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Resumo

Sanches, Taisa. E-commerce e mercado feminino. Rio de Janeiro, 2016.
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de Administragdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo aborda o tema e-commerce e mercado feminino. Com o
surgimento da internet e a mudanca no perfil de compra dos consumidores, o
presente estudo visa verificar as preferéncias das mulheres na hora de comprar
vestuario, ou seja, verificar se compram mais pela internet ou em loja fisica. E
também verificar qual a frequéncia de compra pela internet e suas barreiras e/ou

facilitadores.
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1 Otemae o problema de estudo

1.1.Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

A chegada da internet propiciou uma abordagem onde o computador
ligado em rede trouxe a possibilidade de uma revolucdo na maneira de se
vender e comprar, 0 e-commerce. Essa tecnologia modificou a maneira de se
transacionar bens, servicos e informacfes entre individuos em ambiente
eletrnico. Teve inicio nos Estados Unidos e chegou ao Brasil por volta de 1995,
a partir de entdo o acesso a rede mundial de computadores ndo parou de
crescer nacionalmente e vem se tornando cada vez mais popular.

O Brasil é o segundo pais em tempo gasto na internet, ficando atras
apenas das Filipinas, sdo aproximadamente trés horas e vinte minutos por dia
(segundo pesquisa do site Exame). A continua inovacdo e popularizagédo
tecnoldgica proporciona facilidade ao acesso a internet através de conexdes WI-
FI em pontos publicos e particulares e celulares e tablets com tecnologia 4G. A
facilitacdo da conexdo a internet banda larga em grande parte do territério
nacional levou ao aumento do numero de usuarios e tempo médio gasto
navegando.

O e-commerce brasileiro vem mostrando seu enorme potencial nos ultimos
anos. De acordo com a empresa especializada em informagdes do comercio
eletrénico, a E-bit, o e-commerce brasileiro faturou R$ 9,75 bilhdes no primeiro
trimestre de 2016 e mesmo com um cenario econdmico desfavoravel, o setor
ndo apresentou queda em relagdo ao mesmo periodo em 2015, somando 24,4
milhdes de pedidos realizados pela internet no periodo. Segundo André Ricardo
Dias, diretor executivo da E-bit/Buscapé, o setor apresentou uma leve elevacao
em relag&@o ao varejo off-line.

Segundo dados do Google, divulgados pela E-commerce Brasil, estima-se
gue 58% dos e-consumidores de moda sejam mulheres. Roupa é o item da
categoria vendido com mais freqiéncia, com 73%, seguido de calgados, com
63%, acessorios, com 63% e bolsas, com 50%. Ainda segundo o Google, 54%
dos consumidores de moda pesquisam online antes de comprar. Na hora da
compra, 43% compra online e 54% compra em loja fisica. Os itens mais

buscados pelas mulheres sé&o vestidos e roupas intimas.



A popularizagédo da banda larga mével esta ajudando no crescimento do e-
commerce, ja que até os modelos mais simples de smartphones conectaram
pessoas que antes ndo tinham acesso a internet, principalmente pessoas das
classes C e D. Segundo noticia do site profissional de e-commerce, as compras
por dispositivos moveis cresceram e representaram cerca de 20% das vendas do
e-commerce na Black Friday de 2016, quando em 2015 representaram apenas
9%.

Em 2015, a elevacdo de juros, a disparada da inflagdo, o aumento do
desemprego e a desaceleracdo do crédito, somados a queda na renda, geraram
uma perda na confianca do brasileiro, fazendo com que ficasse mais seletivo,
buscando realizar compras de forma mais planejada e racional. Mesmo em um
cendrio mais instavel, o mercado eletrénico brasileiro se mostrou maduro e
solido.

Conforme mostra o grafico 1 (elaborado pelo autor através da pesquisa
webshopers 2016), as categorias mais vendidas de 2015 foram moda e

acessorios, eletrodomésticos e telefonia/celulares.

Gréfico 1 — Categorias mais vendidas em 2015
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Fonte: elaborado pelo autor

Com tudo, podemos perceber que o e-commerce no Brasil possui um
potencial alto, com ingresso constante de pessoas na rede, de caracteristicas e
perfis diferentes. Essa tendéncia demonstra 6timas oportunidades de negdécios
para as grandes empresas e pequenas e micro varejistas que desejam sua

expansao.



Apesar de todos os estudos j& realizados sobre esse modelo de negdcio,
ainda existem informacgfes relevantes a serem pesquisadas e entendidas,
principalmente em um cenario politico-econdbmico instavel em que se vive
Também é de interesse da autora conhecer melhor esse modelo de negdcios.
Essa necessidade somada ao alto potencial do mercado questionou: onde as

mulheres compram vestuario com mais frequéncia, na internet ou em loja fisica?



1.2.0bjetivo do estudo

Este trabalho pretende contribuir para identificar se as mulheres preferem
comprar roupas pela internet ou em lojas fisicas e qual a frequéncia que o

fazem.

1.3.0Objetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como objetivos

intermediarios a serem alcancados:

- Analisar, através do cliente, os principais atributos que impactam a
compra na internet (negativos ou positivos).

- Determinar as maiores dificuldades e barreiras para a compra por
internet na visao do cliente.

- Identificar o que motiva as mulheres a optarem por compras na

internet ou em loja fisica.

1.4.Delimitacéo e foco do estudo

Este estudo tem como objetivo entender os principais atributos que
interferem na compra de vestuario por mulheres. Serdo consideradas mulheres
com idade superior a 18 anos de idade e que residam na cidade do Rio de

janeiro. Todos os outros grupos ndo séo incluidos neste estudo.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

O principal fato que influenciou a realizacdo desse estudo é o grande
crescimento do e-commerce no Brasil e no mundo, principalmente a categoria
moda e acessoérios que, como citado no capitulo anterior, é a mais vendida no e-
commerce. Por isso, esse mercado se tornou de grande importancia sendo
necessario ser analisado.

O estudo é relevante para lojas que j& estdo inseridas no modelo de
negocios, pois podem aprimorar suas a¢des e processo para ter um retorno

melhor.



A pesquisa também é relevante para lojas/marcas iniciantes que pretendam
ingressar no e-commerce, podendo realizar um planejamento inicial mais
adequado.

A pesquisadora também tem interesse pessoal no estudo, pois pretende

ingressar nesse modelo de negécios.



2Referencial tedrico

2.1. Conceito de e-commerce

Em portugués, e-commerce significa comércio eletrbnico que é uma
modalidade de comércio que realiza suas transacdes financeiras por meio de
dispositivos e plataformas eletrénicas (computadores, smartphones, tablets,
entre outros). Ou seja, e-commerce é qualquer transacao comercial feita através
da internet.

O e-commerce engloba qualquer tipo de transacao comercial onde ocorre
a transferéncia de informacgéo através da internet. Os negocios do e-commerce
podem ser B2B (business to business) ou B2C (business to consumer), onde o
segundo se direciona diretamente ao consumidor e é 0 que mais cresce nos
tltimos anos. As criagcfes de lojas online tém sido uma tendéncia nédo so6 para as
marcas ja conhecidas, como também para quem deseja abrir um negdécio novo.
Com o e-commerce é possivel explorar vantagens em face aos métodos
tradicionais.

A categoria B2C estabelece a relacéo entre consumidores e empresas, as
guais criam websites diversificados para atrair clientes e vender produtos e
servigos. Esses sites, via de regra, permitem a digitagéo e o envio dos pedidos
de forma interativa por meio de sistemas de pagamento eletrénico.

Existem as lojas virtuais que possuem CNPJ, emitem nota fiscal e pagam
os devidos impostos e também aqueles vendedores informais que anunciam
seus produtos em redes sociais e que ndo possuem CNPJ e ndo emitem nota
fiscal, mas que apesar de ndo estarem conforme a lei, também s&o considerados
e-commerce.

Além das lojas virtuais (que possuem CNPJ) e os vendedores informais, ha
possibilidade de vender e comprar produtos em marketplaces, que séo sites
como Mercado Livre, Enjoei, OLX, entre outros. Através do marketplace qualquer
pessoa pode vender produtos. Esse tipo de site € cada vez mais usado por

vendedores que ndo desejam arcar com custos de um e-commerce.



Além do planejamento bem elaborado, pilar de todo projeto de plano de
negocios, o processo de venda online requer alguns “cuidados” especificos que
nao podem ser ignorados na implantacdo e gestdo do empreendimento e, que

podem fazer a diferenga no final.

Marketing

Figura 1: Fatores criticos de sucesso da loja virtual

FONTE: http://b4w.com.br/news/ecommerce-comercio-eletronico/conheca-

os-4-fatores-criticos-de-sucesso-no-e-commerce/

Conforme O’brien (2004), é essencial que as empresas que utilizam a
internet como canal de venda compreendam o0s seguintes fatores-chave para o
sucesso: selecdo e valor (para atrair e fidelizar os clientes), desempenho e
servico (tornando o processo de compra eficaz e rapido) aparéncia e impressao
(com um layout atrativo) propaganda e incentivos, promocao de vendas através
de anuncio na midia tradicional e virtual), relagbes comunitarias (criam o
sentimento de pertencimento dos clientes num grupo, gerando valor para o
mesmo e o fidelizando); e o Ultimo fator-chave para o sucesso é seguranga e
confiabilidade (garantindo aos clientes a confidencialidade das informagfes ao

realizar as transagoes virtuais).



A internet facilita muitos processos organizacionais, tais como a exposicao
dos produtos, ampliando o alcance das empresas para mercados mundiais e
beneficiando grandes e pequenas empresas, segundo Kotler e Keller (2006).
Ainda segundo estes autores, a internet proporciona um atendimento de forma
mais ampla e cria conscientizacdo da marca.

Através do e-commerce € possivel comprar os mais variados tipos de
produtos e servigos. No inicio, 0 e-commerce era usado apenas para vender
bens tangiveis de valores modestos, como livros e CDs, mas hoje & possivel
comprar e vender qualquer produto ou servico pela internet. O e-commerce vem
avancando pela entrada de novas lojas virtuais, pela ampliagdo dos recursos
tecnologicos, pela alta concorréncia e, principalmente, pelo nivel de exigéncia do

consumidor que esta cada vez mais alto.

2.2.As mulheres no e-commerce

As mulheres estdo cada vez mais seguras financeiramente, sabem o que
guerem e sao atraidas por diversos motivos na hora da compra. Como ja citado
no capitulo 1, estima-se que 58% dos e-consumidores sejam mulheres (segundo
dados do Google), ou seja, a maioria desses consumidores online sdo mulheres
e as categorias mais consumidas sdo moda e acessorios.

Segundo artigo divulgado pelo site “curso de e-commerce”, alguns fatores
gue fazem as mulheres comprar pela internet séo:

¢ Novidades e langamentos, ter as ultimas tendéncias atrai as
mulheres que estdo sempre buscando estar antenadas com a
moda;

e Imagens dos produtos que estdo sendo vendidos, as mulheres
preferem os produtos que possuem imagem e ha opcao de lupa
para analisar o produto;

e Promocdes, além de atrair cliente podem ajudar a reincidéncia de
compra;

¢ Informac@es detalhadas do produto;

e Praticidade, as mulheres estdo cada vez mais inseridas no
mercado de trabalho e buscam por praticidade no seu dia-a-dia,
pois ndo tem tempo a perder. Oferecer uma entrega rapida é

importante para alavancar vendas entre as mulheres.



2.3. O mercado de vestuario no Brasil

Segundo o Sebrae (2015), ha 780 mil lojas de vestuario, calcados e
acessorios no Brasil, 0 que demonstra uma grande concorréncia e dificuldade
para as novas marcas se posicionarem no mercado.

Segundo o relatorio da Abit (Associagcéo brasileira de industria téxtil) de
2015, o varejo de vestuario apresentou queda de 8% e em 2014 a queda foi de
1,1% e a perspectiva para 2016 era de queda de 4,8%, mas ainda nao foi
divulgado relatorio deste ano.

Mesmo com a queda no varejo de vestuario, a categoria moda e
acessorios ainda se encontra entre as mais vendidas no e-commerce brasileiro
nos ultimos anos, como mostrado no capitulo 1. Isso demonstra uma expansao
do e-commerce de moda, a compra de roupas e acessorios em lojas virtuais esta
se tornando cada vez mais comum.

Uma pesquisa elaborada pelo Sebrae reforca que ainda ha o que ser
explorado em vendas online, pois segundo os dados, menos de 15% das
pequenas empresas do setor realizam vendas pela internet, a maioria apenas

usa a internet como meio de divulgagao.

2.4.Fatores que impactam o e-commerce

2.4.1.Valor

Valor ndo € apenas o prego do produto ou o quanto custa a produgéo do
mesmo, valor € a composi¢cado entre os custos e beneficios na percepcdo do
consumidor. Para criar valor, parte-se do principio do conhecimento do
consumidor, ou seja, saber o que o atrai e o faz comprar.

Sendo assim, a proposta de valor de uma empresa é o motivo pelo qual os
consumidores compram seus produtos ou Sservigos, ou seja, em um e-commerce
os produtos vendidos séo a chave da proposta de valor da loja virtual somados &
estratégia de preco, descontos, fretes, promocgdes, servicos ao cliente, conteido
dos produtos, entre outros fatores.

Segundo artigo do Profissional do e-commerce, ha algumas maneiras de
melhorar a percepc¢éo de valor do consumidor sobre produtos vendidos através

da internet, como:
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e Deixar as avaliagbes do produto em destaque e bonificar
compradores que mais escrevem reviews.

e Facilitar e mostrar em tempo real a comparagao de pre¢os. Quando
se compra off-line € muito mais dificil fazer essa comparacéo de
precos entre uma loja e outra, devido a distancia entre elas.

o Oferecer servicos complementares ou vendas casadas com novos
produtos.

e Venda de pacote com mais de um produto com descontos ou
campanha de marketing através do e-mail para lembrar ao cliente
gue seu produto pode estar acabando e que ha descontos para ele
em uma nova compra pode fazer com que ele seja um cliente

frequente.

Kotler (1998) discute como os consumidores fazem suas escolhas
estimando qual oferta |hes entregara mais valor. Segundo 0 mesmo autor, 0s
consumidores maximizam valor e sdo limitados pelos custos, conhecimento,
mobilidade e renda, formando uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua
satisfacao e reincidéncia de compra dependerd da expectativa de valor ser ou
ndo superada. Por isso, ndo s6 no e-commerce, mas como em qualquer outro
negécio é importante conhecer o consumidor que quer atingir e focar seus
esforcos de marketing para eles. Porém, no e-commerce ha uma facilidade
maior de se comprar alguns fatores que agregam valor ao produto ou servico,
como preco, disponibilidade, contetdo, promocdes, descontos em frente, entre

outros.

2.2.2.Seguranca

A vulnerabilidade quanto a fraudes e acesso a informagdes confidenciais
séo dois aspectos relacionados a seguranca de informacao trazidos junto com a
tecnologia.

Como o consumidor ndo esta tendo contato direto com o0 que esta
comprando (impessoalidade desse modelo de negécio), ele acaba desconfiando.
Além disso, ainda hd muita fraude na internet, o que cria um sentimento de

desconfianca inicial maior ainda no consumidor.
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Segundo pesquisa da Serasa Experian, a maioria das lojas virtuais fecha
no Brasil devido a prejuizos com fraudes. De acordo com a entidade, os golpes
online acontecem porgue para efetivar uma venda online com cartéo de crédito é
necessario apenas o numero, data de validade e codigo de seguranca do cartéo.
E como nado é de costume da maioria das pessoas consultarem diariamente a
fatura do cartdo, o ndo reconhecimento da compra s6 ocorre dias depois de
despachada a mercadoria. O que acaba gerando prejuizo para a loja e para o
cliente que perderd seu tempo para provar que a compra nao foi efetuada por
ele e ndo confiara mais no site.

Para amenizar isso, as empresas de e-commerce investem em politicas de
relacionamento com clientes e facilidade de troca e devolug&o de produto, o que
ajuda a passar mais seguranca na hora da compra. Um histérico limpo e uma
boa reputacdo fazem do negécio mais seguro também. A maioria dos sites
possuem locais onde o cliente que j& comprou com eles pode dar uma nota e
fazer comentarios sobre a experiéncia de compra com o site.

Uma opinido conhecida ou ndo sempre é bem-vinda na hora de transmitir
um pouco mais de seguranc¢a na hora de fechar uma compra online. Por isso, é
importante ter a opcao de avaliar o produto ou colocar notas e comentarios nos

sites e ainda incentivar os clientes a utilizarem o espaco.

2.2.3.Preco e Promocéo

Segundo Churchill (2011), a estratégia de promocéo pode influenciar os
consumidores em todos os estagios do processo de compra. As mensagens dos
profissionais de marketing podem lembrar ao consumidor que eles tém um
problema e que o produto pode resolver esse problema com uma entrega de
valor maior que 0s outros.

O prego €, muitas vezes, o fator mais importante para o sucesso de um e-
commerce. Um exemplo disso é a Amazon que ainda que tenha a melhor infra-
estrutura para e-commerce, permanece de forma muito competitiva em relacéo a
preco. Ou seja, no e-commerce a promocao tem grande importancia, pois
enquanto o consumidor esta fazendo uma compra ele pode comparar pregos e
atributos do produto com os concorrentes, fazendo com que os consumidores
figuem altamente envolvidos com a compra. A compra off-line ndo permite essa

facil comparacao de precos ja que as lojas podem ser distantes uma das outras.
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A propaganda também & um elemento importante no e-commerce, pois é
através dela que o consumidor conhece o produto, ou seja, através da unido de
propaganda e promocéo as vendas podem ter um significativo aumento.

O varejo eletrdnico possibilita uma grande opcao de promogdes, como,
vendas conjugadas, instantaneas, ofertas com duracdo limitada, promocgdes
online para clientes em lojas fisicas, entre outras. As promog¢des sao

extremamente importantes para manter o interesse e retorno frequente do
cliente.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Etapas de coleta de dados

O questionério foi elaborado na tentativa de analisar quais os facilitadores e
as barreiras que a amostra identifica no e-commerce e saber se as
consumidoras compram com mais frequéncia em loja fisica ou internet.

Quanto aos fins da pesquisa, ela € uma pesquisa exploratoria, pois o0 modelo
de negocio estudado (e-commerce), apesar de ndo ser tdo recente, teve seu
‘boom” nos ultimos anos e vem crescendo a cada ano mais, 0 que demonstra
uma necessidade de explorar suas caracteristicas e tendéncias, atualizando
seus dados. Mas também €é uma pesquisa descritiva, pois ira descrever 0s
facilitadores e as barreiras do e-commerce de vestuario entre consumidores
femininos.

Quanto aos meios, serdo aplicados questionarios estruturados com base nas
noticias, artigos e autores citados no capitulo 2, possuindo perguntas abertas e
fechadas.

3.2. Fontes de informacéo selecionadas para coleta de dados no
estudo

O universo do estudo corresponde a mulheres acima de 18 anos de idade
gue residam na cidade do Rio de Janeiro.

Amostragem é nao probabilistica por conveniéncia, ou seja, uma amostra
que estava acessivel, individuos foram selecionados porque estavam
prontamente disponiveis.

O questionario foi disponibilizado no site Qualtrics Survey e impressos. A
amostragem utilizada foi de 104 respondentes, sendo 89 respondentes validos
(mulheres residentes da cidade do Rio de Janeiro). Nao foram empregados
critérios de corte como renda ou escolaridade, apenas os citados como
componentes do publico de interesse (mulheres acima de 18 anos residentes na

cidade do Rio de Janeiro), pois ndo é relevante para o presente estudo.



14

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Na primeira etapa da pesquisa foram coletadas informacdes ja existentes a
respeito do e-commerce, do mercado de vestuario e sobre o comportamento de
compra das mulheres, através de pesquisas ja realizadas, artigos, sites
especializados e alguns autores.

O processo de coleta de dados foi realizado através de meios online (redes
sociais como Facebook e Whatsapp), realizado durante o segundo semestre de
2016. O questionario possui 15 perguntas e esta demonstrado no Anexo 1 do

presente trabalho.

3.4.Formas de tratamento e analise dos dados coletados parao
estudo

Os dados foram obtidos e aglutinados pela ferramenta Qualtrics Survey
Software e analisados através das disponibilidades nativas da ferramenta e,

assim, foram realizadas interpretacfes sobre o tema e seus resultados.

3.5.Limitacbes do Estudo

O método do estudo possui limitacbes. Como citado anteriormente, a
amostra escolhida foi a por conveniéncia e tal escolha pode ndo representar de
maneira satisfatoria a populagdo. Também € importante informar que o estudo
depende da veracidade das respostas fornecidas e da disposicdo dos

respondentes.
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4 Apresentacdao e analise dos resultados

4.1.Resultados brutos

A pesquisa contou com a colaboracdo de 104 respondentes, sendo 89
validos, ou seja, mulheres residentes na cidade do Rio de Janeiro que realizam
ou ja realizaram compras online. Os 15 que nao atenderam aos requisitos eram
homens (9), mulheres que nao realizam compras online (2) e individuos que ndo
finalizaram a pesquisa (4).

Gréfico 2: Género dos Respondentes

Respondentes

B Homem M Mulher Ndofinalizou

4%

FONTE: Elaborada pelo autor

Os dados demograficos da amostra (apenas os respondentes validos, ou
seja, mulheres residentes do Rio de Janeiro, os homens foram retirados da
contagem) estéo representados no gréafico a seguir. Sendo que a faixa etaria que
mais significou na pesquisa foi a de 26 a 36 anos, que correspondeu a 57% da

amostra.
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Gréfico 3: Idade dos Respondentes

Idade

W18a25anos MWM26a36anos m37a49anos MW Maisde 50 anos

FONTE: Elaborada pelo autor

No tema escolaridade, a amostra se dividiu da seguinte forma:

Gréfico 4: Escolaridade dos Respondentes

Escolaridade

B Ensino médio incompleto M Ensino médio completo
M Ensino superior completo M Ensino superior incompleto

0%

FONTE: Elaborada pelo autor

O nivel de escolaridade que mais se destacou foi ensino superior completo,
representando 57% da amostra, seguido de ensino superior incompleto, com
33% da amostra. Logo, em sua maioria, possuem entre 26 e 36 anos, com

ensino superior (completo ou incompleto).
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Agora serdo apresentados o0s resultados obtidos nas questfes
conceitualmente ligadas a pesquisa. A primeira questao era um filtro para saber
se o individuo comprava ou ja havia comprado pela internet. A segunda questao

tratou sobre a frequéncia de compra online, as repostas foram as seguintes:

Grafico 5: Frequéncia de compra on-line

Frequéncia de compra online

B Semanalmente M Mensalmente B Semestralmente B Anualmente

4%

FONTE: Elaborada pelo autor

Como pode ser visto, a maior frequéncia de compra é mensalmente. Dessa
pergunta em diante. A préxima questdao tratou sobre o motivo que leva o

individuo a comprar novamente pela internet.
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Grafico 6: Reincidéncia de compra - motivos

Motivo para comprar novamente
pelainternet
M Propaganda W Habito

Promocdo M Faltade tempo para ir a lojas fisicas

W Outros

1%

4%

FONTE: Elaborada pelo autor
Nesta questdo o respondente poderia marcar mais de uma opcgédo. A
maioria dos respondentes optaram pela op¢do da promogao (42%), seguida da
falta de tempo para ir até lojas fisicas (35%). O que confirma o que foi dito no
capitulo 2, secdo 2.2.3, onde cita pregco e promog¢do como fatores que
influenciam a compra no e-commerce. A proxima pergunta foi se o individuo

compra em sites desconhecidos.

Gréfico 7: Compra em site desconhecido

Compra em site desconhecido

ESim EN&o

FONTE: Elaborada pelo autor

A maioria dos respondentes informou ndo comprar em sites desconhecidos
(54%). O que confirma a teoria do capitulo 2, secdo 2.2.2, onde foi citada a
importancia de ter a op¢éo de avaliar o produto e comentar sobre o servico para

transmitir mais seguranca na hora de fechar uma compra online.
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Para complementar a pergunta anterior, foi questionado o0 que

influenciaria o indiviuo a fazer uma primeira compra em um site desconhecido.

Grafico 8: Influéncias na primeira compra

O que influencia na primeira compra

B Preco M Opinidode quem ja comprou B Marca MPropaganda mOQutros

0%

FONTE: Elaborada pelo autor

Nesta questdo era possivel escolher mais de uma opg¢ao e a que mais foi
escolhida foi a op¢cdo opnido de quem ja comprou (42%), seguido de preco
(32%). A opgao “outros” havia um campo aberto para o individuo escrever,
apenas uma pessoa escolheu essa opc¢ao e informou que o que influenciaria era
a praticidade. Isso apenas confirma a teoria do capitulo 2, se¢éo 2.2.2, onde foi
dito que ter espago para os consumidores darem sua opinido € importante para
incentivar a compra por parte de outros consumidores.

A proxima pergunta foi sobre o local de compra de roupa mais frequente,

foi questionado se o respondente compra mais em lojas fisicas ou pela internet.
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Gréfico 9: Local mais frequente de compra

Local mais frequente de compra

M Lojas fisicas M Internet

FONTE: Elaborada pelo autor

A maioria dos respondentes informaram que compram mais em lojas
fisicas (83%). Esse resultado concide com a pesquisa citada no capitulo 1 da
Webshoppers, onde informa que as categorias mais vendidas em 2015 foram
moda e acessorios. A amostra estudada informa preferir comprar roupas em
lojas fisicas, porém a pesquisa foi realizada entre homens e mulheres no ano de
2015 e o publico-alvo do trabalho em questdo sdo apenas mulheres e foi

realizada em 2016.
Os respondentes foram questionados também sobre qual atributo no

produto roupas motiva a sua compra.
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Gréfico 10: Atributo que motiva a compra

Atributo que motiva a compra

B Marca MPreco mQualidade mOutros

0%

FONTE: Elaborada pelo autor

O principal atributo escolhido pelos respondentes foi prego (56%), seguido
de qualidade (26%).

A principal forma de pagamento esta descrita no grafico abaixo.

Grafico 11: Principal forma de pagamento

Principal forma de pagamento

B Cartdo de crédito parcelado M Cartao de crédito a vista ™ Boleto Bancario

FONTE: Elaborada pelo autor

A forma de pagamento mais comum entre os respondentes € o cartdo de
crédito parcelado.
Nas duas proximas questdes foi pedido aos respondentes que

enumerassem de 1 a 5, sendo um o mais relevante e 5 0 menos relevante, o que
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o faz optar pelo e-commerce em detrimento da loja fisica, seguido da questao
para enumerar sobre os fatores negativos do e-commerce.

Na questdo sobre o que faz o respondente a optar por compras online
haviam as seguintes opc¢des: comodidade, preco, mais op¢do no catalogo,
facilidade e desconto no frete. A maioria dos respondentes colocou como mais
relevante (nimero 1) o preco e mais opgbes de catalogo. Como segundo mais
relevante o quesito comodidade entra em primeiro lugar, seguido de preco e
mais op¢des no catdlogo. Na terceira posicdo aparecem comodidade e
facilidade. Ja na quarta posicdo os mais significantes sao facilidade e desconto
no frete. Na Ultima posicao (numero 5), os respondentes escolheram o desconto
no frete. Conforme grafico abaixo:

Gréfico 12: Opcgdes por compras online
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Fonte: Elaborada pelo autor
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Na questéo sobre os fatores negativos no e-commerce, os respondentes
escolheram como o mais negativo (nimero 1) os longos prazos de entrega,
praticamente empatada com a falta de segurangca. Como numero 3 foi mais
escolhido a op¢cdo de nao poder ver o produto antes da compra, na quarta
posicdo o risco de comprar produtos falsificados e taxa de frete na posi¢éo 5.

Conforme gréfico abaixo:

Grafico 13: Fatores negativos do e-commerce

M Prazos longoe de entrega
M Fzltade seguranga (entrega e pagamenta)
B M&o vE o produte antes da compra
W Risco de produtos falsificados
Taxa de frete

|
10 20 a0 40 50 G0 70

Fonte: elaborado pelo autor



24

4.2 Andlise dos resultados

O foco deste estudo recaiu sobre as mulheres e pretendeu investigar se as
consumidoras mulheres compram mais roupa através da internet ou se preferem
lojas fisicas. Através da pesquisa podemos observar que, apesar da maioria
delas comprarem produtos online pelo menos uma vez por més, as mulheres
ainda optam pela loja fisica em detrimento da compra pela internet na hora de
comprar vestudrio (83% das respondentes informaram optar por loja fisica).

Se tratando das dificuldades e barreiras na compra pela internet, as
respondentes colocaram como principais barreiras, o prazo longo de entrega e a
falta de seguranca tanto no pagamento, quanto na entrega do produto, o fato
delas ndo poderem ver/experimentar o produto também foi bastante citado.

Outro dado que ficou bastante claro na pesquisa foi que as mulheres
confiam em sites onde ha opinido de quem ja comprou e, se tratando de
reincidéncia de compra, as mulheres escolheram como principal motivo a
promocdo. O que pode complementar essa escolha € que preco e qualidade
foram os atributos mais votados quando perguntadas sobre o que motiva a

compra de roupas.
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5Conclusdes e recomendagdes para novos estudos

Pode-se concluir com essa pesquisa que as mulheres estudadas ainda
ndo tém o costume de realizar compras de vestuario através da internet devido,
principalmente, aos longos prazos de entrega e a falta de seguranca na entrega
e no pagamento do produto. O que demonstra que quando essas mulheres
guerem comprar roupas elas querem logo usa-las, ou seja, isso explica o fato
delas ainda ndo optarem por comprar esse tipo de produto na internet.

Uma recomendacdo para as peqguenas empresas que estdo comegando
com vendas na internet e que tem como publico alvo as mulheres, seria focar na
entrega rapida do produto e espacos para as consumidoras que ja efetuaram
uma compra no site darem sua opinido e nota. Com isso, as consumidoras se
sentirdo mais seguras para realizar uma primeira compra. Além de promocdes
de preco para atrair e novas clientes e também motivar a reincidéncia de
compra.

Como visto, as respondentes disseram que 0 que mais motiva a compra de
uma determinada roupa € preco e qualidade, ou seja, custo/beneficio. Sendo
assim, os sites/marcas de roupa precisam ganhar a confianca das consumidoras
através da satisfagdo no pos-compra, onde as consumidoras terdo certeza que
compram um bom produto e que lhes foi prestado um bom servico (entrega
rapida) e assim irdo passar sua opinido a diante e conquistar novas clientes. E
necessario incentivar esses posts de influéncia ja que isso € um fator que motiva
a compra.

Uma recomendacdo para novos estudos seria realizar a pesquisa com
uma amostra maior, que represente melhor a realidade e em diferentes lugares
ja que o e-commerce pode atingir qualquer pessoa em qualquer lugar do pais e
do mundo. Este estudo foi realizado apenas para fins académicos nao sendo

necessaria uma pesquisa mais profunda.
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7Anexo 1 - Questionario

Sou estudante da PUC e necessito de sua atencdo para preencher este
formulario. O questionario se destina a uma pesquisa sobre compras na internet

(e-commerce). Desde ja agradeco a colaboragéo e garanto o sigilo dos dados.

1- Realiza ou ja realizou compras na internet?
()sim
( ) nédo

2- Serealiza, qual a frequéncia?
( ) semanalmente

( ) mensalmente

( ) semestralmente

( ) anualmente

3- Se néo realiza com frequéncia ou nunca realizou, por que nédo o faz?
( ) ndo me sinto seguro

( ) gosto de experimentar o que estou comprando

( ) demora na entrega do produto

( ) taxa de frete

( )outros:

4- Qual motivo que o leva a comprar novamente produtos pela internet?
( ) propaganda

( ) habito

( ) promocéo

( ) falta de tempo

( ) outros:

5- O que lhe influencia a fazer uma primeira compra em algum site na

internet?

() preco
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( ) opinido das pessoas que ja compraram
( ) marca

( ) propaganda

( ) outros:

6- Compra roupas em site desconhecido?
()sim

( ) néo

7- Compra roupas com mais frequéncia pela internet ou loja fisica?
() Internet
( ) Loja fisica

8- Qual atributo mais relevante no produto (roupas) que motiva sua
compra?

( ) marca

() preco

( ) qualidade

( ) outros:

9- Qual é a sua principal forma de pagamento pela internet?
() cartdo de crédito
() boleto bancario

() outros:

10- Enumere de 1 a 5, de acordo com a sua opiniéo, os fatores que fazem
optar pelo e-commerce ao invés da loja fisica (sendo 1 o mais
relevante e 5 o menos relevante).

() preco

( ) desconto no frete

( ) mais opcdes no catalogo
( ) comodidade

( ) facilidade

11- Enumere de 1 a 5, de acordo com sua opinido, os fatores negativos do

e-commerce (sendo 1 o mais relevante e 5 0 menos relevante).
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() prazos longos de entrega

( ) falta de seguranga no pagamento
() ndo vé o produto antes da compra
() risco de produtos falsificados

( ) taxa de frete

12- Qual seu sexo?
( ) Feminino

( ) Masculino

13- Qual sua idade?
( ) De 18 a 25 anos
( ) de 26 a 36 anos
( ) de 37 a 49 anos
( ) Mais de 50 anos

14- Onde mora?

15- Escolaridade?

( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior completo

( ) Ensino superior incompleto



