade no comeércio eletrénico,
essas dimensdes podem ser analisadas de forma integrada a partir
de experiéncias concretas de compra. No segmento de lingerie, essa
integracao mostra-se pertinente porque a consumidora pode
receber uma recomendacao personalizada, consultar avaliacdes de
outras clientes, buscar informacdes nas redes sociais e avaliar as
condicoes de seguranca e privacidade antes de concluir a aquisi¢ao.
Esses elementos nao atuam necessariamente de maneira isolada,

mas compodem diferentes momentos da jornada de compra.

Diante desse contexto, esta pesquisa busca responder a seguinte
guestao: como as consumidoras percebem as estratégias de
personalizacao, prova social e privacidade e de que maneira essas
dimensdes se relacionam com a confianca e a experiéncia de

compra em um comercio digital de lingerie?

O objetivo geral consiste em analisar a percepcao das consumidoras
sobre as estratégias de personalizacao, prova social e privacidade e
suas relagdes com a construcao da confianca e a experiéncia de
compra em um comercio digital de lingerie. Para alcancar esse
objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos: .

identificar as praticas adotadas pela empresa relacionadas a



personalizagcao, a prova social e a privacidade; ii. caracterizar as
percepcdes das consumidoras sobre confianga, atendimento
personalizado, avaliacdes de clientes e protecao de dados; Iii.
identificar fatores de Iinseguranca e barreiras relatadas em
experiéncias de compra on-line de lingerie; iv. comparar as
percepcdes das consumidoras com as praticas informadas pela
gestora da empresa; e, v. analisar convergéncias e divergéncias entre
as fontes de informacao, de modo a subsidiar recomendacdes para o

aperfeicoamento da experiéncia de compra.

A realizacao do estudo justifica-se pela relevancia do comeércio
eletrénico para o varejo e pelas particularidades do segmento de
lingerie, no qual a confianca estd relacionada nao apenas a
seguranca da transacao, mas também a adequacgao dos produtos, a
qualidade das informacdes, a privacidade e a discricao. Do ponto de
vista académico, a pesquisa contribui para a discussao sobre a
relacdo entre essas dimensdes em um contexto especifico de
consumo. Sob a perspectiva gerencial, permite identificar aspectos
valorizados pelas clientes e oportunidades de aperfeicoamento nas

praticas de atendimento, comunicac¢ao, apresentacao dos produtos

e relacionamento com consumidoras.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Confiangca e Comportamento de Compra no E-Commerce de

Moda e Lingerie

A compra realizada em ambiente digital exige que a consumidora
avalie um produto sem contar com parte das referéncias disponiveis
em uma loja fisica, como contato direto com o material,

experimentacao e observacao do atendimento presencial. Nesse



cenario, informacdes sobre qualidade, tamanho, preco, entrega,
seguranca e reputacao passam a ter maior influéncia na formacao
da intencao de compra, pois ajudam a reduzir a incerteza associada

a transacao on-line (Mostafa; Hannouf, 2022).

A compra de lingerie acrescenta caracteristicas ligadas ao ajuste ao
corpo, a intimidade e a necessidade de selecionar pecas adequadas
as preferéncias individuais. Aspectos como tamanho, conforto,
qualidade, variedade e condi¢cdées da compra aparecem entre os
fatores que influenciam mulheres durante a aquisicao de lingerie
pela internet, mostrando que a decisao depende de uma avaliacao
que combina caracteristicas do produto e seguranca percebida na

experiéncia digital (Datta et al,, 2022).

A confianca no comeércio eletrénico pode ser compreendida como
uma percepcao construida ao longo de diferentes contatos com a
empresa e nao como resultado de um uUnico recurso presente no
site. A clareza das condi¢cdes comerciais, a seguranca do pagamento,
a correspondéncia entre divulgacao e entrega, a facilidade para
solucionar problemas e a reputacao da marca ajudam a formar uma
expectativa sobre a capacidade da empresa de cumprir seus

compromissos (Margalina; Jiménez-Sanchez; Cutipa Limache, 2024).

Urban (2004) apresenta a defesa dos interesses do consumidor
como orientacao do marketing baseado na confianca, em
contraposicao a praticas centradas exclusivamente na pressao pela
venda. Nessa perspectiva, disponibilizar informacdes completas e
honestas e orientar escolhas de acordo com as necessidades do
cliente contribui para formar confianca, lealdade e recomendacdes,

mesmo quando a vantagem comercial nao é imediata.



Essa relagcao também aparece quando confianca, risco percebido,
seguranga e comunicag¢ao boca a boca eletrénica sao analisados em
conjunto. Evidéncias reunidas em uma meta-analise indicam que
essas dimensodes apresentam influéncia significativa sobre decisdes
de compra no comércio eletrénico, reforcando que a confianca se
relaciona tanto a estrutura da transacao quanto as informacdes que

circulam entre consumidores (Handoyo, 2024).

A experiéncia com a marca também contribui para a manutencao
da confianca depois da primeira compra. Resultados obtidos com
consumidores de uma marca brasileira de moda plus size mostram
relacdo entre experiéncia de marca, confilanca e lealdade,
aproximando a discussao da realidade do setor de vestuario no
Brasil e indicando que a qualidade das interagcdes pode influenciar a
continuidade do relacionamento com a empresa (Silva; Berndt,

2024).

A jornada de compra no ambiente digital também envolve
diferentes pontos de contato, como redes sociais, aplicativos de
mensagens, paginas de produtos e canais de atendimento. A
coeréncia entre esses pontos favorece uma experiéncia mais
previsivel, enquanto Iinformacdes divergentes sobre preco,
disponibilidade, prazo ou politica de troca podem gerar duvidas e
reduzir a segurancga percebida pela consumidora (Margaling;

Jiménez-Sanchez; Cutipa Limache, 2023).

Para um e-commerce de lingerie, a construcao da confianca precisa
considerar que a consumidora pode buscar discricao ao pesquisar,
perguntar e receber determinados produtos. A experiéncia tende a
ser mais favoravel quando a empresa oferece informacdes

suficientes sem exigir exposicao desnecessaria e quando os



processos de atendimento e entrega respeitam a natureza pessoal

da compra (Datta et al, 2022).

A confianca também esta relacionada a percepcao de que a
empresa conhece o segmento e consegue orientar a escolha sem
criar pressao excessiva. Informacdes sobre modelagem, medidas e
caracteristicas do produto podem reduzir ddvidas e permitir que a
consumidora tome uma decisao com maior autonomia, o que
aproxima qualidade informacional e confianca durante a experiéncia

de compra (Mostafa; Hannouf, 2022).

A decisao de compra de lingerie pela internet, portanto, nao
depende somente da atratividade do produto ou do preco
apresentado. A consumidora reune sinais sobre adequacao,
seguranca, reputacao e experiéncia para formar uma avaliacao sobre
a loja, e essa combinacao ajuda a explicar por que a confianca
permanece ligada a intencao de compra no comeércio eletrénico de
moda (Datta et al, 2022; Margalina; Jiménez-Sanchez; Cutipa
Limache, 2024).

A anadlise do comportamento de compra também precisa
reconhecer que parte das informacdes consideradas pela
consumidora é produzida fora da comunicacao oficial da empresa.
Comentarios, avaliagcdes, conteudos em redes sociais e relatos de
outras compradoras passam a integrar o processo de formacao da
confianga, criando uma ligacao direta entre experiéncia individual e

prova social no ambiente digital (Handoyo, 2024).

2.2. Personalizacdo, Experiéncia Digital e Privacidade

A personalizacao é utilizada no comércio eletrénico para aproximar

produtos, mensagens e recomendacdes das preferéncias



demonstradas pelos consumidores durante a navegacao. Quando
essa adaptacao facilita a busca e apresenta opcdes compativeis com
O interesse da pessoa, a experiéncia pode se tornar mais
conveniente e favorecer a intencao de compra no setor de moda

(Zed; Sellina, 2025).

No e-commerce de lingerie, a personalizacao pode ocorrer por meio
de filtros de tamanho e modelagem, recomendacdes de pecas
relacionadas, comunicacdes direcionadas e atendimento que
considere preferéncias ja informadas pela cliente. Esses recursos
podem reduzir o esforco necessario para localizar produtos
adequados e tornar a experiéncia mais proxima das necessidades
individuais, desde que sejam percebidos como Uteis e coerentes

com o contexto de compra (Zed; Sellina, 2025).

A personalizacao também pode ser desenvolvida com tecnologias
que ampliam a interacdo com produtos de moda no ambiente
digital. Recursos de provador virtual podem oferecer maior controle
visual e opgdes de apresentacao adaptadas ao usuario, embora os
resultados disponiveis mostrem que a presenca da tecnologia nao
produz automaticamente maior intencao de compra on-line em

todas as situacoes (Yu; Xie; Lu, 2025).

A personalizacdao baseada em dados cria uma relacdo mais
complexa porque a mesma informacao que permite oferecer
conteudo relevante também pode despertar preocupagao com
rastreamento. Consumidores podem valorizar ofertas adaptadas as
suas preferéncias e, ao mesmo tempo, limitar a coleta de dados
quando percebem que o acompanhamento de @ seus
comportamentos ultrapassa aquilo que consideram aceitavel

(McKee; Dahl; Peltier, 2024).



A relacao entre personalizacao e privacidade também foi observada
no comercio eletrénico de moda ao aproximar personalizacao
percebida, sensacao de vigilancia, violacao de privacidade e intencao
de compra. A experiéncia personalizada tende a produzir resultados
diferentes conforme a consumidora interpreta a coleta e o uso de
suas informacgdes, o que torna a confianca uma dimensao central

para que a estratégia seja bem recebida (Magano; Rebelo, 2026).

No segmento de lingerie, esse cuidado ganha maior relevancia
porque as informacdes utilizadas para personalizar a experiéncia
podem envolver tamanhos, preferéncias de modelagem, historico
de compras e interesses relacionados a produtos de carater intimo. A
transparéncia sobre coleta e finalidade dos dados pode contribuir
para que a personalizacdao seja interpretada como conveniéncia e
nao como exposicao indesejada da consumidora (Magano; Rebelo,

2026).

A preocupacao com privacidade também influencia a participacao
dos consumidores em ambientes de comércio social. O crescimento
das compras mediadas por plataformas sociais ocorre junto a
duvidas sobre exposicao e tratamento de dados, indicando que a
disposicao para interagir e comprar pode ser afetada pela maneira
cCoOmo O usuario percebe a protecao das proprias informacdes

(Mutambik et al, 2023).

Em ambientes de live commerce, confianca e preocupacdes com
privacidade também apresentam relacdo com a intencao de
compra. A intensidade das interacdes e a circulacao de informacdes
pessoais nessas plataformas reforcam a necessidade de equilibrar

proximidade comercial e protecdao, pois uma experiéncia



socialmente envolvente pode perder valor quando o consumidor

percebe risco elevado para a propria privacidade (Li et al,, 2025).

A transparéncia torna-se relevante porgue a consumidora nem
sempre rejeita a utilizacao de dados, mas pode rejeitar a auséncia de
controle sobre seu uso. A possibilidade de compreender e gerenciar
preferéncias de comunicacao tende a reduzir a sensacao de
monitoramento e favorece uma relacao mais clara entre beneficios
oferecidos e informacdes utilizadas pela empresa (McKee; Dahl;
Peltier, 2024).

A integracao entre personalizagao e privacidade também influencia
a confiangca porque ambas sao percebidas simultaneamente
durante a jornada digital. Uma comunicacao relevante pode
aproximar a cliente da empresa, mas essa aproximacao pode ser
enfraquecida quando a origem das informacdes utilizadas € pouco
clara ou quando a frequéncia das mensagens gera sensacao de

invasao (McKee; Dahl; Peltier, 2024).

A personalizacao pode contribuir para a confianca quando ajuda a
consumidora a encontrar pecas mais adequadas sem retirar dela a
percepcao de autonomia. O beneficio deixa de estar apenas na
precisao da recomendacao e passa a incluir a forma como a
empresa respeita limites, oferece controle e demonstra
responsabilidade ao utilizar informacdes pessoais (McKee; Dahl;

Peltier, 2024; Mutambik et al, 2023).

2.3. Prova Social, Redes Sociais e Construcao da Confianca

A prova social redne sinais produzidos por outras pessoas que
ajudam a consumidora a avaliar um produto ou uma empresa antes

da compra. Avaliacdes, comentarios, classificacdes, fotografias de



clientes e relatos de experiéncia podem reduzir a dependéncia da
comunicacao produzida pela préopria marca e oferecer referéncias
adicionais para a tomada de decisao no comércio eletréonico (Ngo et

al, 2025).

No setor de moda, as avaliagcdes on-line influenciam a intencao de
compra ao fornecer informacdes sobre experiéncias que dificilmente
aparecem por completo na descricao comercial. Comentarios sobre
qualidade, tamanho, acabamento, entrega e correspondéncia entre
fotografia e produto ajudam outras pessoas a formar expectativas

mais realistas antes de concluir o pedido (Ngo et al, 2025).

No e-commerce de lingerie, esse contelddo pode ser especialmente
dtil porque parte das duvidas envolve ajuste e conforto, aspectos
gue a consumidora nao consegue verificar fisicamente durante a
compra digital. Relatos de compradoras podem complementar
tabelas de medidas e descricdes técnicas, oferecendo pistas sobre
modelagem e experiéncia de uso sem substituir a necessidade de
informacdes claras fornecidas pela empresa (Datta et al, 2022; Ngo

et al, 2025).

A influéncia das experiéncias compartilhadas também aparece na
comunicagao boca a boca eletronica, que apresenta relacao
significativa com decisdes de compra em ambientes digitais. A
opiniao de outros consumidores pode funcionar como referéncia de
credibilidade, principalmente quando a pessoa ainda Nao possui
historico de relacionamento com a loja e procura sinais externos

antes de assumir o risco da primeira compra (Handoyo, 2024).

O conteudo gerado por usuarios amplia essa dinamica nas redes

sociais porque incorpora fotografias, videos, comentarios e



experiéncias produzidas fora dos canais institucionais da marca.
Evidéncias no setor de moda mostram que conteudos produzidos
pela prépria marca e pelos usuarios podem influenciar a intencao de
compra, com o engajamento nas redes sociais participando dessa

relacao (EI-Shihy; Awaad, 2025).

As redes sociais também introduzem influenciadores e criadores de
conteudo como fontes de recomendacao comercial. A confianca
depositada no influenciador e o vinculo desenvolvido com a
audiéncia podem afetar a intencao de compra em experiéncias de
comércio digital, indicando que a efetividade da recomendacao
depende da credibilidade atribuida a pessoa que apresenta o

produto (Chen; Yang, 2023).

A literatura recente sobre marketing de influenciadores no setor de
moda reforca essa relacao ao identificar credibilidade, confianca e
atratividade entre os antecedentes mais estudados para explicar a
influéncia sobre a intencdo de compra. A coeréncia entre
influenciador, publico e produto aparece como parte importante da
forma como a audiéncia interpreta a mensagem comercial (George

et al, 2025).

O live commerce amplia essa interacdao ao permitir demonstracao
do produto, perguntas em tempo real e respostas durante a
transmissao. No setor de moda, credibilidade percebida,
caracteristicas do influenciador, qualidade das informacdes e
satisfacao apresentam relacdes com uso da plataforma e intencao
de compra, mostrando que a experiéncia combina conteudo,

interacao social e avaliacao comercial (Han; Jo, 2025).



O uso gerencial dessas avaliacdes envolve estimular a participacao
das clientes sem interferir na autenticidade das respostas. Solicitar
uma opinido apds a compra, facilitar o envio de avaliacdao e
responder a comentarios podem ampliar o volume de informacdes
disponiveis para futuras consumidoras e, a0 mesmo tempo, oferecer
a empresa dados sobre pontos positivos e aspectos que precisam de

ajuste (Ngo et al, 2025).

A prova social precisa ainda respeitar a privacidade de quem
participa. Fotografias, mensagens e depoimentos de clientes podem
fortalecer a comunica¢cao da marca, mas sua utilizacao deve ocorrer
de acordo com a autorizacao fornecida e com o contexto em que o
conteudo foi originalmente compartilhado, preservando a relacao

de confianga construida com a consumidora (Mutambik et al,, 2023).

A confianca construida pelas redes sociais depende, desse modo, da
combinacao entre credibilidade das fontes, qualidade das
informacdes, autenticidade das experiéncias e respeito as
preferéncias das consumidoras. Influenciadores, avaliacdes e
conteudos produzidos por usuarios podem apoiar a decisao de
compra, mas seus efeitos sdo mais consistentes quando integram
uma experiéncia digital coerente com a comunicacao e as praticas
da empresa (Chen; Yang, 2023; EI-Shihy; Awaad, 2025; George et al,
2025).

A integracao dos estudos permite observar que personalizacao,
prova social, privacidade e confianca se encontram durante a
mesma jornada de compra. A consumidora pode receber uma
recomendacao personalizada, consultar avaliagdes, procurar
opinides nas redes sociais e avaliar a seguranca do site antes de

finalizar o pedido, o que mostra que essas dimensdes sao



vivenciadas de maneira conjunta e precisam ser analisadas em

relacao a decisao de compra (Handoyo, 2024; Magano; Rebelo, 2026).

3. METODOLOGIA

3.1. Caracterizacao e Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, de carater exploratorio-
descritivo, desenvolvida por meio de estudo de caso uUnico, com
abordagem de métodos mistos e integracao de dados quantitativos
e qualitativos. A natureza aplicada decorre da inten¢gao de produzir
conhecimentos que possam contribuir para o aperfeicoamento das
praticas de marketing, atendimento e relacionamento com
consumidoras em uma empresa que atua no comeércio eletrénico de
lingerie. O carater exploratorio-descritivo esta relacionado a busca
por maior compreensao do fendmeno investigado e a descricao das
percepcdes das participantes e das praticas adotadas pela

organizacao.

O estudo de caso constitui uma modalidade de investigacao
empirica voltada a compreensao aprofundada de um fendmeno
contemporaneo em seu contexto real, especialmente quando os
limites entre o fendbmeno investigado e o contexto no qual esta
inserido Nnao sao claramente definidos. De acordo com Yin (2015),
esse delineamento é apropriado quando se pretende compreender
fendbmenos complexos a partir de suas condicdes concretas,
considerando diferentes fontes de evidéncias. Nesse sentido, a
escolha pelo estudo de caso justifica-se pela necessidade de analisar
as praticas de marketing de confianca em uma realidade

empresarial especifica, considerando as caracteristicas da



organizacao, as experiéncias das consumidoras e as condi¢des nas

quais ocorrem as relacdes de consumo.

A pesquisa configura-se como um estudo de caso Unico, uma vez
que contempla uma unica organizacao como unidade de analise. A
opcao por este delineamento permite examinar de maneira
contextualizada as praticas relacionadas a personalizacao, a prova
social e a privacidade, bem como sua relacao com a confianca e a
experiéncia de compra das consumidoras no comeércio eletrénico de

lingerie.

A abordagem de meétodos mistos foi adotada por permitir a
articulacao de informacdes quantitativas e qualitativas. Os dados
guantitativos foram obtidos por meio do questionario aplicado as
consumidoras e dos registros comerciais disponibilizados pela
empresa. Os dados qualitativos foram provenientes das respostas
abertas do questionario e da entrevista semiestruturada realizada
com a gestora. A integracao dessas fontes buscou ampliar a
compreensao sobre o fendmeno investigado, considerando tanto a
frequéncia e a distribuicao das respostas quanto os significados

atribuidos pelas participantes as suas experiéncias de compra.

Quanto aos procedimentos técnicos, foram utilizadas pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica
fundamentou a discussao sobre marketing de confiancga,
comportamento do consumidor no comércio eletronico,
personalizacao, prova social, privacidade e experiéncia de compra. A
pesquisa de campo, por sua vez, contemplou a realidade de uma
empresa do segmento de lingerie, considerando as praticas
informadas pela gestora, as percepcdes de suas consumidoras e os

registros comerciais disponibilizados.



3.2. Contexto da Pesquisa e Unidade de Analise

A investigacao foi desenvolvida em uma empresa que atua no
comeércio eletronico de lingerie, selecionada por acessibilidade e
pela relacao direta de suas atividades com o objeto de estudo. A
organizacao constituiu a unidade de analise do estudo de caso, uma
vez que suas praticas de comunicacao, atendimento, personalizacao,
utilizacao de avaliacdes de clientes e tratamento de informacdes
pessoais permitiram examinar as dimensodes investigadas em uma

situagcao empresarial concreta.

De acordo com os registros disponibilizados pela empresa, foram
identificados 48 clientes no periodo de seis meses considerado para
a pesquisa (janeiro a junho de 2026). Esse conjunto foi utilizado
como referéncia para delimitar o publico ao qual o questionario foi
direcionado. A investigacao concentrou-se em consumidoras que ja
haviam realizado pelo menos uma compra na empresa durante o
periodo estabelecido, de modo que as respostas fossem
fundamentadas em experiéncias prévias de relacionamento e

consumo no estabelecimento.

3.3. Participantes e Procedimentos de Amostragem

A populacdao de referéncia foi constituida pelos 48 clientes
registrados pela empresa nos seis meses considerados na
investigacao. A selecao das participantes ocorreu por amostragem

nao probabilistica, por conveniéncia e participac¢ao voluntaria.

Segundo Gil (2022), nas amostragens nao probabilisticas, a selecao
dos elementos nao ocorre por meio de procedimentos aleatdrios,
mas a partir de critérios definidos pelo pesquisador, como

acessibilidade, disponibilidade ou caracteristicas relevantes para a



investigacao. Na amostragem por conveniéncia, sao selecionados os
participantes aos quais o pesquisador tem acesso, considerando as
condic¢des praticas de realizacao da pesquisa. Esse procedimento é
compativel com estudos de caso que buscam compreender uma
realidade delimitada, embora nao permita assegurar

representatividade estatistica da populacao.

Neste estudo, os convites para participacao foram encaminhados
pelos canais de comunicacao utilizados pela empresa,
especificamente e-mail e WhatsApp, considerando a acessibilidade

das consumidoras e sua experiéncia anterior de compra.

A amostra final foi composta por oito consumidoras que aceitaram
participar da pesquisa e responderam ao questionario,
correspondendo a 16,7% do total de clientes registrado no periodo.
Para preservar a identidade das participantes na apresentacao dos
resultados, foram utilizados coédigos de identificacao, denominados
Participante da Pesquisa 1 (PP1), Participante da Pesquisa 2 (PP2) e

assim sucessivamente até PP8.

A escolha por esse procedimento de amostragem esta relacionada
as condicdes de acesso as consumidoras e ao carater especifico do
estudo de caso. Por se tratar de uma amostra reduzida e nao
probabilistica, os resultados permitem descrever as percepcdes das
participantes investigadas, mas nao devem ser interpretados como
representativos de todas as consumidoras da empresa ou do

mercado de lingerie.

3.4. Instrumentos e Procedimentos de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de dois instrumentos

principais: um roteiro de entrevista semiestruturada (Apéndice A),



direcionado a gestora da empresa, € um questionario eletronico
(Apéndice B), destinado as consumidoras. Também foram
consultados registros comerciais disponibilizados pela organizacao,
utilizados para contextualizar a analise das informacdes obtidas em

campo.

A entrevista semiestruturada foi orientada por um roteiro composto
por 15 questdes abertas, elaborado para identificar as praticas de
marketing, atendimento e relacionamento adotadas pela empresa.
As perguntas contemplaram os canais de comunicacao e venda
utilizados, as a¢cdes voltadas a construcao da confianca, as formas de
atendimento personalizado, a identificacao das preferéncias das
consumidoras, a utilizacao de avaliacdbes e recomendacdes de
clientes, as praticas relacionadas a privacidade e a protecao de
dados, a comunicacao das condi¢cdes de pagamento, entrega e
troca, além das dificuldades relatadas pelas consumidoras e dos

indicadores comerciais acompanhados pela gestao.

O questionario eletrénico foi elaborado pelo pesquisador com base
Nos conceitos e nas dimensdes discutidos no referencial tedrico,
considerando as particularidades da compra de lingerie em
ambiente digital. O instrumento foi composto por questdes
fechadas e abertas, organizadas em blocos destinados a
caracterizacao das participantes e a investigagao de suas
percepcdbes sobre confianca, personalizagao, prova social,

privacidade e seguranca.

As questdes de caracterizacao abordaram faixa etaria, frequéncia de
compra de lingerie, frequéncia de aquisicao desses produtos pela
internet, historico de compras na empresa e canais pelos quais as

participantes conheceram e costumam iniciar suas compras. Os



demais blocos contemplaram afirmacdes relacionadas as dimensdes
investigadas, além de questdes sobre fatores que influenciam a
decisao de compra, situacdes de desisténcia de compras on-line e

percepcao geral de confianca na loja.

Parte das questbes fechadas utilizou escala Likert de cinco pontos,
organizada da seguinte forma: 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo;
3 - Nem concordo nem discordo; 4 - Concordo; e 5 - Concordo
totalmente. A escala foi utilizada para registrar o nivel de
concordancia das participantes com afirmacdes relacionadas as

experiéncias e percepcdes investigadas.

O instrumento também contemplou questdes de multipla escolha
sobre os fatores considerados mais relevantes para a decisao de
compra e as razbes que ja levaram as participantes a desistir de
compras de lingerie pela internet. Além disso, foram incluidas
perguntas abertas para que as consumidoras pudessem indicar
aspectos que transmitem confianca e sugestdes de melhoria para

uma experiéncia de compra mais segura e satisfatoria.

Antes de responder ao questionario, as participantes tiveram acesso
ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice C),
disponibilizado no formulario eletrébnico do Google Forms. A
continuidade do preenchimento ocorreu apds a leitura e a
manifestacdo de concordancia com o termo. Na apresentacao dos
resultados, foram utilizados os codigos PP1 a PP8, e as informacgdes
guantitativas foram organizadas de forma agregada, com o objetivo

de preservar a identificacao individual das respondentes.

3.5. Procedimentos de Organizacao e Analise dos Dados



Os dados quantitativos provenientes do questionario foram
organizados em planilha eletrénica e submetidos a analise
estatistica descritiva, por meio de frequéncias absolutas, frequéncias
relativas e médias, conforme a natureza das varidveis. As
informacdes foram apresentadas em tabelas e graficos, buscando
facilitar a visualizagao das respostas e a identificacao de tendéncias
entre as oito participantes. Eventuais itens duplicados na exportacao

do formulario foram contabilizados uma Unica vez.

As afirmacdes respondidas por meio da escala Likert foram
inicialmente organizadas de acordo com o0s temas investigados:
confianca, personalizacao, prova social e privacidade e seguranca.
Entretanto, a interpretacao dos resultados considerou o conteudo
especifico de cada afirmacao, uma vez que questdes pertencentes a
um mesmo bloco podem abordar aspectos distintos de uma
dimensao mais ampla. Assim, as médias foram utilizadas como
recursos descritivos das respostas obtidas, nao como evidéncia de
validacao de escalas psicométricas ou de relacdes estatisticas entre

variaveis.

Na dimensdao confianca, foram consideradas afirmacdes

Q)

relacionadas a credibilidade das informacdes sobre os produtos,

~

Q

correspondéncia entre fotografias, descricbes e expectativas,
seguranca do pagamento, a clareza das condi¢cdes comerciais, a
confianca em compras futuras e a recomendacao da loja. Na
dimensao personalizagcao, foram analisadas as percepcdes sobre
adequacao do atendimento as necessidades individuais, orientacao
sobre tamanhos e modelagens, recomendacdes de produtos e
contribuicdo do atendimento personalizado para a confianca na

compra on-line.



Na dimensao prova social, foram examinadas as respostas referentes
a importancia de avaliacdes, comentarios sobre tamanho, conforto e
qualidade, fotografias de clientes, depoimentos em redes sociais,
recomendacdes de pessoas conhecidas e conteudos de
influenciadores digitais. Ja as questdes relacionadas a privacidade e
a seguranca foram interpretadas individualmente, considerando que
abordavam aspectos distintos, como transparéncia no uso de dados,
seguranca no fornecimento de informacdes pessoais, desconforto
com anuncios direcionados, protecao da privacidade e discricao na
embalagem e na entrega. Essa distincao foi adotada para evitar que
afirmacdes de sentidos diferentes fossem tratadas como se

representassem uma unica medida homogénea.

As questdes de multipla escolha foram analisadas por meio da
contagem de ocorréncias e do calculo dos percentuais
correspondentes. Como essas questdes permitiam a selecao de mais
de uma alternativa, os percentuais podem ultrapassar 100% quando
considerados em conjunto, pois uma mesma participante poderia

assinalar diferentes opcdes.

As respostas abertas do questionario e as informacdes obtidas na
entrevista com a gestora foram examinadas por meio da analise de
conteudo, tomando como referéncia a abordagem apresentada por
Laville e Dionne (1999). Essa técnica possibilita organizar e
interpretar o material qualitativo a partir da identificacao de
unidades de sentido e de seu agrupamento em categorias
analiticas, permitindo examinar os significados presentes nas

mensagens e relaciona-los aos objetivos da investigacao.

O processo de analise iniciou-se com a leitura do material coletado,

buscando uma compreensao geral das respostas e dos relatos. Em



seguida, foram identificados trechos e unidades de sentido
relacionados ao objeto de estudo. Posteriormente, esses conteddos
foram agrupados em categorias tematicas, considerando os
aspectos recorrentes e sua pertinéncia em relacao aos objetivos da

pesquisa e ao referencial tedrico.

A categorizacao adotou uma abordagem mista, combinando
categorias definidas previamente, com base nos objetivos e na
fundamentacao tedrica, e a possibilidade de incorporar aspectos
relevantes identificados durante a leitura do material empirico.
Dessa forma, as categorias nao foram tratadas como estruturas
rigidas, mas como referéncias para organizar, classificar e interpretar
as informacdes obtidas. Foram estabelecidas as categorias analiticas

e seus respectivos componentes, apresentados no Quadro 1.

Quadro 1. Categorias analiticas e seus componentes

Categorias Componentes

analiticas

Confianca e Credibilidade das informag¢des sobre os produtos;
seguranca correspondéncia entre imagens, descri¢cdes e produtos

recebidos; seguranca do pagamento; clareza das
condi¢cdes comerciais; confiabilidade da loja; intencao
de realizar novas compras; disposicao para recomendar
a empresa.

Personalizacao  Identificacao das necessidades e preferéncias das

e atendimento consumidoras; orientacao  sobre tamanhos e
modelagens; adequacao das recomendacdes aos
interesses individuais; atendimento orientado a escolha;
percepcao de acolhimento e atencao individualizada;
contribuicdo do atendimento para a confianga na
compra.

Prova social e Avaliagbes e comentarios de  consumidoras;
comunicacao informacdes sobre tamanho, conforto e qualidade dos



produtos; fotografias e depoimentos de clientes;
recomendacgdes de pessoas conhecidas; conteudos de
influenciadores digitais; utilizagao das redes sociais para
divulgacao e relacionamento.

Privacidade e Transparéncia sobre a coleta e utilizacdao de dados

experiéncia de pessoais; percepcao de seguranca no fornecimento de

compra informacdes; protecao de dados; desconforto com
publicidade excessivamente direcionada; discricao na
embalagem e na entrega; clareza das informacdes
sobre pagamento, entrega, troca e devolucao.

Barreiras e Incertezas sobre tamanho e modelagem,; duvidas sobre
dificuldades na qualidade dos produtos, auséncia de avaliacdes e
jornada de fotografias; falta de confianca na loja; inseguranca no
compra pagamento; auséncia de informacdes sobre troca e

devolucao; dificuldades relacionadas ao frete e ao prazo
de entrega; preocupacdes com privacidade.

Praticas de Canais de divulgagao, comunicacao e venda; praticas

gestao e de atendimento e relacionamento; implementagcao do

acompanhame atendimento orientado a escolha; utilizagdo de

Nnto comercial avaliacdes e recomendacdes nas acdes de marketing;
acompanhamento do numero de clientes; indicadores
comerciais utilizados; identificacao de oportunidades
de melhoria na gestao e na experiéncia de compra.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026), com base nos instrumentos de
coleta de dados e nas categorias de analise propostas a partir de

Laville e Dionne (1999).

Os componentes apresentados no Quadro 1 foram utilizados como
referéncias para a classificacao dos conteudos identificados nas
respostas abertas das consumidoras e na entrevista com a gestora. A
partir dessa organizacao, buscou-se identificar recorréncias,
complementaridades e divergéncias entre as percepcdes das

participantes e as praticas relatadas pela empresa.



Os registros comerciais foram utilizados de forma descritiva e
contextual, especialmente para caracterizar a movimentacao de
clientes no periodo considerado e examinar sua proximidade
temporal com a implementacao do atendimento orientado a
escolha. Essas informacdes foram interpretadas como indicadores
do contexto empresarial, sem atribuir eventuais variacdes
exclusivamente a adocao dessa pratica, uma vez que outros fatores

comerciais podem ter interferido nos resultados.

A integracao dos dados quantitativos e qualitativos ocorreu por meio
da comparacao entre as informacdes obtidas nos diferentes
instrumentos. Foram examinadas convergéncias,
complementaridades e divergéncias entre as respostas do
guestionario, os relatos da gestora e 0s registros comerciais. Esse
procedimento permitiu relacionar as percepc¢des das consumidoras
as praticas adotadas pela empresa, mantendo a distingao entre os
diferentes tipos de evidéncia e respeitando os limites do estudo de

Caso.

Por fim, as quatro dimensdes utilizadas na analise quantitativa nao
se confundem com as seis categorias analiticas empregadas na
analise qualitativa. Enquanto as primeiras organizaram os itens da
escala Likert, as categorias qualitativas permitiram ampliar a
interpretacao dos dados, incorporando aspectos emergentes das
respostas abertas, da entrevista com a gestora e dos registros

comerciais.

3.6. Aspectos Eticos e Delimitacées Metodolégicas

A participagao na pesquisa ocorreu de forma voluntaria, mediante

apresentacao e aceite do Termo de Consentimento Livre e



Esclarecido no formulario eletrbnico, antes do preenchimento do
questionario. Para a apresentacao dos resultados, foram adotados
codigos de identificacao (PP1 a PP8), evitando a exposicao nominal
das consumidoras. As informacdes coletadas foram utilizadas para
fins académicos, com apresentacao dos resultados de forma

agregada sempre que aplicavel.

A pesquisa apresenta limitacdes relacionadas ao numero reduzido
de participantes e ao procedimento de amostragem nao
probabilistica, por conveniéncia e participagao voluntaria. Além
disso, foram investigadas exclusivamente consumidoras que ja
haviam realizado compras na empresa estudada. Desse modo, 0s
resultados refletem percepcdes de clientes com experiéncia prévia
de consumo, nao contemplando necessariamente as expectativas
de potenciais consumidoras, de pessoas que desistiram de comprar

nessa empresa ou do mercado de lingerie em sua totalidade.

Outra delimitacao diz respeito a analise dos registros comerciais e a
implementacao do atendimento orientado a escolha. Embora a
comparagao entre periodos permita descrever uma variacao na
movimentacao de clientes, o desenho da pesquisa nao possibilita
isolar os efeitos dessa pratica em relacao a outros fatores que
também podem interferir nas vendas, como a¢des de divulgacao,
sazonalidade, condi¢cdes comerciais e mudancas na demanda. Por
essa razao, os dados sao tratados como elementos contextuais e
descritivos, ndo como comprovacao de uma relacao causal. Com o
objetivo de sistematizar os procedimentos metodolégicos adotados,
a Figura 1 apresenta um mapa mental que redne as principais
etapas da investigacao. A representacao contempla o delineamento
da pesquisa, a caracterizacao da unidade de analise, a selecao das

participantes, os instrumentos de coleta e os procedimentos de



tratamento e integracao dos dados quantitativos e qualitativos,

permitindo visualizar a organizacao metodoldgica do estudo.

Figura 1. Esquema analitico da metodologia

o CARACTERIZACAO E DELINEAMENTO

* Natureza: aplicada

* Objetivo: exploratorio-descritivo

+ Delineamento: estudo de caso;

+ Abordagem: métodos mistos dados quantitativos e
qualitativos integrados;

+ Procedimentos técmicos: pesquisa bibliogrifica e
pesquisa de campo. I

METODOLOGIA
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A estrutura apresentada na Figura 1 evidencia a articulacao entre os
diferentes procedimentos empregados na investigacao,
considerando as particularidades do estudo de caso e a utilizacao de
multiplas fontes de informacao. A combinacao entre os dados
obtidos com as consumidoras, os relatos da gestora e 0s registros
comerciais possibilitou examinar as dimensdes investigadas sob
diferentes  perspectivas, favorecendo a identificacdao de

convergéncias e divergéncias entre as evidéncias. Essa organizacao



também orientou a interpretacao dos resultados, respeitando as

delimitacdes metodoldgicas estabelecidas para a pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos resultados foi organizada a partir das seis categorias
analiticas estabelecidas na metodologia: confianca e seguranca;
personalizacdao e atendimento;, prova social e comunicacao;
privacidade e experiéncia de compra; barreiras e dificuldades na
jornada de compra; e praticas de gestao e acompanhamento

comercial.

Foram considerados os dados quantitativos obtidos por meio dos
oito questionarios respondidos pelas consumidoras, as respostas
abertas do instrumento e as informacdes provenientes da entrevista
semiestruturada realizada com a gestora da empresa. A
interpretacao buscou identificar convergéncias,
complementaridades e diferencas entre as percepcdes das
consumidoras e as praticas relatadas pela gestao, relacionando os

resultados a literatura apresentada.

Para preservar a identidade das participantes, seus relatos sao
identificados pelos codigos PP1 a PP8. As falas da entrevista sao

atribuidas a Gestora (2026).

4.1. Caracterizacao das Participantes

A caracterizagcao das participantes considerou faixa etaria,
frequéncia de compra de lingerie, frequéncia de aquisicao desses
produtos pela internet, historico de compras na empresa e canais de

descoberta e realizacdo das compras. Essas informacdes permitem



contextualizar as percepcdes das oito respondentes, conforme

apresentado na Tabela 1.

Tabela 1. Caracterizacao das participantes (n = 8)

Caracteristica Categoria n %
Faixa etaria 21-30 anos 3 375
Faixa etaria 31-40 anos 3 375
Faixa etaria 41-50 anos 2 25,0
Compras de lingerie on-line As vezes 5 62,5
Compras de lingerie on-line Frequenteme 2 25,0
nte
Compras de lingerie on-line Raramente 1 12,5
Compras na loja Uma 3 375
Compras na loja Duas a trés 3 375
Compras na loja Quatro ou 2 25,0
mais
Canal de descoberta Instagram 4 50,0
Canal de descoberta Indicacao 2 25,0
Canal de descoberta WhatsApp 1 12,5
Canal de descoberta Influenciadora 1 12,5
Canal de realizacao ou inicio  WhatsApp 6 75,0
da compra Instagram 2 25,0

Canal de realizagao ou inicio
da compra

Fonte: Dados da pesquisa (2026).



Observa-se que 75% das participantes tinham entre 21 e 40 anos.
Quanto a frequéncia de compra de lingerie, trés respondentes
(37,5%) afirmaram adquirir esses produtos a cada dois ou trés meses,
engquanto duas (25%) realizavam compras aproximadamente uma
vez por meés. Em relacdo as compras pela internet, cinco
participantes (62,5%) afirmaram comprar lingerie on-line as vezes,

duas (25%) frequentemente e uma (12,5%) raramente.

No histérico de compras na empresa, cinco participantes (62,5%) ja
haviam realizado pelo menos duas aquisicoes, enquanto trés (37,5%)
informaram uma unica compra. Esse dado demonstra que parte das
respondentes ja possuia experiéncia de recompra, embora nao
permita identificar isoladamente os fatores responsaveis pela

continuidade do relacionamento.

Quanto aos canais de relacionamento, o Instagram apareceu como
principal meio de descoberta da loja, mencionado por quatro
participantes (50%). Entretanto, quando questionadas sobre o canal
pelo qual costumam realizar ou Iiniciar suas compras, seis
respondentes (75%) indicaram o WhatsApp. Essa diferenca sugere
uma divisao de funcdes entre os canais: o Instagram participa da
divulgacao e da aproximacao inicial, enquanto o WhatsApp assume
maior importancia no atendimento individualizado e na conducao

da compra.

ApOs apresentar a caracterizagcao das participantes, foram analisadas
as respostas as afirmacdes organizadas em escala Likert de cinco
pontos, em que 1 representa “discordo totalmente” e 5 representa
‘concordo totalmente”. Os itens do questionario foram agrupados
em quatro dimensdes analiticas: confianca, personalizacao, prova

social e privacidade. Para oferecer uma visao geral das percepcdes



das participantes, foram calculadas as médias das respostas
correspondentes a cada dimensao, conforme apresentado na Tabela

2.

Tabela 2. Médias de concordancia das dimensdes analisadas

Dimensao Média bruta de concordancia
Confianca (Q7-Q12) 4,65
Personalizacao (Q13-Q17) 4,63
Prova social (Q18-Q23) 4,42

Privacidade e seguranca (Q24-Q29)* 473

Fonte: elaboracao propria (2026).

Os resultados indicam médias superiores a 4,0 em todas as
dimensdes analisadas, sinalizando uma tendéncia de concordancia
das participantes com as afirmacdes apresentadas. A dimensao
privacidade apresentou a maior média (4,73), seguida por confianca
(4,65) e personalizacao (4,63). A prova social obteve a menor média

(4,42), embora também tenha apresentado avaliagcao positiva.

Esses resultados oferecem uma visao geral das percepcdes das
consumidoras, mas devem ser interpretados em conjunto com as
respostas individuais e os relatos obtidos na entrevista com a
gestora. Cabe destacar que a dimensao privacidade redune aspectos
distintos, como transparéncia no uso de dados, seguranca das
informacdes e discricao na entrega, razao pela qual sua média nao
deve ser interpretada isoladamente como uma avaliacao

homogénea de todos esses aspectos.



A seguir, cada dimensao € discutida de forma especifica, articulando
os resultados quantitativos do questionario com as respostas abertas
das participantes e as informacdes fornecidas pela gestora da

emipresa.

4.2. Confianca e Seguranga

A confianca constitui uma dimensao central da experiéncia de
compra no comeércio eletrénico, especialmente em segmentos nos
quais a consumidora precisa avaliar caracteristicas do produto e
condicdes comerciais sem contato fisico prévio. No caso da lingerie,
aspectos como tamanho, modelagem, qualidade, seguranca do
pagamento e discricao na entrega podem compor a percepcao de

confiabilidade da empresa.

Na pesquisa, sete das oito participantes (87,5%) declararam confiar
muito ou totalmente na loja, enquanto uma (12,5%) indicou
confianca moderada. Esse resultado demonstra uma percepcao
predominantemente favoravel entre as consumidoras que ja haviam

realizado compras na empresa.

A média de concordancia das seis afirmacdes relacionadas a
confianca foi de 4,65. Entre os resultados individuais, a afirmacao de
que a loja € confidvel para novas compras alcancou média de 4,88. A
disposicao para recomendar a empresa registrou 4,75, assim como a
clareza das informacdes sobre entrega, troca e formas de
pagamento. A seguranca ao realizar pagamentos apresentou media
de 4,50, enquanto a correspondéncia entre fotografias, descricdes e

expectativas das consumidoras registrou 4,38.

As respostas abertas ajudam a compreender os elementos que

sustentam essa percepcao. A PP1 destacou a atencao recebida



durante o atendimento e a possibilidade de esclarecer duvidas antes

da compra:

“‘Gosto da atencao no atendimento e de poder tirar duvidas antes de

comprar.” (PP1, 2026).

A PPG6, por sua vez, relacionou a confianca a experiéncia anterior

CoOm a empresa:

“Ja comprei outras vezes e sempre recebi tudo certinho isso me

deixa tranquila.” (PP6, 2026).

A fala da PP6 evidencia a importancia da coeréncia entre a
expectativa criada durante a compra e a experiéncia efetivamente
recebida. A confianca, nesse sentido, nao se restringe a
comunicagao ou a apresentacao dos produtos, mas também é

construida pela entrega conforme o combinado.

Essa percepcao encontra correspondéncia no relato da gestora, que
considera o atendimento o principal ponto de partida para

transmitir seguranca:

“‘Acredito que a confianca comeca no atendimento. Por isso, gosto
de manter uma comunicacao proxima, responder as duvidas e
passar todas as informacdes necessarias sobre os produtos.”

(Gestora, 2026).

A gestora também reconheceu que as consumidoras apresentam
insegurancas relacionadas ao tamanho, a modelagem e a qualidade
das pecas, procurando oferecer informacdes que as deixem mais

tranquilas durante a escolha.



Entretanto, a avaliagcao favoravel da loja nao significa auséncia de
iInsegurancas durante a compra on-line. Na questao sobre situacdes
qgue ja levaram as participantes a desistir de comprar lingerie pela
internet, cinco respondentes (62,5%) indicaram a falta de confianca
em uma loja como um dos motivos. Esse resultado se refere as
experiéncias gerais de compra on-line das participantes, nao

necessariamente a empresa investigada.

Portanto, os dados indicam que as consumidoras podem
reconhecer a confiabilidade de uma empresa com a qual ja tiveram
experiéncia e, simultaneamente, manter preocupacdes em relagao a

outras lojas ou situacdes de compra no comeércio eletrénico.

Margalina, Jiménez-Sanchez e Cutipa Limache (2023), ao
investigarem o comportamento de consumidores do setor de moda
no Equador e no Peru, identificaram uma relacao entre confianca no
vendedor, frequéncia de compra e intencao de aquisicao. Na
presente pesquisa, a média de 4,88 para a afirmacdao sobre a
confiabilidade da loja em futuras compras indica avaliagao favoravel
entre as oito participantes, sem permitir afirmar que a confianga,

isoladamente, explique sua continuidade como clientes.

Margalina, Jiménez-Sanchez e Cutipa Limache (2024) também
identificaram associacdes entre confianca, conveniéncia, risco
percebido e intencao de compra de produtos de moda pela internet.
A disposicao para recomendar a empresa alcancou média de 4,75
neste estudo, Mmas essa concordancia nao equivale a mensuracao

direta de compras futuras.

E importante considerar, entretanto, que a confianca ndo apresenta

necessariamente o mesmo comportamento em todos os contextos



de consumo. Mostafa e Hannouf (2022), ao estudarem compras de
vestuario no Libano, ndao encontraram efeito estatisticamente
significativo da confianca e das preocupacdes com privacidade
sobre a atitude de compra on-line no modelo analisado. Essa
diferenca reforca a necessidade de distinguir a concordancia das
participantes com afirmacdes sobre confianca da influéncia
estatistica dessa variavel sobre decisbes de compra, especialmente
quando se consideram contextos e instrumentos de pesquisa

distintos.

A experiéncia anterior com a empresa também merece atencao.
Silva e Berndt (2024), ao investigarem uma marca brasileira de moda
plus size, observaram associacao entre experiéncia de marca,
confianca e lealdade das consumidoras. No presente estudo, cinco
participantes (62,5%) haviam realizado pelo menos duas compras na
loja, enquanto trés (37,5%) haviam realizado apenas uma. Embora
esse histérico indique a existéncia de recompra entre parte das
respondentes, nao é possivel atribuir essa continuidade a um fator
isolado, uma vez que a pesquisa Nnao mensurou a contribuicao
individual da confianca, da qualidade dos produtos ou do

atendimento para cada decisao.

Handoyo (2024) destaca a relagcao entre confianca, risco percebido,
seguranca e avaliacdes eletronicas nas decisdes de consumo no
comeércio eletrénico. Na presente pesquisa, trés respondentes (37,5%)
mencionaram preocupacdes com problemas no pagamento em
experiéncias anteriores de compra on-line, sinalizando que a
avaliacao favoravel da empresa investigada pode coexistir com

barreiras percebidas em outros ambientes de compra.



Datta et al (2022), em estudo sobre compras de lingerie pela
internet, também destacaram a importancia de atributos como
qualidade, conveniéncia e seguranca do pagamento. Nesta
pesquisa, a afirmacao sobre sentir-se segura ao realizar pagamentos
na loja apresentou média de 4,50. Entretanto, quatro participantes
(50%) relataram ja ter desistido de compras on-line por duvidas
relacionadas a qualidade dos produtos. A diferenca reforca que a
avaliacdo de uma empresa especifica deve ser compreendida
separadamente das preocupacdes mais amplas que envolvem a

aquisicao de pecas intimas em ambientes digitais.

4.3. Personalizacao e Atendimento

A personalizacao foi uma das dimensdes mais bem avaliadas pelas
participantes, alcancando meédia de concordancia de 4,63 O
resultado sugere valorizacdao de praticas de atendimento que
consideram as necessidades e preferéncias individuais das

consumidoras.

Entre as afirmacdes investigadas, a percepcao de que o
atendimento personalizado aumenta a confianca para comprar
lingerie pela internet apresentou meédia de 4,88. A adequacao do
atendimento as necessidades e preferéncias das consumidoras e a
orientacao sobre tamanhos e modelagens alcancaram, ambas,
meédia de 4,75. As recomendacdes de produtos semelhantes aos
interesses das participantes registraram média de 4,50, enquanto a
preferéncia por receber sugestdes compativeis com suas

preferéncias apresentou média de 4,25.

A diferenca entre as pontuacdes sugere que, entre as participantes,

a orientacao direta e individualizada foi mais valorizada do que o



simples recebimento de sugestdes de produtos. No segmento de
lingerie, essa caracteristica € relevante porque duvidas sobre
tamanho, modelagem e conforto podem dificultar a decisao de

compra.

As respostas abertas reforcam essa interpretacao. A PP3 afirmou:

‘O atendimento € muito bom, principalmente quando preciso de

ajuda para escolher.” (PP3, 2026).

A  PP4 também destacou a importancia da orientagao

individualizada:

“A atencao com os tamanhos e as explicagcdes sobre as pecas fazem

diferenca.” (PP4, 2026).

Essas manifestacbes encontram correspondéncia direta na
descricdao da gestora sobre o funcionamento do atendimento

personalizado:

“‘Em vez de simplesmente enviar opc¢des de produtos, procuro
entender primeiro o que ela esta buscando, qual modelo gosta, qual

tamanho costuma usar e o que espera da peca.” (Gestora, 2026).

A gestora explicou que procura identificar as preferéncias antes de
recomendar produtos, considerando tamanho, modelo e
caracteristicas desejadas. Segundo ela, esse procedimento evita que
a cliente perca tempo avaliando opc¢des que nao atendem ao que

procura e torna o atendimento mais direcionado.

Os resultados relacionados a  personalizagdo encontram

correspondéncia no estudo de Zed e Sellina (2025), que



identificaram uma associagcao positiva entre personalizacao,
confianca e intencao de compra no marketing de moda realizado
por redes sociais, com participacao mediadora da confianca nessa
relacdo. Na presente pesquisa, a dimensao personalizacao
apresentou meédia de 4,63. Entre os itens avaliados, destacou-se a
afirmacao de que o atendimento personalizado aumenta a
confianca para comprar lingerie pela internet, com média de 4,88.
Esse resultado sugere que, para as participantes, a atencao
individualizada constitui um elemento relevante na construcao de

seguranca durante a escolha dos produtos.

Silva e Berndt (2024) também relacionaram experiéncias
individualizadas de consumo a construcao de confianca na marca,
em um contexto de vestuario que envolve necessidades especificas
de ajuste e escolha. Essa perspectiva aproxima-se dos resultados
encontrados, uma vez que a adequacao do atendimento as
necessidades e preferéncias das consumidoras e a orientacao sobre
tamanho e modelagem apresentaram, ambas, média de 4,75. Os
dados indicam que a personalizacao valorizada pelas participantes
nao se restringe a oferta de produtos semelhantes aos seus
interesses, mas envolve principalmente a orientacao para identificar

pecas adequadas as suas necessidades.

Essa distincao pode ser observada na comparacao entre os itens da
dimensao. Enquanto o atendimento personalizado e a orientacao
sobre tamanho e modelagem alcancaram médias de 4,88 e 4,75,
respectivamente, as recomendacdes de produtos semelhantes aos
interesses das consumidoras registraram meédia de 4,50, e as
sugestdes compativeis com suas preferéncias obtiveram 4,25. Os
resultados sugerem que a orientacao direta durante o atendimento

pode ser percebida como mais relevante do que a simples



apresentacao automatizada ou antecipada de sugestdoes de

produtos.

Grafico 1. Médias das questdes sobre personalizacao da experiéncia

(n=8)

Q13 — Atendimento considera 4,75
necessidades e preferéncias

Q14 — Orientagdo sobre tamanho 4,75
e modelagem
Q15 — Recomendagbes semelhantes 4,50
aos meus interesses ’
Q16 — Sugestdes compativeis 4,13

com preferéncias

Q17 — Atendimento personalizado 4.88
aumenta a confianca ’

T T T T T
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Média de concordancia (1 a 5)
Fonte: elaboracao propria (2026).

Essa pratica se aproxima do conceito de atendimento orientado a
escolha, apresentado pela empresa como uma forma de
acompanhar a consumidora durante o processo decisorio. A
estratégia surgiu da percepcao de que muitas clientes necessitam
de auxilio para escolher, especialmente diante de duvidas sobre

tamanho e modelagem.

A entrevista também permite compreender que a personalizacao
adotada pela empresa esta baseada principalmente nas
informacdes compartilhadas voluntariamente durante a conversa
com a cliente. Nao se trata apenas de enviar ofertas ou
recomendacdes automaticas, mas de compreender a necessidade

apresentada e orientar a escolha a partir dela.



Entretanto, embora os resultados indiguem receptividade das
participantes ao atendimento individualizado, nao se pode concluir
gue essa pratica tenha produzido, isoladamente, aumento nas
vendas ou na intencao de compra. Yu, Xie e Lu (2025) ressaltam a
importancia de distinguir melhorias operacionais na experiéncia de
varejo de efeitos diretamente demonstrados sobre a intencao de
compra. Essa distincao € particularmente relevante para a presente
investigacao, uma vez que o questionario avaliou percepcdes das
consumidoras, mas nao mensurou o efeito causal do atendimento

personalizado sobre cada compra realizada.

Dessa forma, os resultados sugerem que a personalizacao valorizada
pelas participantes esta associada a atencdao, a escuta e a
capacidade de oferecer informacdes pertinentes. A orientacao
individualizada parece assumir papel relevante na reducao das

incertezas proprias da compra de lingerie pela internet.

4.4. Prova Social e Comunicacao

A dimensao prova social apresentou média de concordancia de 4,42.
A analise individual das afirmacdes permite identificar diferencas na
valorizagcao dos recursos utilizados para apresentar experiéncias de

outras consumidoras.

Os comentdrios de outras clientes sobre tamanho, conforto e
qualidade dos produtos alcancaram meédia de 4,75. As avaliacdes de
outras consumidoras registraram média de 4,63, enquanto as
fotografias reais publicadas por clientes apresentaram meédia de
4,50. As recomendacdes de pessoas conhecidas também obtiveram

média de 4,50. Ja os depoimentos de clientes nas redes sociais



alcancaram 4,13, e os conteudos de influenciadoras ou criadoras de

conteudo registraram média de 4,00.

Esses resultados sugerem que as participantes atribuem maior
importancia as informacdes praticas e diretamente relacionadas as
caracteristicas dos produtos do que as recomendacdes de
influenciadoras. Comentarios sobre tamanho, conforto e qualidade
podem auxiliar na reducao das incertezas proprias da compra de
lingerie pela internet, complementando as informacodes

disponibilizadas pela empresa.

A gestora reconheceu a importancia desse tipo de informacao,
especialmente porque a consumidora nao consegue experimentar a

peca antes da compra:

“Comentarios sobre qualidade, conforto e tamanho ajudam outras

mulheres a ter mais seguranca na escolha.” (Gestora, 2026).

A gestora também informou que a empresa utiliza feedbacks de
clientes para divulgar os produtos, mas reconheceu que existe
espaco para incentivar ainda mais o compartilhamento de
experiéncias. Ao ser questionada sobre parcerias com
influenciadoras, afirmou que a empresa ainda nao utiliza esse
recurso e que considera as recomendacdes de clientes que
efetivamente compraram e utilizaram os produtos especialmente

relevantes.

Essa percepcao € compativel com os resultados do questionario. A
média atribuida aos conteddos de influenciadoras foi de 4,00,
inferior @ pontuacao dos comentarios sobre tamanho, conforto e
qualidade (4,75). Isso nao significa que influenciadoras sejam

irrelevantes para a divulgacao, mas indica que, entre as



participantes, informacdes provenientes de experiéncias concretas

de consumo apresentam maior concordancia como apoio a decisao.

As respostas abertas também apontam oportunidades de melhoria.

A PP2 afirmou que:

“Acho que mais avaliacdes de clientes ajudariam bastante.” (PP2,

2026).

A PPG6 sugeriu:

“Mais fotos, videos e comentarios de quem ja comprou seriam

interessantes.” (PP6, 2026).

Essas manifestacdées demonstram que, embora a empresa ja utilize
feedbacks de clientes, as consumidoras ainda percebem a
necessidade de ampliar a disponibilidade de avaliacdes e conteudos

demonstrativos.

A comparacao entre os dados revela uma convergéncia entre a
percepc¢ao da gestora e a das consumidoras: ambas reconhecem a
importancia das experiéncias de outras clientes como fonte de
credibilidade. Entretanto, as respostas abertas indicam que a
utilizacao desses recursos ainda pode ser ampliada e organizada de

forma mais sistematica.

Portanto, recomenda-se estimular avaliacoes auténticas,
comentarios sobre caracteristicas especificas dos produtos e
fotografias ou videos autorizados de consumidoras, respeitando a
privacidade e a autorizacao para utilizacdo de imagens e

depoimentos.



A valorizagcao das avaliagbes de outras consumidoras tambéem
encontra respaldo no estudo de Ngo et al. (2025), que identificaram
relacdes entre a qualidade das avaliacdes digitais, o valor percebido
e a confianca no comércio eletrébnico de moda. Na presente
pesquisa, a dimensao prova social apresentou média de 4,42.
Entretanto, os itens relacionados as avaliacdes de outras clientes e
aos comentarios sobre tamanho, conforto e qualidade alcancaram
meédias de 4,63 e 4,75, respectivamente. Esses resultados sugerem
que as participantes atribuem maior relevancia a informacdes
praticas e diretamente relacionadas as caracteristicas dos produtos

do que a manifestacdes genéricas de aprovacao.

Ngo et al (2025) também destacam que a qualidade e a
consisténcia das avaliacdes influenciam a forma como os
consumidores interpretam as informacdes disponibilizadas por
outras pessoas. Essa perspectiva ajuda a compreender as sugestoes
apresentadas pelas participantes, qgue mencionaram a necessidade
de ampliar a quantidade de avaliacdes, fotografias das pecas no
corpo e videos demonstrativos. Tais manifestacdes indicam que a
prova social ndao depende apenas da existéncia de depoimentos,
mas também da utilidade das informacdes compartilhadas para

reduzir duvidas durante a escolha.

A importancia dos conteudos produzidos por consumidoras
também pode ser relacionada ao estudo de EI-Shihy e Awaad (2025),
que identificaram influéncia positiva de conteudos produzidos por
marcas e usuarios sobre a intencao de compra de moda sustentavel
entre consumidores da geracao Z. Embora o contexto e o publico
investigados sejam diferentes, os resultados contribuem para
discutir a relevancia de imagens reais e experiéncias compartilhadas

no ambiente digital. Nesta pesquisa, as fotografias reais de clientes



apresentaram média de 4,50, enquanto as sugestdes abertas
também evidenciaram a demanda por mais imagens e videos das

pecas.

Em contrapartida, o conteudo de influenciadoras apresentou menor
concordancia entre as participantes. A afirmacao de que conteudos
de influenciadoras ou criadoras de conteudo despertam interesse
nos produtos obteve média de 4,00, inferior aquela observada para
avaliacdes de outras clientes e comentarios sobre atributos das
pecas. Chen e Yang (2023) relacionaram confianca e vinculo com
influenciadores a intencao de compra em transmissdes comerciais
ao vivo. George et al (2025), por sua vez, destacam que a
credibilidade e as caracteristicas do vinculo com a audiéncia
condicionam a resposta do consumidor ao marketing de influéncia.
No contexto investigado, os resultados sugerem maior valorizacao
de referéncias praticas sobre a experiéncia de consumo do gue do
conteudo de influenciadoras, sem que isso permita generalizar a

preferéncia para outros publicos.

A distincao entre os canais de descoberta e os canais utilizados para
iniciar ou realizar a compra também contribui para compreender a
comunicacao da empresa. Quatro participantes (50%) conheceram a
loja pelo Instagram, enquanto seis (75%) indicaram o WhatsApp
como canal utilizado para iniciar ou realizar a compra. Esse resultado
converge com o relato da gestora, segundo o qual o Instagram
exerce principalmente a funcao de divulgacao de produtos e
novidades, enquanto o WhatsApp permite aprofundar a conversa,
esclarecer duvidas e conduzir o atendimento. Assim, os canais
desempenham funcdes complementares na jornada de compra,
nao sendo adequado interpretar o canal de descoberta como

necessariamente determinante da decisao final.



4.5. Privacidade e Experiéncia de Compra

A privacidade foi investigada por meio de afirmacdes relacionadas a
transparéncia no uso de dados pessoais, a segurang¢a no
fornecimento de informacdes, a protecao da privacidade, ao
desconforto com anuncios direcionados e a discricao na

embalagem e na entrega.

A meédia bruta das seis afirmacdes foi de 4,73. Entretanto, esse
resultado deve ser interpretado com cautela, uma vez que as
guestdes abordam aspectos distintos e uma delas apresenta sentido

negativo em relacao as demais.

A importancia de saber como os dados pessoais sao utilizados
alcancou média de 4,88. A afirmacao de que a protecao da
privacidade aumenta a confianca para comprar pela internet
também registrou 4,88. A seguranca percebida no fornecimento dos
dados necessarios a compra e a preferéncia por explicacdes claras
sobre a utilizacao dessas informacdes apresentaram média de 4,75.
A discricao da embalagem e da entrega também obteve média de

4.75.

Por outro lado, a afirmacao relacionada ao desconforto diante de
anudncios ou mensagens muito especificas, baseados em produtos
pesquisados anteriormente, registrou média de 4,38. Como se trata
de uma afirmacao negativa, a concordancia representa
manifestacao de desconforto, e ndao avaliacao positiva da pratica

publicitaria.

A gestora reconheceu a relevancia da privacidade no segmento de

lingerie:



“Por trabalharmos com produtos intimos, considero a privacidade

um cuidado essencial.” (Gestora, 2026).

Na entrevista, ela afirmou que as informacdes compartilhadas
durante o atendimento e a compra devem ser tratadas com
responsabilidade e utilizadas para atender as necessidades do
pedido. Também destacou a Iimportancia de respeitar a
individualidade das consumidoras e ter cuidado com a forma de

comunicagao.

Essa percepcao encontra correspondéncia nas respostas das
participantes. A PP5 destacou a transparéncia e o cuidado

individualizado como fatores que transmitem confianca:

“A transparéncia nas informacdes e o cuidado com cada cliente.”

(PP5, 2026).

A PP7, por sua vez, relacionou a confianca a clareza das informacodes

e a responsabilidade com a entrega:

“A clareza nas informacdes e a responsabilidade com a entrega”

(PP7, 2026).

Os resultados aproximam-se das discussdes de McKee, Dahl e Peltier
(2024) e Magano e Rebelo (2026), que destacam a coexisténcia entre
os beneficios percebidos da personalizacao e as preocupacdes
relacionadas ao rastreamento e a privacidade. Também dialogam
com Mutambik et al. (2023), que apontam a relevancia do controle e
da transparéncia no tratamento de informacdes pessoais em

ambientes de comércio social.



No contexto investigado, observa-se uma distincao importante entre
a personalizacdo baseada em informacdes compartilhadas
voluntariamente durante o atendimento e o direcionamento
publicitario que pode ser percebido como excessivo. As participantes
demonstraram valorizar a atencao individualizada, mas também
reconheceram a importancia de saber como seus dados sao

utilizados.

Outro aspecto relevante € a discricao na entrega. A gestora afirmou
gue as consumidoras valorizam esse cuidado desde a compra até o
recebimento do pedido. A média de 4,75 atribuida a importancia da

discricao na embalagem e na entrega reforca essa percepcao.

Apesar da convergéncia quanto a importancia da privacidade, a
entrevista nao detalhou procedimentos operacionais especificos de
protecao de dados, como controle de acesso, armazenamento,
descarte ou mecanismos de autorizacao para utilizacao das
informacdes. Assim, os dados permitem identificar a preocupacao
declarada pela gestao, mas nao avaliar integralmente a efetividade

das praticas de protecao adotadas.

Da mesma forma, embora a gestora tenha afirmado que as
condicoes de pagamento, entrega e troca sao esclarecidas durante o
atendimento, as respostas das consumidoras indicam que essas
informacodes poderiam estar mais acessiveis antes da finalizacao da
compra. Essa diferenca sera retomada na analise das barreiras da

jornada de compra.

A relacdo entre personalizacdo e privacidade pode ser
compreendida a partir do paradoxo da personalizacao discutido por

McKee, Dahl e Peltier (2024). Os autores analisaram como a



percepcao de conveniéncia proporcionada por experiéncias
personalizadas pode coexistir com preocupacdes relacionadas a
utilizacao de informacdes pessoais. Na presente pesquisa, embora as
participantes tenham atribuido média de 463 a dimensao
personalizacao, a afirmacao relacionada ao desconforto diante de
anuncios excessivamente especificos apresentou média de 4,38.
Esse resultado indica que a valorizacdo de um atendimento
individualizado nao implica, necessariamente, aceitacao irrestrita de

praticas de direcionamento publicitario.

Magano e Rebelo (2026) também identificaram associacdes positivas
entre personalizacdao, transparéncia, controle informacional e
confianca na marca, reconhecendo, simultaneamente, a
possibilidade de a personalizagcao intensificar a percepcao de
vigilancia. Essa discussao é pertinente ao atendimento orientado a
escolha relatado pela gestora, que utiliza informacdes
compartilhadas diretamente pelas clientes durante a conversa,
como tamanho habitual, preferéncia de modelo e caracteristicas
procuradas. A  distincao  entre informacdes  fornecidas
voluntariamente para receber orientacdao e dados obtidos por
acompanhamento do comportamento digital € relevante para

compreender os diferentes niveis de aceitacao da personalizacao.

Mutambik et al (2023) verificaram que as percepcdes de controle
sobre os dados, de coleta de informacdes e de conhecimento das
politicas de privacidade se relacionam ao envolvimento dos usuarios
Nno comeércio realizado em redes sociais. Na pesquisa, as afirmacdes
sobre a importancia de saber como os dados sao utilizados e sobre a
protecao das informacdes pessoais como fator de confianca
alcancaram meédias de 4,88 e 4,88, respectivamente. A concordancia

com a necessidade de explicagdes claras sobre o uso das



informacdes também foi elevada, indicando que a transparéncia

constitui uma expectativa relevante para as participantes.

Li et al (2025) observaram que a interacao social em transmissoes
comerciais pode favorecer a confianca, enquanto as preocupacodes
com privacidade alteram determinadas relacdes entre a experiéncia
digital e as respostas dos consumidores. Na presente pesquisa, a
média atribuida a seguranca ao fornecer os dados necessarios para a
compra foi de 4,75, enquanto o desconforto diante de anuncios
excessivamente direcionados alcancou 4,38. A diferenca reforca que
as consumidoras podem aceitar o compartilhamento de
informacdes necessario a realizacdo de uma compra e, ad mesmo
tempo, demonstrar reservas quanto a utilizacdes posteriores dessas

informacdes.

Cabe destacar que a média geral de 4,73 atribuida a dimensao
privacidade reune afirmacdes com sentidos distintos, incluindo
seguranca, transparéncia, discricao e desconforto com anuncios
direcionados. Portanto, esse resultado deve ser interpretado em
conjunto com os itens individuais, Nnao como comprovag¢ao uniforme
de satisfacdo com o tratamento de dados ou de conformidade da

empresa com a legislacao de protecao de dados.

A discricao também assume importancia particular no comeércio
eletrénico de lingerie. Datta et al. (2022) destacam a privacidade e a
conveniéncia como elementos da experiéncia de compra de pecas
intimas em canais digitais. Nesta pesquisa, a afirmacao sobre a
iImportancia da discricdao na embalagem e na entrega apresentou
média de 4,75, demonstrando a relevancia atribuida pelas

participantes a forma como o pedido é apresentado e recebido.



4.6. Barreiras e Dificuldades na Jornada de Compra

As respostas sobre desisténcia de compras de lingerie pela internet
permitiram identificar fatores que dificultam a conclusao da
aquisicao. A questao admitia multiplas respostas, de modo que uma

mesma participante poderia indicar mais de um motivo.

A duvida sobre tamanho e modelagem foi o fator mais mencionado,
assinalado por seis participantes (75%). Em seguida, cinco
respondentes (62,5%) indicaram falta de confianca em uma loja.
Duvidas sobre qualidade dos produtos e auséncia de informacdes

sobre troca foram mencionadas por quatro participantes cada (50%).

Também foram identificadas preocupacdes com seguranca do
pagamento, fotografias insuficientes e frete ou prazo de entrega,
cada uma mencionada por trés participantes (37,5%). A falta de
avaliacdes e a preocupacao com privacidade foram indicadas por
duas participantes cada (25%). A distribuicdo dos motivos de

desisténcia de compra esta apresentada no Grafico 2.

Grafico 2. Motivos relatados para desistir de compras de lingerie on-

line (n = 8)
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Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A predominancia da duvida sobre tamanho e modelagem reforca a
importancia da orientacao individualizada identificada na categoria
de personalizacdao. A gestora confirmou que essas sao as duvidas

mais frequentes antes da finalizacao da compra:

“As duvidas mais comuns estao relacionadas ao tamanho e a
modelagem das pecas. Muitas clientes querem saber se
determinado modelo veste bem, se a numeragao corresponde ao

tamanho que costumam usar e como é o caimento.” (Gestora, 2026).

A gestora também mencionou duvidas sobre qualidade,
pagamento, entrega e possibilidade de troca, relatando que ja
houve clientes que desistiram da compra por nao poderem
experimentar a peca. Esse relato converge com os resultados do
guestionario, especialmente com a frequéncia de duvidas sobre

tamanho e qualidade.

Datta et al. (2022), ao investigarem fatores relacionados a compra
on-line de lingerie, identificaram a importancia de atributos como

qualidade, conveniéncia, entrega e seguranca do pagamento. Os



resultados do presente estudo aproximam-se dessa discussao,
especialmente pela frequéncia de duvidas relacionadas ao tamanho,

a qualidade e as condicdes de troca.

A questdao sobre os fatores que mais influenciam a decisao de
comprar lingerie na loja também contribui para compreender essas
dificuldades. A qualidade dos produtos foi selecionada por cinco
participantes (62,5%), seguida pela confianca na loja e pelas
informacdes sobre tamanho e modelagem, ambas indicadas por
quatro respondentes (50%). O atendimento foi mencionado por trés

participantes (37,5%).

Esses resultados demonstram que a decisao de compra envolve
tanto atributos do produto quanto elementos relacionados a
experiéncia e a conflanca na empresa. A qualidade aparece como
principal fator de decisao, enquanto a confianca e as informacdes
sobre tamanho e modelagem também apresentam relevancia

expressiva.

As  respostas abertas reforcamm as  oportunidades de

aperfeicoamento. A PP4 afirmou:

“Uma tabela de medidas mais completa ajudaria na escolha.” (PP4,

2026).

A PP7 destacou a necessidade de maior clareza nas condicdes

comerciais:

“Poderia explicar melhor os tamanhos e deixar as condicdes de troca

mais claras.” (PP7, 2026).



A PP8 também mencionou a apresentacao dos produtos e a

comunicagao sobre a entrega:

“‘Acredito que mostrar melhor os produtos e explicar a entrega

ajudaria bastante.” (PP8, 2026).

A gestora reconheceu essas necessidades ao afirmar que a empresa
pretende ampliar as informacdes sobre medidas, tamanhos e
modelagens, investir em mais fotos e videos e tornar as informacadoes

sobre entrega, troca e privacidade mais acessiveis.

Nesse ponto, observa-se uma convergéncia entre as dificuldades
identificadas pelas consumidoras e as oportunidades de melhoria
reconhecidas pela gestao. Entretanto, existe uma diferenca entre a
intencao declarada pela empresa de esclarecer as condigdes
comerciais durante o atendimento e a expectativa das
consumidoras de encontrar essas informacdes de forma mais

acessivel.

E importante destacar que a questdo sobre desisténcia investigou
experiéncias anteriores de compra de lingerie pela internet, nao
necessariamente relacionadas a loja estudada. Portanto, os
resultados devem ser interpretados como barreiras percebidas pelas
participantes no comeércio eletrénico desse segmento, e nao como

problemas comprovadamente ocorridos na empresa investigada.

4.7. Praticas de Gestao e Acompanhamento Comercial

A anadlise das praticas de gestao considerou as informacdes
fornecidas pela gestora sobre divulgacao, canais de atendimento,

personalizagcao, utilizacdo de avaliagcbes de clientes e



acompanhamento comercial, além dos registros disponibilizados

pela empresa.

A gestora informou que a divulgacao ocorre principalmente pelas
redes sociais, com destaque para Instagram e WhatsApp. O
Instagram ¢é utilizado para apresentar produtos, novidades e
promocgodes, enquanto o WhatsApp assume funcao importante no
contato direto, no envio de fotografias, no esclarecimento de duvidas

e no recebimento de pedidos.

Essa organizagcao dos canais &€ compativel com os dados do
questionario: quatro participantes (50%) conheceram a loja pelo
Instagram, enquanto seis (75%) indicaram o WhatsApp como canal

pelo qual costumam realizar ou iniciar suas compras.

Em relacao a prova social, a gestora informmou que a empresa utiliza
feedbacks de clientes para divulgar os produtos, mas ainda nao
realiza parcerias com influenciadoras digitais. Segundo ela, as
recomendacdes de consumidoras que efetivamente adquiriram e
utilizaram as pecas apresentam valor especial por transmitirem

experiéncias proximas da realidade de quem esta comprando.

Essa pratica converge com os resultados da pesquisa, nos quais 0s
comentarios sobre tamanho, conforto e qualidade alcancaram
média de 4,75, enquanto os conteudos de influenciadoras
registraram meédia de 4,00. A convergéncia sugere que a utilizacao
de experiéncias reais de clientes pode ser um recurso relevante para

fortalecer a comunicacao e reduzir incertezas.

A observacao dos registros comerciais apresentados pela gestora
permite estabelecer uma comparacao descritiva entre os periodos

anteriores e posteriores a adocao do atendimento orientado a



escolha. Nos ultimos seis meses, foram contabilizadas 48 clientes,
das quais 19 concentraram-se nos 45 dias mais recentes.
Considerando aproximadamente 180 dias de observacao, os
primeiros 135 dias reuniram 29 clientes, correspondendo a uma
meédia aproximada de 9,7 clientes por intervalo de 45 dias. No
periodo mais recente, foram contabilizadas 19 clientes. Essa variacao

pode ser visualizada no Grafico 3.

Grafico 3. Comparacdao descritiva do numero de clientes por

intervalo de 45 dias

3
=]
n 20 A
e
<]
o
< 151
o
5
=10 -
g
jmh
=]
E 9]
Z
o

0 -

Meédia por periodo de 45 dias Clientes nos 45 dias
nos 135 dias iniciais mais recentes

Fonte: elaboracao prépria (2026).

Os dados demonstram uma diferenca entre as contagens dos
periodos observados, mas nao permitem estabelecer uma relacao
causal entre a adocao do atendimento orientado a escolha e o
aumento registrado. Isso porque a pratica havia sido implementada
38 dias antes do encerramento do periodo mais recente de 45 dias, e
nao foram controladas outras variaveis que poderiam influenciar a
movimentagcao comercial, como divulgac¢ao, sazonalidade, precos,

disponibilidade de produtos e demanda.



A discussao de Zed e Sellina (2025) sobre a relagao entre
personalizacao, confianca e intencao de compra contribui para
compreender a pertinéncia da iniciativa adotada pela empresa, mas
nao permite atribuir a ela, isoladamente, os resultados comerciais
observados. De maneira semelhante, Silva e Berndt (2024)
relacionam experiéncias positivas com a marca a confianca e a
lealdade das consumidoras, perspectiva que reforca a importancia

de acompanhar a continuidade do relacionamento com as clientes.

Yu, Xie e Lu (2025) ressaltam que melhorias na experiéncia de varejo
devem ser distinguidas de efeitos diretamente demonstrados sobre
a intencao de compra. Assim, a comparacao apresentada deve ser
compreendida como um indicador descritivo da movimentacao
comercial, que podera subsidiar acompanhamentos futuros, mas
nao como comprovacao de que a nova pratica de atendimento foi

responsavel pelo crescimento observado.

A gestora relacionou a variacao a implementacao do atendimento
orientado a escolha, mas reconheceu a impossibilidade de atribuir o

aumento exclusivamente a mudanca:

“E um resultado interessante, mas ndo podemos afirmar que o
aumento aconteceu somente por causa dessa mudanca no

atendimento.” (Gestora, 2026).

Entretanto, o atendimento orientado a escolha havia sido
implementado aproximadamente 38 dias antes do encerramento do
periodo mais recente. Assim, os 45 dias analisados incluem sete dias
anteriores a implementacao da pratica. Além disso, a pesquisa nao

controlou possiveis interferéncias de acdes de divulgacao,



sazonalidade, precos, condi¢cdes comerciais ou mudangas na

demanda.

Portanto, embora exista uma proximidade temporal entre a
implementacao do atendimento e a maior movimentacao
registrada, nao € possivel atribuir essa diferenca exclusivamente a

pratica adotada.

A entrevista também revelou que a gestora considera importante
observar o retorno das clientes, o interesse pelos produtos e a
procura proveniente dos canais de divulgacao. Contudo, nao foram
detalhados indicadores sistematicos de conversao, taxa de
recompra, abandono de carrinho ou desempenho individual dos
canais. Esse aspecto representa uma oportunidade para aprimorar o
acompanhamento gerencial, permitindo avaliar de maneira mais

precisa os resultados das acdes implementadas.

Por fim, ao ser questionada sobre aspectos que precisam ser
melhorados, a gestora destacou a necessidade de ampliar as
informacodes sobre os produtos, investir em fotos e videos, incentivar
o compartilhamento de experiéncias e tornar mais acessiveis as

informacdes sobre entrega, troca e privacidade.

Essa percepgao converge com as sugestdes apresentadas pelas
participantes, indicando que as oportunidades de melhoria
identificadas pela gestdao também s3ao reconhecidas pelas

consumidoras.

4.8. Sintese Integrada dos Resultados

A analise integrada dos questionarios e da entrevista com a gestora

revelou convergéncias entre as percepc¢des das consumidoras e as



praticas comerciais desenvolvidas pela empresa, mas também
evidenciou oportunidades de aperfeicoamento. A confianca foi
associada principalmente a qualidade dos produtos, a atencao no
atendimento, a clareza das informacdes e a responsabilidade na
entrega. A personalizacao, por sua vez, mostrou-se especialmente
relevante quando relacionada a orientacao sobre tamanho,
modelagem e preferéncias individuais, aspectos que encontram
correspondéncia no atendimento orientado a escolha adotado pela

emipresa.

Em relagcdao a prova social, as participantes demonstraram maior
valorizacao de avaliagcdes e informacdes praticas sobre tamanho,
conforto e qualidade do que de conteudos de influenciadoras. Esse
resultado indica que a divulgacao nas redes sociais pode ser
complementada por experiéncias reais de consumidoras, fotografias
demonstrativas e avaliagcdes detalhadas. A distincao entre Instagram,
utilizado predominantemente para descoberta da loja, e WhatsApp,
indicado pela maioria como canal de inicio ou realizacao da compra,
também evidencia a complementaridade entre comunicacao e

atendimento na jornada de consumo.

A relacao entre personalizacdao e privacidade revelou que a
receptividade ao atendimento individualizado nao representa
aceitacao irrestrita do uso de informacdes pessoais. As participantes
valorizaram a seguranca, a transparéncia e a discricao, mas tambéem
manifestaram  desconforto com  anuncios  excessivamente
direcionados. Esse achado reforca a importancia de distinguir a
personalizacao baseada em  informacdées compartilhadas
voluntariamente durante o atendimento de praticas de

acompanhamento do comportamento digital.



As barreiras relatadas, especialmente as duvidas sobre tamanho,
qualidade e condi¢des de troca, indicam a necessidade de ampliar
as informacdes disponiveis sobre os produtos e as condicdes
comerciais. As sugestdes das participantes apontam possibilidades
de aperfeicoamento das tabelas de medidas, da apresentacao visual
das pecas, da divulgacao de avaliacdes e da comunicacao sobre

entrega, troca e privacidade.

Por fim, os dados comerciais apresentados pela gestora
demonstraram uma variacao positiva na quantidade de clientes
contabilizadas no periodo mais recente, parcialmente coincidente
com a Iimplementacdao do atendimento orientado a escolha.
Entretanto, a auséncia de controle de outras varidaveis impede
atribuir essa diferenca exclusivamente a iniciativa. Desse modo, 0s
resultados permitem identificar a relevancia percebida das
dimensdes investigadas e apontar oportunidades de melhoria para a
empresa, mas suas conclusdes permanecem circunscritas ao estudo

de caso e as oito participantes da pesquisa.
5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como as estratégias
de personalizacao, prova social e privacidade se relacionam com a
construcao da confianca e a experiéncia de compra das
consumidoras em um e-commerce de lingerie. A articulacao entre a
literatura cientifica, os questionarios respondidos por oito
consumidoras e a entrevista realizada com a gestora permitiu
compreender aspectos relevantes da relacao entre as praticas

comerciais da empresa e as percepcdes de suas clientes.



Os resultados demonstraram uma percepcao predominantemente
favoravel das participantes em relacao a empresa, especialmente no
que se refere a confianca, a qualidade do atendimento e a
orientacao individualizada. A atencao as preferéncias das
consumidoras e as informacdes sobre tamanho e modelagem
destacaram-se como elementos importantes para a experiéncia de
compra. As respostas abertas reforcaram essa percepgao ao
apontarem o atendimento atencioso, a transparéncia das
informacdes, a qualidade dos produtos e o cumprimento das
condicdes de entrega como fatores que contribuem para a

confianga no estabelecimento.

Em relacao a personalizacao, verificou-se que a orientacao direta
durante o atendimento foi mais valorizada do que a simples
apresentacao de recomendacdes de produtos semelhantes aos
interesses das consumidoras. Esse resultado evidencia a importancia
de compreender as necessidades individuais, especialmente em um
segmento no qual tamanho, modelagem e adequacao da peca
podem gerar inseguranca durante a compra on-line. A pratica de
atendimento orientado a escolha, relatada pela gestora, apresenta
correspondéncia com essa expectativa das participantes e
representa uma iniciativa alinhada as dificuldades identificadas na

pesquisa.

Quanto a prova social, as avaliacbes de outras clientes e os
comentarios relacionados a tamanho, conforto e qualidade dos
produtos apresentaram maior valorizacao do que os conteudos de
influenciadoras. Esse achado demonstra que, no contexto
investigado, informacdes praticas e experiéncias reais de consumo
podem oferecer referéncias relevantes para reduzir incertezas. As

sugestdes das participantes, como ampliar a quantidade de



fotografias, videos demonstrativos, avaliagcdes e informacdes sobre as
pecas, reforcam a necessidade de aperfeicoar a apresentacao dos
produtos e estimular o compartilhamento de experiéncias

auténticas.

No que se refere a privacidade, os resultados evidenciaram a
importancia atribuida a protecao dos dados pessoais, a
transparéncia sobre sua utilizacao e a discricao na embalagem e na
entrega. Entretanto, também foi identificado desconforto diante de
anuncios excessivamente direcionados. Essa constatacao revela uma
particularidade da relacao entre personalizacao e privacidade: as
consumidoras podem valorizar um atendimento adaptado as suas
necessidades e, simultaneamente, apresentar reservas quanto a
utilizagcao de suas informacdes para outras finalidades. Dessa forma,
a personalizacao deve estar associada a transparéncia e ao respeito

as escolhas das clientes.

A entrevista com a gestora permitiu identificar convergéncias entre
as praticas comerciais da empresa e as expectativas manifestadas
pelas participantes, especialmente no uso complementar do
Instagram para divulgacao e do WhatsApp para atendimento e
realizacao das compras. Também foram identificadas oportunidades
de aperfeicoamento relacionadas a apresentacao visual dos
produtos, a disponibilizacao de informacdes sobre medidas e
modelagens, a divulgacao das condicdes de troca e entrega e ao

incentivo de avaliacdes de clientes.

Os registros comerciais apresentados pela gestora indicaram uma
maior concentracao de clientes nos 45 dias mais recentes, periodo
parcialmente coincidente com a implementacao do atendimento

orientado a escolha. Embora essa observacao seja relevante para o



acompanhamento da gestdao, nao € possivel atribuir a variacao
exclusivamente a nova pratica de atendimento, uma vez que outros
fatores comerciais podem ter influenciado os resultados. Assim, o0s
dados devem ser compreendidos como evidéncia descritiva, € nao
como comprovacao de uma relacao causal entre personalizacao e

desempenho comercial.

Entre as contribuicbdes gerenciais do estudo, destacam-se a
necessidade de aprimorar as tabelas de medidas e as informacodes
sobre modelagem, ampliar a disponibilizacao de fotografias e videos
demonstrativos, incentivar o compartilhamento de avaliagcdes
auténticas e tornar mais acessiveis as informacdes sobre
pagamento, troca, entrega e privacidade. Essas acdes podem
contribuir para reduzir as incertezas durante a jornada de compra,
fortalecer a confianca e aperfeicoar o relacionamento com as

consumidoras.

Quanto as limitacdes, destaca-se que a pesquisa contou com oito
participantes, selecionadas por amostragem nao probabilistica, por
conveniéncia e participacao voluntaria. Além disso, todas as
respondentes ja haviam realizado compras na empresa investigada.
Portanto, os resultados refletem as percepcdes de consumidoras
com experiéncia prévia de relacionamento comercial com o
estabelecimento, nao representando  necessariamente  as
expectativas de potenciais clientes ou do mercado de lingerie em
sua totalidade. O numero reduzido de participantes também
restringe a possibilidade de generalizacao dos achados. Outra
limitacao refere-se a impossibilidade de isolar os efeitos das praticas
de atendimento personalizado sobre os resultados comerciais

observados.



Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar o numero de
participantes, incluir consumidoras que ainda nao compraram na
empresa e investigar outros estabelecimentos do segmento,
possibilitando comparacdes entre diferentes experiéncias de
compra. Também seria pertinente acompanhar os efeitos de
iniciativas de personalizagcao ao longo de periodos mais extensos,
utilizando indicadores comerciais e de relacionamento que
permitam avaliar, com maior precisao, possiveis associacdes entre

atendimento, confianca, recompra e desempenho de vendas.

Conclui-se que a construcao da confianca no comeércio eletrénico de
lingerie envolve mais do que a apresentacao dos produtos ou a
adocado isolada de recursos de marketing. Ela depende da coeréncia
entre a comunicagao, a qualidade das informacdes, a atencao as
necessidades individuais, a experiéncia de compra e o respeito a
privacidade das consumidoras. Ao analisar essas dimensdes em uma
realidade empresarial especifica, o estudo oferece subsidios para o
aperfeicoamento das praticas de gestdao e contribui para a
compreensao dos fatores que participam da construcao de relacdes

de confianca no comércio eletrénico de lingerie.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
COM A GESTORA

Marketing de confianca no e-commerce de lingerie

Objetivo: identificar as estratégias de marketing, atendimento,
personalizagao, prova social e privacidade adotadas pela empresa,
bem como as informacdes comerciais relacionadas a construcao da

confianca das consumidoras.

1. Quais estratégias de marketing a empresa utiliza atualmente para

atrair clientes e divulgar seus produtos?

2. Quais sao os principais canais de comunicacao e venda utilizados

pela empresa, como Instagram, WhatsApp e loja virtual?
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3. O que a empresa faz para transmitir confianca e seguranca as

consumidoras durante a compra on-line?

4. Como funciona o atendimento personalizado oferecido as

clientes?

5. A empresa procura identificar as preferéncias das consumidoras,
como tamanho, modelo e caracteristicas desejadas, antes de

recomendar os produtos?

6. Como funciona a estratégia de atendimento orientado a escolha,
quando ela foi implementada e quais mudancas foram observadas

desde sua adoc¢ao?

7. A empresa utiliza avaliacbes, comentarios, fotografias ou
depoimentos de outras clientes para transmitir credibilidade aos

produtos?

8. Como as redes sociais sao utilizadas para fortalecer o

relacionamento e a confianca das consumidoras?

9. A empresa realiza parcerias com influenciadoras digitais ou utiliza

recomendacdes de clientes para divulgar seus produtos?

10. Quais medidas sao adotadas para proteger os dados pessoais €

garantir a privacidade das consumidoras?

11. Como a empresa comunica suas politicas de pagamento, entrega,
troca e devolucao, considerando a necessidade de discricao na

compra de lingerie?



12. Quais sao as duvidas e dificuldades mais frequentes apresentadas

pelas consumidoras antes de finalizar uma compra?

13. Quantas clientes realizaram compras na empresa nos ultimos seis

meses??

14. Quantas clientes foram atendidas nos ultimos 45 dias e quais
indicadores a empresa acompanha para avaliar suas vendas e

estratégias de marketing?

15. Quais aspectos do atendimento, da divulgag¢ao dos produtos e da
experiéncia de compra a empresa considera que precisam ser

melhorados?

APENDICE B - QUESTIONARIO: PERCEPCAO DAS
CONSUMIDORAS SOBRE CONFIANGCA

Apresentacgao

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica que busca
compreender como aspectos relacionados a personalizacao,
avaliacdes e recomendacdes de outras consumidoras, privacidade e
seguranca influenciam a confianca e a decisao de compra em uma

loja de lingerie.

A participacao ¢é voluntaria e as respostas serao utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Nao sera necessaria a

identificagcao das participantes.
Caracterizagao das participantes

1. Qual é a sua faixa etaria?



() Até 20 anos

() 21a 30 anos

() 31a 40 anos

() 41a 50 anos

() Acima de 50 anos
() Prefiro nao informar

2. Com que frequéncia vocé costuma comprar lingerie?

Mais de uma vez por més

Aproximadamente uma vez por més

()

()

() A cada 2 ou 3 meses

() Algumas vezes por ano
()

Raramente
3. Vocé costuma comprar lingerie pela internet?

Frequentemente

()

() As vezes
() Raramente
()

Esta loja foi uma das minhas primeiras experiéncias de compra de
lingerie on-line
4. Quantas compras voceé ja realizou na nossa loja?
()Tcompra()2a3compras()4a5compras () Maisde5compras

5. Por qual canal vocé conheceu a loja?

() Instagram
() Facebook
() WhatsApp



() Indicacdo de amiga/conhecida

() Influenciadora/criadora de conteldo
() Pesquisa na internet
()

Outro:

6. Por qual canal vocé costuma realizar ou iniciar suas compras com

a loja?

() Site () Instagram () WhatsApp () Outro:

Confianc¢a na loja

Nas questdes seguintes, assinale seu grau de concordancia: 1 —
Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo;

4 — Concordo; 5 - Concordo totalmente.

7. Confio nas informacdes apresentadas pela loja sobre seus

produtos.

102030)40)5()

8. As fotografias e descricdes dos produtos correspondem ao que

espero receber.

102030)40)5()

9. Sinto seguranca ao realizar pagamentos nesta loja.

102030)40)5()

10. As informacdes sobre entrega, troca e formas de pagamento sao

apresentadas de maneira clara.



10200304 0)5()

11. Considero esta loja confidvel para realizar novas compras.

102030)40)5()

12. Eu recomendaria esta loja para outras pessoas.

102003004 0)5()

Personalizagcdao da experiéncia

13. O atendimento oferecido pela loja considera minhas

necessidades e preferéncias.

102030040)5()

14. Orientacdes sobre tamanho, modelagem ou caracteristicas das

pecas facilitamtn minha decisao de compra.

102030040)5()

15. Recomendacdes de produtos semelhantes aos meus interesses

facilitam minha escolha.

102003004 0)5()

16. Gosto de receber sugestdes de produtos compativeis com

minhas preferéncias.

102030040)5()



17. Um atendimento personalizado aumenta minha confianca para

comprar lingerie pela internet.

10200304 0)5()

Avaliacdes, recomendacgdes e prova social

18. Avaliacdes de outras clientes aumentam minha confianca em

uma loja de lingerie.

102030)40)5()

19. Comentarios sobre tamanho, conforto e qualidade das pecas

ajudam na minha decisao de compra.

102030)40)5()

20. Fotografias reais publicadas por clientes aumentam minha

seguranca em relacao ao produto.

102030)40)5()

21. Depoimentos de clientes nas redes sociais influenciam minha

percepc¢ao sobre a confiabilidade da loja.

102030)40)5()

22. Recomendacdes de pessoas que conheco influenciam minha

decisao de comprar em uma loja de lingerie.

102030040)5()



23. Conteudos publicados por influenciadoras ou criadoras de

conteddo podem aumentar meu interesse pelos produtos da loja.

10200304 0)5()

Privacidade e seguranca

24. Considero importante saber como meus dados pessoais sao

utilizados pela loja.

102030)40)5()

25. Sinto-me segura ao fornecer os dados necessarios para realizar

uma compra nesta loja.

102030)40)5()

26. Prefiro que a loja explique claramente como utiliza meus dados

pessoais.

102030)40)5()

27. Ficaria desconfortavel se recebesse anuncios ou mensagens
muito especificas com base em produtos que pesquisei

anteriormente.

102030)040)5()

28. A garantia de privacidade e protecao dos meus dados aumenta

minha confianca para comprar pela internet.

102030)40)5()



29. A discricao na embalagem e na entrega € importante quando

compro lingerie pela internet.
1002()3()4()5()
Decisdao de compra

30. Qual destes fatores mais influencia sua decisao de comprar

lingerie nesta loja? Escolha até trés opcdes.

[] Preco

[ ] Qualidade dos produtos

[] Confianga na loja

[ ] Atendimento

[ ] Seguranca do pagamento

[ ] Avaliagbes de outras clientes

[ ] Fotografias dos produtos
| Informacdes sobre tamanho e modelagem
| Promocdes

| Facilidade de troca

[

[

[

[ ] Prazo de entrega
[ ] Recomendac¢des de pessoas conhecidas
[ ] Conteudo nas redes sociais

[

] Privacidade e discri¢ao

31. Vocé ja desistiu de comprar lingerie pela internet por algum

destes motivos? Pode marcar mais de uma opc¢ao.

[ ] DuUvida sobre tamanho
[ ] Duvida sobre qualidade
[ ] Falta de avaliagdes

[ ] Nao confiar na loja



[ ] Medo de problemas com pagamento
[ ] Falta de informacgdes sobre troca
[ ] Preocupacao com privacidade

[] Prazo ou valor do frete

[ ] Fotos insuficientes

[ ] Nunca desisti por esses motivos

[] Outro:
32. De maneira geral, quanto vocé confia nesta loja?

Muito pouco

Pouco

()

()

() Moderadamente
() Muito

()

Totalmente

33. Qual aspecto da loja mais transmite confianca para vocé?

34. Na sua opinidao, o que a loja poderia melhorar para tornar a

experiéncia de compra mais segura e confiavel?

APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar voluntariamente da
pesquisa intitulada “Marketing de confianca no e-commerce de
lingerie: um estudo de caso sobre personalizacao, prova social e

privacidade na decisao de compra”’, que integra o Trabalho de



Conclusao de Curso (TCC) do curso de Gestao Comercial da
Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG) — Unidade Passos,
conduzido por Vitor Henrique de Souza Rezende, sob orientacao da

professora Maiara Couto Barreto.

Objetivo da pesquisa

Analisar como a personalizagao do atendimento, as avaliacdes e
recomendacdes de outras consumidoras e as praticas relacionadas a
privacidade e a seguranca se associam a construcao da confianca e
a experiéncia de compra em uma empresa que comercializa lingerie

pela internet.

Procedimentos de participacao

Para as consumidoras, a participagcao consiste em responder
voluntariamente a um questionario eletrébnico com perguntas sobre
habitos de compra, atendimento, confianca na loja, recomendacdes,
privacidade e possiveis melhorias. Para a gestora da empresa, a
participagcao consiste em conceder uma entrevista semiestruturada
sobre praticas de marketing, atendimento, relacionamento com
clientes e registros comerciais. Cada pessoa participa somente da
atividade correspondente ao seu vinculo com a pesquisa, podendo

deixar de responder a qualquer pergunta.

Riscos e possiveis desconfortos

A pesquisa nao envolve procedimentos fisicos. Existe a possibilidade
de desconforto ao falar sobre habitos de consumo, experiéncias de
compra, privacidade ou informacdes da empresa. Caso ocorra

qualquer desconforto, a pessoa podera interromper a resposta,



solicitar esclarecimentos ou encerrar sua participacao a qualquer

momento, sem prejuizo.

Sigilo, privacidade e uso dos dados

Nao €& necessario informar o nome no questionario das
consumidoras. Na apresentacdao dos resultados, as respostas
individuais serao identificadas por coédigos (PP1, PP2 e assim
sucessivamente) e, quando pertinente, analisadas de forma
agrupada. A participante entrevistada sera identificada como
“Gestora”, e o nome comercial da empresa nao sera divulgado no
trabalho. Por se tratar de estudo de caso Unico, nao é possivel
assegurar que informacdes contextuais impecam toda forma de
identificacao indireta. Os dados serao utilizados exclusivamente para
fins académicos e cientificos, com cuidado na divulgacao de
informacdes pessoais e comerciais, observando os principios
aplicaveis da Resolucdo CNS n° 510/2016 e da Lei Geral de Protecao
de Dados (LGPD).

Beneficios esperados

Nao ha garantia de beneficio individual ou compensacao financeira.
Os resultados podem contribuir para compreender as expectativas
das consumidoras e orientar aperfeicoamentos no atendimento, na
apresentacao dos produtos, na comunicagao e na protecao da

privacidade no comércio eletrénico de lingerie.

Participag¢ao voluntaria

A participacao é livre e voluntaria. Vocé pode recusar o convite,

deixar de responder qualquer questao ou desistir em qualquer



momento, sem necessidade de justificativa e sem qualquer prejuizo

no relacionamento comercial, académico ou profissional.

Declaracao de consentimento

() Li e compreendi as informacdes acima e concordo em participar
voluntariamente da pesquisa, autorizando o uso académico das

informacdes fornecidas nos termos apresentados.

() Nao concordo em participar da pesquisa.

Contato do pesquisador responsavel

Vitor Henrigue de Souza Rezende

E-mail: acesse o artigo original para visualizar o e-mail

Telefone: (35) 99745-3310
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! Discente do curso de Administracdo da Universidade do Estado de
Minas Gerais (UEMG), Unidade Passos. E-mail: acesse o artigo

original para visualizar o e-mail.

2 Mestra em Administracao (UFV); professora e coordenadora de
Administracao na UEMG, Unidade Passos. ORCID:
https://orcid.org/0000-0001-8769-4786. E-mail: acesse o artigo

original para visualizar o e-mail
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