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Resumo

Wolf, Roberta. Compra de vestuario online: o que inibe ou incentiva as
consumidoras a comprar. Rio de Janeiro, 2017. Numero de paginas 70. Trabalho
de Concluséo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade

Catolica do Rio de Janeiro.

O presente estudo visa analisar quais variareis sdo percebidas como inibidores e
influenciadores acerca da compra de vestuario feminino online. A pesquisa foi
realizada exclusivamente com consumidoras de roupas e acessorios do comércio
eletrdnico residentes no Brasil. Para o presente estudo, foi realizada uma pesquisa
guantitativa através do relatério online Qualtrics e distribuido nas redes sociais,
Facebook e Whatsapp. Objetivou-se, com isso, avaliar quais as principais
motivacdes e principais barreiras para a compra de roupa feminina online, com o
objetivo de aumentar a conversao de vendas nesse canal. Ainda, analisou-se a

percepcédo das consumidoras do que as fariam comprar mais através desse canal.

Palavras-chave: Comércio eletrénico. Roupas e acessorios. Barreiras.
Motivacdes.



Abstract

Wolf, Roberta. Buying women’s clothing online: what inhibits or encourages
consumers to buy. Rio de Janeiro, 2017. Number of pages 70. Course Completion

Work - Administration Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The present study aims to analyze which variables are perceived as inhibitors and
influencers of the purchase of women's clothing online. The survey was conducted
exclusively with fashion clothing consumers of e-commerce residing in Brazil. For
the present study, a quantitative survey was conducted through the online report
Qualtrics and distributed on social networks, Facebook and Whatsapp. The
objective was to evaluate the main motivations and main barriers for the purchase
of women's clothing online with the objective of increasing sales conversion in this
channel. Also, consumer's perception of what would make them buy more in this

channel was analyzed.

Key-words: E-Commerce. Fashion clothing. Inhibitors. Influencers.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema de estudo

A velocidade com que a internet tem avancado nos Ultimos anos tem
impacto direto no comportamento do consumidor. Apés as consequéncias da
recessdo enfrentada no Brasil, uma luta incessante no varejo em geral para
conquistar cada vez mais clientes foi estabelecida. No varejo eletrénico,
especificamente, essa luta é ainda mais acirrada, pois os consumidores tém
inimeras opgdes disponiveis rapidamente (FABIAO, 2007). Essa facilidade torna
0 ambiente altamente competitivo e desperta o interesse do estudo sobre o
comportamento dos consumidores da Internet, e principalmente sobre os fatores
que exercem maior influéncia na deciséo de compra.

De acordo com Kotler e Keller (2013), comportamento do consumidor € o
estudo sobre como individuos, grupos e organiza¢des escolhem, compram, usam
e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos. De acordo com a reportagem publicada no site CIO, em
outubro de 2016, o canal digital se tornou fundamental na experiéncia de compra
do brasileiro, dado seus beneficios como a comodidade de comprar 24 horas por
dia, em casa, sem enfrentar filas (VIEIRA, 2015), além das informagfes mais
detalhadas sobre o produto e a maior facilidade de encontra-los. Vale ressaltar
também os beneficios do consumidor ndo se expor a vendedores e a fatores
emocionais, podendo pesquisar livremente aquilo que realmente precisa, opgdes
de precos mais baixos e utilizagdo de cupons de descontos e maior variedade de
produtos (KHURANA, 2017).

Dessa forma, em 2016, a venda por meio desse canal representou 5,4%
da participacédo do faturamento total do varejo restrito (desconsiderando a venda
de alimentos e bebidas) e tem previsao de dobrar sua participacéo nos préximos
5 anos, representando um total de 85 bilhdes de reais até 2021, como mostra o

grafico abaixo.



Gréafico 1: O impacto das vendas (on e off) no varejo

No Brasil até 2021 o impacto da web nas vendas (on e off)
do varejo restrito deve crescer mais de 70%
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Por outro lado, ainda ha barreiras que inibem os consumidores a se
adaptarem a esse canal de compras. Uma pesquisa realizada por ROHM e MILNE
(1998) (apud KOVACS e FARIAS, 2004) indicou que grande parte dos usuarios
dainternet, tanto os que efetuam compras por esse meio, bem como 0s que nunca
compraram, tém uma série de preocupacbes quanto a privacidade das
informacdes, incluindo a aquisicdo e sua disseminagcdo pelas empresas. Além
disso, de acordo com a reportagem do site ECONOMIAS (2016), através da
internet ndo h& a possibilidade de experimentar, ha custos de envio e dificuldades
para realizar a troca. Tais fatos podem prejudicar a compra através desse canal e
levam muitas empresas a quererem entender o que de fato é visto como um
inibidor & compra online.

E relevante destacar também a presenca do sexo feminino no e-
commerce. Segundo o relatério E-commerce Radar divulgado pelo Atlas no
primeiro semestre de 2017, as mulheres representaram 50,1%. Quando focado
especificamente no segmento de moda e acessorios, 0 estudo demonstrou que
essa divergéncia é ainda maior, sendo que as mulheres representam 66,4% das
compradoras online.

Além disso, as roupas costumam ser a escolha mais frequente para
compra das mulheres; cerca de 34% compram pelo menos todo més ou a cada

dois meses, conforme o grafico abaixo.



Gréfico 2: Frequéncia de compra on-line das mulheres
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Fonte: Sebrae, 2014

Essa mudanca no mercado varejista causada pela internet exige, portanto,
gque as empresas invistam mais em tentar entender os fatores que motivam e quais
sao as barreiras que influenciam a decisdo de compra dos seus clientes no canal
online para poderem se adaptar e ndo se deixarem morrer.

Nesse contexto, o0 presente estudo visa identificar quais séo as barreiras e
as motivagdes que influenciam a decisdo de compra das consumidoras femininas

de roupas e acessoérios através do canal online.

1.2.0bjetivo do estudo

Este estudo tem como objetivo principal compreender quais fatores inibem

e motivam as consumidoras a comprar roupas e acessorios online.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Para alcancar o objetivo final desse trabalho, os objetivos intermediérios a
serem obtidos s&o:
e Identificar quais sdo os fatores motivacionais para a realizacdo de
uma compra online;
e |dentificar quais séo as barreiras que levam as consumidoras a n&o

efetuarem uma compra online;



e Apontar possiveis estratégias que possam ser utilizadas por
empresas que desejam aumentar a sua conversao através do e-

commerce.

1.4. Delimitacédo e foco do estudo

Esse trabalho visa identificar quais os fatores que influenciam o consumidor
do sexo feminino a realizar uma compra de vestuario online.

O estudo sera limitado especificamente para compras online de vestuério
feminino, de todas as classes sociais, moradoras do Brasil e o periodo analisado
serd o segundo semestre de 2017.

Outros perfis que nao sejam de compradoras femininas de vestuérios online
no Brasil ndo serdo abordados. O estudo sera focado na percepgao do consumidor
e ndo abordara a visao da empresa com relacdo ao assunto estudado. Também

nao sera tratado o lado financeiro e organizacional do e-commerce.

1.5. Relevancia do estudo

E notéavel o crescimento de usuarios presentes na internet nos ultimos anos.
Segundo o relatério sobre economia digital divulgado em outubro de 2017 pela
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Comércio (UNCTAD), o numero de
brasileiros online ultrapassou 120 milhdes de usuarios, consequentemente a
realizacdo de compras através desse canal passou a ser uma opc¢do para a
aquisicao de bens ou servicos. A escolha do tema do presente trabalho baseia-se
na sua atualidade e importancia para o panorama empresarial. Levando em
consideracdo o crescente nimero de consumidores online, torna-se relevante
explorar o papel que esse canal tem no comportamento do consumidor.

E importante ressaltar que a internet ndo alterou apenas o comportamento
do consumidor, mas também o comportamento das empresas. A ampla
concorréncia e o0 elevado nivel de exigéncia dos clientes reforcaram a
necessidade dos gestores de se atualizar sobre as novidades do mercado. As
empresas também podem utilizar a internet como ferramenta para divulgacéo dos
seus produtos e/ou servicos, captacdo de clientes, fidelizacéo, entre outros.

Portanto, o interesse por entender quais acdes serdo mais efetivas para
atingir essas consumidoras online, uma vez que, segundo a pesquisa do Atlas

(2017) 83% dos carrinhos gerados em lojas virtuais de moda e acessorios sdo



abandonados e a taxa de conversédo das compras desse produto estd em 1,4%, é
de extrema relevancia.

Com isso, através dos resultados apresentados nesse estudo, as empresas
podem criar acfes estratégicas que visem minimizar os riscos percebidos pelas
consumidoras que as levam a abandonar o carrinho na hora de efetuar a compra

e, consequentemente, aumentar a conversao atraves desse canal.



2. Referencial Teodrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigagdo que servirdo como base

para a andlise realizada.

2.1.Comércio eletronico de moda e o consumidor virtual

O comeércio eletrénico B2C (Business to Consumer) é o ato de as empresas
venderem para 0os consumidores por meio de marketing eletrénico (SOLOMON,
2012). J4 para Kotler e Keller (2013), o comércio eletrénico caracteriza-se por uma
empresa ou site que oferece transacionar ou facilitar a venda de bens e servigos
online. O comércio eletrdnico (e-commerce) também é definido como a realizagéo
de comunicacdes e transacdes de negocios através de redes de computadores,
mais especificamente a compra e venda de produtos e servigos, e a transferéncia
de fundos por meio de comunicac¢des digitais. (SILVA e AZEVEDO, 2015 apud
REEDY, SCHULLO E ZIMMERMAN, 2001).

Através desse canal é possivel realizar transa¢cdes com maior comodidade,
muitas vezes com precos mais baixos e encontrar uma maior variedade. No
entanto, ainda ha alguns problemas enfrentados por varejistas que realizam
vendas por esse meio, principalmente no Brasil, como logistica, seguranca das
informagfes e possiveis atrasos ou danificacdo do produto durante a entrega
(SEBRAE, 2014).

Apesar disso, o consumidor esta mais aderente a esse canal. Segundo o
estudo Webshoppers, realizado pelo EBIT (2017) no primeiro semestre de 2017
as vendas de bens de consumo através do canal online atingiram R$ 21 bilhdes,
impulsionado pelo aumento no volume de vendas e a previsdo é que alcance o
valor de R$ 48,8 bilhdes no fim do ano, representando mais de 5,4% da
participacdo do faturamento total de varejo restrito e, demonstrando, portanto, a
relevancia desse canal no mercado de varejo atual.

Este setor tem apresentado crescimentos anuais persistentes, como mostra
o gréafico a seguir, mesmo diante da crise econdmica recente. A estimativa de
crescimento para o ano de 2017 é de 10%, sendo de 6,5% no volume (EBIT,
2017).



Grafico 3; Estimativa do Crescimento do Faturamento em 2017
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Um dos principais motivos para esse crescimento, além das vantagens ja
apresentadas como, por exemplo, precos mais baixos e informagfes sobre
produtos, foi pelo aumento do acesso a internet com a democratiza¢do do 3G e
4G que, no Brasil, algumas vezes pode ser uma barreira para esse setor.

De acordo com um relatério divulgado em outubro de 2017 pela UNCTAD
(Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento), o Brasil é
0 quarto pais com maior nimero de usuarios da internet, o que representa 120
milhdes de pessoas. Embora um numero expressivo, se comparado a taxa de
penetracdo, equivale a 59% da populacao. Portanto, o pais ainda apresenta
espaco para expansdo, inclusive em termos de aumento da velocidade e
qualidade dos acessos (VALENTE, 2017).

E possivel notar o crescimento no volume de consumidores que fizeram pelo
menos uma compra no primeiro semestre de 2017, representando cerca de 25,5
milhdes de compradores ativos na internet. J4 em termos de faturamento, o setor
atingiu a marca de 21 bilh6es de reais no primeiro semestre de 2017, com um
crescimento de 7,5% na comparacao com o primeiro semestre de 2016, segundo
informagdes da 36a. edicdo da pesquisa Webshoppers do Ebit em 2017. Ainda
segundo essa pesquisa, o tiquete médio no e-commerce brasileiro foi de R$ 418
e 0 numero de pedidos ultrapassou 50 milhBes nesse periodo. O crescimento
nesse setor foi de 88% em quatro anos.

Vale ressaltar também que pelo fato da compra ser feita na internet,
geralmente implica um acréscimo do valor do frete e, com isso, ha um impacto nas

vendas, o que contribui para 0 aumento do abandono de carrinho no varejo online.



Na competitividade dos varejistas presentes nesse canal, oferecer frete gratis ou
com valores abaixo dos concorrentes tem se tornado um fator decisivo para o
fechamento de vendas. (EBIT, 2017)

2.1.1.A ascensdo do Mobile Commerce

De acordo com a plataforma de e-commerce, BSELLER, Mobile Commerce,
também conhecido como M-Commerce ou mCommerce, € o comércio eletrénico
ou venda online realizada a partir de um dispositivo mével, como um telefone
celular, PDA e smartphones. Considerado uma evolu¢do do e-commerce, 0 m-
commerce € uma oportunidade de conquistar clientes que se mantém sempre
conectados. Essa modalidade de compra também aproveita a interatividade com
as redes sociais para impulsionar ainda mais as vendas. Através dessa tecnologia
€ possivel compartilhar suas experiéncias de compra virtual com seus amigos, o
gue amplia a influéncia da marca e aumenta as chances de novas vendas
(MORAIS, 2017).

O Mobile Commerce é, sem davidas, um impulsionador das vendas online,
representando 24,6% das transacOes realizadas pela internet no primeiro
semestre de 2017 (EBIT, 2017). O volume de pedidos do e-commerce cresceu
3,9%, quando comparado ao mesmo periodo no ano anterior e, quando focado
apenas nas vendas via dispositivos méveis, o crescimento foi 35,9% (EBIT, 2017),
conforme a figura abaixo. Esses dados mostram a crescente importancia dos

celulares para o comércio eletrénico no pais.



Figura 1: Comparacao do M-commerce com o Mercado

TIQUETE MEDIO VARIAGAO: 1° SEMESTRE 2016X2017
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Essas informacdes também sugerem que a conveniéncia de poder comprar

em qualquer lugar e a qualquer hora é favoravel as vendas online. Segundo

pesquisa do CONECTAI Express realizada em junho de 2017, 62% dos usuarios

de internet possuem ao menos um aplicativo de compra online em seus

smartphones (IBOPE INTELIGENCIA, 2017),

reforcando essa tendéncia. Na

figura abaixo € possivel ver quais sdo os aplicativos de e-commerce mais

utilizados.

Figura 2: Aplicativos de compra mais frequentes
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2.1.2.0 e-commerce de moda feminina

A revolucao tecnoldgica refletiu-se diretamente no mercado da moda, ja que
a acessibilidade as informacBes sobre tendéncias, novas coleces,
comportamentos e maneiras diferentes de usar determinadas roupas, estdo cada
vez mais facilitadas. Por meio dos blogs, redes sociais e sites, as atualizacbes
sobre novas tendéncias de vestuario e acessorios estdo acontecendo de forma
homogénea em todo o mundo (BRAGA e ALVES, 2012).

O faturamento do setor téxtil e de confeccédo brasileiro foi de R$ 129 bilhdes
em 2016, 1,5% menor que o de 2015. No entanto, a perspectiva para 2017 é de
gue o faturamento desse setor seja de R$ 135 bilhdes, ou seja, aumento de 4,6%
no setor téxtil e o varejo de vestuario devera crescer 2% (ABIT, 2017).

Ja no comércio eletrbnico, moda e acessorios representam o maior volume
de vendas online (15%) (EBIT, 2017), conforme mostra a figura a seguir, sendo
as mulheres as principais compradoras (66,4%) (ATLAS, 2017). Tal fato
representa um incentivo para a adoc¢ao do canal online das lojas desse setor, uma

vez que o volume de compra por esse meio vem crescendo ao longo dos anos.

Figura 3: Ranking de volume de vendas por categoria
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2.1.3.0 comportamento do consumidor virtual

Para Clarke e Flaherty (2005), a internet € uma ferramenta poderosa que
alterou a maneira de conduzir negocios, proporcionando as empresas € aos
consumidores ilimitadas opc¢des e oportunidades (apud GARCIA, 2007). As
empresas, para se manterem competitivas, estdo expandindo suas atividades
para este novo nivel de comunicacdo. Como consequéncia direta, hd a
emergéncia de um novo tipo de consumidor; o consumidor virtual, que € aquele
que utiliza a internet para comprar produtos e servicos.

Este consumidor adquiriu poderosas capacidades como: busca global por
solucdes (produtos e servicos), comparagdo rapida entre opgdes disponiveis,
facilidade de encontro de informacdes adicionais sobre o produto, e leitura de
opiniées de outros usuarios que ja compraram determinado produto ou servico
(GAO, 2005, apud GARCIA, 2007), levando a uma mudanca do comportamento
do consumidor.

Complementando essa ideia, Dora Camara, diretora regional Brasil do
IBOPE, afirmou em uma reportagem publicada no site do IBOPE, em 2012, que
com as possibilidades do mundo digital, o poder do consumidor foi ampliado.
Atualmente, é ele quem tem o comando, participando, selecionando e emitindo
informacgoes.

De acordo com o relatério E-Commerce Radar, divulgado pela Atlas (2017),
o perfil dos compradores de e-commerce no Brasil pode ser resumido no
infografico abaixo. Nota-se que a participagdo de mulheres e homens é muito
similar, com 50,1% e 49,9%, respectivamente. A faixa etaria com maior
representacdo das transacdes online esta entre 25 a 34 anos, representando 38%
do total. Além disso, a maior parte dos compradores online esta localizado na
regido sudeste do Brasil (68,1%), devido a maior facilidade de acesso as redes de

internet.



12

Figura 4: Perfil dos compradores de E-Commerce
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Fonte: Atlas, 2017

Quando olhamos especificamente para a compra de moda e acessorios
online, de acordo com o relatério do E-commerce radar, focado na categoria moda
e acessorios (ATLAS, 2017), pode-se perceber um aumento da participacdo das
mulheres nas compras desse segmento, representando 66,4% do total, o que
corrobora com este estudo, uma vez que o mesmo sera focado para o publico
feminino no comércio eletrénico. Com relagéo a idade e a regido, a representacdo
do segmento de moda né&o diverge tanto do e-commerce geral, significando 40%
dos compradores na faixa etéria entre 25 e 34 anos e 61,4% dos compradores
localizados no Sudeste.

2.2. A adocédo do comércio eletrénico

O numero de consumidores que adotam o comércio eletrbnico como uma
alternativa viavel as suas procuras de informacdes e compras de bens e servi¢cos
vem aumentando muito nos Ultimos anos. Esse crescimento deve-se
principalmente ao aumento do nimero de usuarios on-line e méveis nos paises
emergentes, além do desenvolvimento de pagamentos e métodos de envio mais
avancados, grandes marcas abrindo lojas digitais e varejistas digitais expandindo-
se para novos mercados.

Para manter e tomar vantagem desse crescente interesse dos consumidores
nas compras on-line, os varejistas estéo investindo cada vez mais na adoc¢&o do
comeércio eletrdnico e estdo procurando novas maneiras de atrair clientes para

seus sites e incentivi-los a comprar seus produtos e servicos.
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2.2.1.Modelos de Aceitacdo de Tecnologia e 0 e-commerce

Existem diversas teorias que discutem a aceitacdo da tecnologia, dentre
elas, a principal e que muitos artigos utilizam como a teoria central para investigar
as variaveis que influenciam o comércio eletrbnico é a teoria TAM, Tecnology
Acceptance Model (DAVIS, BAGOZZI E WARSHAW, 1989), a qual sugere que
uma intencdo comportamental do individuo para usar um sistema tecnoldgico é
determinada por duas crencas: facilidade percebida de uso e utilidade percebida,

conforme mostra a figura 5.

Figura 5: Teoria da Aceitacado da Tecnologia (TAM)
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Fonte: DAVIS, 1989

Um dos estudos subjacentes a TAM € a Teoria De A¢do Fundamentada
(TRA) (AJZEN, 1991), em que a intencdo de adotar um certo comportamento é
determinada pela atitude em relacdo a esse comportamento e as normas

subjetivas.

Figura 6: Teoria da acdo fundamentada (TRA)
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Fonte: AJZEN, 1991

No entanto, ambas as teorias sdo um modelo de aceitacdo de Tl pelos

trabalhadores em um contexto relacionado ao trabalho e a sua adequacéo as
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compras on-line por consumidores podem ser questionadas. E, por isso, Ingham,
Cadieux e Berrada (2015) desenvolveram uma extensdo dessas teorias incluindo
0 risco percebido, confianca, prazer e influéncia social como formas de explicar
melhor a aceitacdo da internet como um canal de compras, conforme a figura

abaixo.

Figura 7: TAM e TRA adaptados
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Fonte: INGHAM, CADIEUX E BERRADA, 2015

2.2.2.MotivagOes para a adogao do comércio eletronico

Diversos autores mostram que ndo ha uma motiva¢éo Unica para a compra
online, mas sim um conjunto de motivacdes que levam as pessoas a consumirem.
Prashar, Vijay e Parsad (2016) afirmam que ha muita heterogeneidade na internet

7

e que o comportamento de compra online é influenciado pela percep¢do do
consumidor sobre a experiéncia em si, sobre a seguranca e a facilidade de uso.
Ja para Pelaez, Pergrina e Miguel (2015) a conveniéncia ainda é uma condicao
necessaria para a compra, mas 0 preco ja ndo € mais, e o risco é a Unica barreira
enfrentada nas compras online.

Em conjunto com essas ideias, Lucas (2013) descreve as vantagens de se
realizar uma compra online. A primeira se refere & comodidade, uma vez que
através da internet € possivel fazer compras sem precisar sair de casa, poupando

tempo e dinheiro. Além disso, geralmente os precos dos produtos de vendas
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online sédo mais baixos, pois h4 maior concorréncia nesse canal e ndo h4 custos
com lojas fisicas. Outra variavel relevante € o prazer da experiéncia de compra
online e, por fim, na internet ha maior variedade de produtos prontamente
disponivel para os consumidores.

Complementando essas variaveis, segundo um levantamento da PwC no
Total Retail 2016, publicado no jornal Oglobo em marco de 2016, mostrou que
para os brasileiros, o preco € o fator determinante na preferéncia por compras
online. Além disso, a pesquisa também apontou que para 41,6% dos
consumidores a conveniéncia é o principal motivo para a realizacdo de compras
online.

Assim, para investigar a adocdo do comércio eletrénico foi necessario
levantar os principais motivadores dessa adogdo, segundo os diversos estudos

consultados, chegando nos principais:

¢ Conveniéncia
e Precos e condigbes de pagamento
o Variedade oferecida

e Prazer com a experiéncia de compra online

Os consumidores tradicionalmente identificam a conveniéncia da compra
como principal motivo para comprar online (DARIAN, 1987 apud PELAEZ,
PEREGRINA, MIGUEL, 2015), principalmente pela utilidade de tempo (GANESH
etal., 2010; OVERBY e LEE, 2006; apud PELAEZ, PEREGRINA, MIGUEL, 2015).

No entanto, existem varias dimensfes de conveniéncia. A conveniéncia se
relaciona com o menor esforgo de experiéncia dos compradores ao fazer compras
on-line. Além disso, a conveniéncia também tem relacdo com flexibilidade
(CHANG, LAI E WU, 2010; GEHRT et al., 2007; apud PELAEZ, PEREGRINA,
MIGUEL, 2015), como, por exemplo, a possibilidade de entregar o produto no
horario escolhido pelo comprador e, por fim, outros autores complementam com a
escolha do método de pagamento como outra dimensdo de conveniéncia
(BROWN, POPE, e VOGES, 2003 apud PELAEZ, PEREGRINA, MIGUEL, 2015).

Dessa forma, € possivel entender que quando se trata de conveniéncia, o
comércio eletrdnico para oferecer uma vantagem com relacdo a compra fisica,
deve garantir que esteja abordando todas essas variaveis que afetam a compra.

Um segundo motivador é a questdo dos precos e das condicdes de
pagamento. As razdes econdmicas também motivam os consumidores a escolher

0 comércio eletrénico. As lojas on-line geralmente conseguem ofertar precos
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menores, pois tém custos mais baixos (TO, LIAO, & LIN, 2007). O levantamento
Total Retail 2016, conduzido pela consultoria PwC e publicado no jornal OGlobo,
sugere que para os brasileiros o preco € o fator determinante na preferéncia por
compras online (SCRIVANO, 2016). Em geral, os consumidores esperam que 0s
precos nas lojas online sejam menores do que 0s no varejo tradicional, em funcéo
de seus custos operacionais mais baixos, e isso de fato se verifica em alguns
paises, como indicam diversos estudos. No Brasil o indice FIPE Buscapé mostra
gque a variacao anual dos precos no e-commerce tem sido, nos Ultimos 5 anos,
menor do que a inflacdo geral. No entanto, h4 diferencas entre as diversas
categorias analisadas nesse indice e, no caso da categoria foco desta pesquisa,
Moda e Acessorios, houve uma variagdo negativa de 4,5% entre junho de 2016 e
junho de 2017 (EBIT, 2017).

Além disso, outro fator que impacta a decisdo da compra através desse
canal é a forma de pagamento e a quantidade de parcelas permitidas. No primeiro
semestre de 2017 os consumidores online optaram por parcelar menos as
compras e, por isso, 48,2% das vendas capturadas no e-commerce foram com
pagamento a vista, aproveitando, inclusive, incentivos das lojas com descontos
(EBIT, 2017). Os compradores virtuais contam também com o valor do frete da
entrega que algumas lojas acrescentam ao valor final da compra, uma vez que é
um dos maiores custos para as lojas online (AJOUE, 2016). De acordo com o
relatério Webshoppers, publicado pelo Ebit no primeiro semestre de 2017 o valor
total dos fretes pagos pelos clientes chegou a 1,03 bilhdo de reais. O consumidor
gue pagou frete em suas compras pela internet neste periodo, em média, pagou
R$ 29,93 pela entrega. Apesar disso, a categoria de moda e acessorios teve
30,9% dos fretes gratuitos, enquanto o e-commerce em geral teve 29,8%, (ATLAS,

2017) o que demonstra que as compras de roupas e acessoérios tendem a ter
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melhores condi¢cdes de compras do que outros produtos ofertados na internet,

conforme a figura abaixo.

Figura 8: Frete gratuito no e-commerce

FRETE GRATUITO

Fonte: Atlas, 2017

No entanto, a internet oferece a vantagem de se comparar 0os precos de
diferentes vendedores facilmente (NOBLE, GRIFFITH, e ADJEI, 2006 apud
PELAEZ, PEREGRINA, MIGUEL, 2015), permitindo com que o consumidor
escolha o que Ihe oferecer a melhor opcédo. Outra vantagem oferecida nos sites
das lojas online séo os cupons de desconto que, muitas vezes, permitem atrelar
um percentual de desconto em cima do valor final da compra para atrair ainda
mais consumidores para esse canal. Muitas vendedoras de loja fisica, atualmente,
tém cupons de desconto para as clientes que comprarem online para que, dessa
forma, elas ndo percam a comissédo de vendas quando sua cliente realiza uma

compra online.
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Ha diversos estudos que identificam que um dos beneficios que os
consumidores podem obter ao usar o comércio eletrénico é a variedade de
produtos (ALBA et al., 1997 apud TO, LIAN E LIN, 2007), uma vez que alguns
sites oferecem mais op¢des de roupas que as lojas fisicas, além de ter sempre a
secdo de liquidagdo de colecdes passadas que ndo sdo encontradas nas lojas
fisicas.

Além disso, ha a questdo de alcance geografico, uma vez que esses
consumidores passam a poder comprar de vendedores que nao estariam
acessiveis fisicamente.

Por fim, o prazer, ou gosto pela experiéncia de compra, esta associado
ao conceito de diversdo que, de acordo com Webster e Martocchio (1992), pode
ser descrito como uma caracteristica duradoura de um individuo ou como um
estado (uma situacdo temporaria). E uma adi¢cdo mais recente ao modelo de
aceitacdo de tecnologia que incorpora os aspectos mais heddnicos do processo
de compra (MONSUWE, DELLAERT e RUYTER, 2004).

Motivacdes intrinsecas ou heddnicas sao impulsionadores importantes das
compras através da internet. As motivacfes hedbdnicas sao fatores como o prazer
(PARK et al.,, 2012; GIRARD, KORGAONKAR E SILVERBLATT, 2003 apud
PELAEZ, PEREGRINA, MIGUEL, 2015), sentimentos de aventura (CHANG, LAl

E WU, 2010), ou elevacdo do humor, devido ao processo de compras on-line em



19

si (CHILDERS, 2001 apud PELAEZ, PEREGRINA, MIGUEL, 2015). Dessa forma,
a vantagem apresentada se relaciona com o emocional do comprador que

enxerga um beneficio em navegar pelos sites e realizar uma compra.

2.2.3.Principais barreiras a adocao do comércio eletrénico: Riscos
Percebidos

O desenvolvimento do comércio eletronico é caracterizado por anonimato,
incerteza, falta de controle e oportunismo potencial. (Yl YI, KAMI e DURAI, 2009).
Portanto, a seguranca e privacidade ainda s&o barreiras enfrentadas pelos
varejistas online e a confianca dos consumidores nas transacdes on-line é crucial
para o crescimento continuo e o desenvolvimento do comércio eletrdnico. Assim,
a principal barreira & adogéo e disseminagéo do comeércio eletrénico séo os riscos
percebidos em relacdo a todo o processo de compra.

Segundo Solomon (2012), o risco percebido é a crenga de que o produto
tem consequéncias potencialmente negativas. O risco percebido pode estar
presente se o0 produto ou servigo é caro ou complexo e dificil de compreender. Ele
também pode ser um fator quando a escolha de um produto é visivel para as
outras pessoas e corremos o risco de constrangimento se flzermoss a escolha
errada.

No contexto do comércio eletrdnico, o risco percebido se refere a crenca de
um consumidor sobre as perdas potenciais ou outros resultados de transacdes na
internet (INGHAM, CADIEUX E BERRADA, 2014). Junto a essa ideia, 0 risco
percebido é definido como uma avaliagdo subjetiva da probabilidade de incorrer
em uma perda ou lesdo e uma percepcdo desfavoravel de si e de outros no
contexto das compras on-line (WANG, SCHRANK & DUBINSKY, 2004 apud
CHANG & WU, 2012).

Para Chang e Wu (2012), existem seis tipos de risco que o e-commerce
enfrenta e a maioria dos estudos consultados incorpora parte desses riscos a seus
modelos. O primeiro é o risco de tempo / conveniéncia o qual se refere a
possibilidade de uma perda causada por desperdicio de tempo e inconveniéncia
durante o processo de compra on-line (FORSYTHE, 2006; FORSYTHE & SHI,
2003 apud LEE E MOON, 2015). No Brasil, esse desperdicio do tempo é um risco
ainda mais agravante, uma vez que para a devolucdo do produto comprado por
esse canal, geralmente, depende do consumidor ir até os correios, ocasionando,
em um desperdicio de tempo maior do que se o consumidor tivesse comprado na

loja fisica.
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Outro risco percebido na compra online é risco de privacidade que se
refere a possibilidade de que a privacidade dos consumidores possa ser invadida
devido ao fato de que os varejistas online podem coletar informacoes individuais
do consumidor e usa-las de forma inadequada (JARVENPAA & TODD, 1996 apud
LEE E MOON, 2015).

Existe também o risco da fonte, o qual refere-se a probabilidade de comprar
um produto on-line a partir de uma fonte ndo confiavel (LIM, 2003, apud LEE E
MOON, 2015) e o produto ser falsificado ou com qualidade muito inferior ao
ofertado no site. Além disso, ha orisco de entrega que se refere a incerteza sobre
guando e se o produto sera entregue, principalmente no Brasil. Segundo dados
da Firjan, publicados na reportagem do jornal OGlobo em marc¢o de 2017, o pais
€ 0 oitavo mais perigoso para transporte de cargas. Do periodo de 2011 a 20186,
o roubo de cargas causou um prejuizo maior que R$ 6,1 bilhdes, com mais de 97
mil ocorréncias.

A seguranca da transacdo, ou risco da transacdo, também é um
importante risco na compra online, pois envolve a incerteza associada ao sistema
on-line relacionado a cartbes de crédito, bem como quaisquer atividades durante
0 processo de compra, podendo acarretar em clonagem de dados. Dessa forma,
a internet € um alvo facil para os criminosos, pois muitas informacfes séo
disponibilizadas naquele canal e os criminosos séo acobertados pelo anonimato.
Segundo um estudo realizado pela Konduto (2017) pelo menos um em cada 28
pedidos feitos no varejo é realizado por um criminoso de posse de um cartao de
crédito clonado.

O risco de servigco ao cliente se da pela incerteza envolvida no contato
com o cliente (CHOI & LEE, 2003 apud LEE E MOON, 2015), ou seja, todos os
riscos que envolvem o atendimento, como devolu¢éo do produto e resolugdes de
possiveis problemas e dividas que poderao ocorrer durante a compra.

Além dos riscos citados acima, foi possivel observar também que quando
um consumidor realiza uma compra online, ele esta vulneravel ao acerto do
tamanho da roupa e a receber um produto com qualidade inferior ao que esperava.
A esse risco vamos denominar de risco de frustragdo das expectativas. Tal
risco ocorre devido a impossibilidade de experimentar e visualizar a roupa antes
da compra e a dificuldade de encontrar um padr&o no tamanho, principalmente no
Brasil (SANCHEZ, 2017). De acordo com o estudo realizado pela consultoria
MSUX, e publicado no jornal OGlobo em outubro de 2017, de cada 4 produtos
devolvidos, um é por causa do tamanho ou da cor. Além disso, as devolugdes por

causa do tamanho ou da cor também incluem sentimentos como insatisfacao,
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frustracao e decepcéo, que quando somados podem levar a perda do cliente pelos

varejistas.

2.3. Modelo analitico adotado neste estudo

Por fim, apls levantar algumas teorias de barreiras e motivacbes
previamente estudadas, foi possivel elaborar um modelo resumo para embasar a
criacdo do instrumento de medi¢éo (questionario) da pesquisa e do contetdo das
perguntas (itens) que deveriam ser abordadas para responder se de fato essas

variaveis afetam a compra de roupas e acessorios online.

Figura 10: Modelo adotado na pesquisa

Modelo do estudo

vendedor
experiéncia
Praticidade de
Huso \
Experiéncia Atitude frente a
Aceitagdo de b compra de Comportamento
g > anterior com . :
uso da internet " itens de moda de compra online
— compras online H
Satisfagdo com | _— online
0 uso

Risco de
privacidade

! | Risco de frustracdo
! de expectativa
Risco da fonte

5 . Risco de servigo
1 Risco de entrega elienie

Risco de tempo /
conveniéncia

Risco de transagao

Barreiras

Fonte: Desenvolvida pela autora

Conforme pode ser observado no modelo, foram abordados os motivadores
e barreiras a compra online, tendo sido incorporados a partir dos estudos
encontrados. Adicionalmente aos seis tipos de riscos apontados por Chang e Wu
(2012), foi incorporado o risco de frustracdo de expectativa baseado nas
evidéncias de estudos de mercado e nas sondagens informais feitas previamente.
J& quanto aos motivadores, foram incluidos aqueles apontados como principais

pela literatura. Assim, o modelo sugere que as atitudes frente a compra de itens
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de moda no comércio eletronico sobre a influéncia desses motivadores e

barreiras, além das experiéncias anteriores e a aceitacdo da internet.
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3. Metodologia

3.1. Tipo de pesquisa

O presente estudo foi de carater quantitativo, sendo a coleta de dados feita
por meio da aplicagdo de um questionario online a uma amostra de consumidoras
gue ja haviam realizado alguma compra através do comércio eletrdnico. A
abordagem quantitativa foi selecionada em virtude de sua capacidade de
descrever o fendmeno estudado (ZIKMUND, 2010).

3.2. Selecdo dos sujeitos

O universo da pesquisa de campo é representado pelas consumidoras de
vestuario feminino que ja tiveram alguma experiéncia na compra desses itens pela
internet. Para sele¢é@o das respondentes um dos quesitos para a escolha foi que
tivessem realizado ao menos uma compra online nos ultimos 6 meses. Vale
ressaltar também que para as respondentes que nao tivessem realizado uma
compra online recentemente foi acrescentada uma pergunta antes da pesquisa
ser finalizada para entender o motivo.

A pesquisa foi distribuida nas redes sociais, WhatsApp e Facebook para que
fosse possivel atingir o maior numero de respondentes. Devido a limitagdo de
tempo e recurso, a maioria das respondentes eram conhecidas da pesquisadora
e, em geral, constituindo uma amostra por acessibilidade. Além disso, o publico
que respondeu a pesquisa é pertencente as classes média e alta, residentes no
Brasil e de diferentes idades.

3.3.Coleta de dados

A primeira etapa constituiu-se de uma pesquisa bibliografica sobre o tema,
e que ajudou a levantar as variaveis a serem analisadas na pesquisa e de onde
derivou o modelo analitico utilizado. Essa etapa também foi essencial na
elaboracéo do instrumento de pesquisa (questionario).

Na etapa seguinte, quando se deu inicio a coleta de dados primarios, foi
realizada primeiramente uma pesquisa qualitativa, por meio de sondagens
informais, baseadas em um roteiro e no pré-teste do questionario elaborado
anteriormente. O roteiro foi composto por questbes abertas, cujo objetivo era o
levantamento de opinibes das consumidoras sobre os fatores inibidores e

motivadores, averiguando se haveria variaveis a serem incluidas no instrumento
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de pesquisa / modelo. Apos a aplicagdo desse roteiro, foi realizado o pré-teste do
questionario para verificacdo do entendimento e cobertura das perguntas. Esses
pré-testes foram aplicados a 6 consumidoras com o mesmo perfil do pablico a ser
aplicado o questiondrio. Apos ser revisado e devidamente instalado no sistema de
coleta online, Qualtrics, o link para o questionario foi disponibilizado por meio das
redes sociais, Facebook e Whatsapp. As etapas de pré-teste e coleta de dados
através do questionario online ocorreram no més de outubro de 2017.

O questionario foi hospedado online no sistema Qualtrics por uma semana.
Continha uma parte inicial que visava tanto obter informacdes sobre os habitos de
compra online das consumidoras, quanto servir de filtragem daqueles que faziam
parte do publico-alvo da pesquisa. Em seguida havia 5 blocos de perguntas que
visavam medir a atitude das entrevistadas em relacéo as dimensdes definidas no
modelo analitico e que procuravam cobrir os aspectos motivadores ou inibidores
(as motivacdes e as barreiras) para a compra online de roupas e acessorios.
Essas afirmacdes hipotéticas que foram levantadas através da coleta de dados
secundarios de artigos e estudos anteriores eram avaliadas de acordo com a
escala Liket, escala que permite medir as atitudes e conhecer o grau de
conformidade do entrevistado em qualquer afirmacao proposta. (Llauradé, 2015).
Por fim, foi aplicado uma pergunta sobre o grau de satisfagdo com as ultimas
compras e dados de perfil sociodemografico das respondentes.

3.4.Andlise de dados

Os dados foram processados de forma quantitativa e qualitativa com o uso
das ferramentas de tabulagdo tanto do préprio Qualtrics, quanto do Excel. Os
dados foram tabulados usando estatistica descritiva por meio de médias, desvio-
padrao e frequéncias. Por fim, foi realizado uma analise fatorial para estudar as
inter-relacdes existentes entre as variaveis, buscando a redu¢éo ou sumarizagéo

dos dados.

3.5.Limitac&do do método

Em toda pesquisa, independentemente de sua natureza de estudo, qualitativa
ou quantitativa, da fundamentacéo tedrica e dos procedimentos utilizados, h&
tendéncia para apresentar limitages. Por se tratar de uma amostra pequena e por
acessibilidade, ndo se podem aplicar os resultados a todas as compradoras de

vestuario online. E relevante comentar que pode haver variacbes na decisdo de
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compra online. Porém, é preciso mais estudos para constatar se essas variages

acontecem.
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4. Apresentacao e analise de resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados obtidos,
além de analisar suas possiveis implicacdes. Inicialmente, serdo apresentados 0s
resultados do estudo exploratorio, e em seguida sera apresentada a andalise dos
resultados. Os resultados serdo comentados tendo-se como base a reviséo de

literatura efetuada.

4.1.Perfil s6cio demografico das entrevistadas

A pesquisa obteve uma amostra final de 116 respondentes, ap0s serem
aplicados alguns filtros como sexo e ter realizado a compra de algum item de moda
nos ultimos 6 meses. Vale ressaltar que foram consideradas todas as respostas
finalizadas em cada questao para que fosse possivel o maior aproveitamento de
dados possiveis. Com isso foi considerado para base de analise desse estudo
uma amostra de 116 respondentes. Como o estudo era limitado para
consumidoras femininas, no inicio da pesquisa ja havia o filtro de género, onde o
questionario era finalizado caso o género do respondente fosse masculino.

Em geral, o perfil das respondentes era de mulheres solteiras (51,6%), com
média de idade de 37 anos, e um desvio padrdo de 14,6. A maioria das
respondentes ja tem graduacdo completa (48,5%) ou pos-graduacéo (28,9%) e
renda familiar acima de R$ 10,5 mil (73,7%).

4.2.Pablico que ndo compra

O numero de entrevistadas que nunca comprou na internet foi
representativo, 36,8%, demonstrando que ha um publico potencial, o qual os
varejistas online podem explorar para obterem um resultado ainda melhor. Como
esse perfil, ndo era o publico alvo da pesquisa, caso a respondente nunca tivesse
efetuado uma compra online, ela era direcionada a responder uma pergunta
aberta e ndo obrigatéria para que fosse possivel entender o motivo pelo qual esse
publico ainda néo esta adepto ao e-commerce antes de encerrar a pesquisa.

Foram coletadas, portanto, 22 respostas, onde 68,2% afirmou que néo
compra pois preferem ver e experimentar o produto pessoalmente, 22,7% apenas
ndo compram por ndo ter o costume e 9,1% preferem ter o produto assim que
efetuam a compra, conforme mostra o grafico 5. Dessa forma, através dessa

pergunta foi possivel concluir que para as respondentes, a principal barreira pela
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qual elas nunca compraram online € a impossibilidade de experimentar e verificar

a qualidade do produto em questéo, conforme respondeu a entrevistada:

“Gosto de experimentar a roupa, e pela internet ndo da para ver

gqualidade, caimento, etc.”

E relevante destacar também que nesse momento da pesquisa ainda n&o
havia sido limitada a compra de roupas e acessorios e, sim, a compra na internet
como um todo. No entanto, na apresentacdo da pesquisa era dito que era uma
pesquisa de roupas e acessoérios 0 que, consequentemente, enviesava a resposta

para roupas e acessorios.

Gréfico 4: Motivo pelo qual as entrevistadas nunca

efetuaram uma compra online

m Preferéncia por
ver/experimentar o produto

N&o tem costume

Preferéncia por ter o produto
na hora

Fonte: Desenvolvida pela autora

4.3. Habitos de compra na internet

A maioria das respondentes efetuou, pelo menos, uma compra online nos
ultimos 6 meses, representando um total de 57,4% e, sendo que apenas 5,74%
compra apenas em datas especiais como Natal e Black Friday.

Além disso, os produtos mais comprados através da internet sdo roupas e
acessorios (65,5%), eletrodomésticos/eletrénicos (57,6%) e livros (42,9%), o que
esta em linha com o estudo levantado pelo Ebit no primeiro semestre de 2017, o
qgual os produtos com maior volume de vendas online eram roupas e acessorios.

E importante observar que esse resultado pode ter sido também influenciado pelo
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fato da pesquisa ja, previamente, ser direcionada as consumidoras desses
produtos.

Gréfico 5: Principais itens comprados na internet
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Fonte: Relatério qualtrics

Quando perguntadas especificamente sobre compras no segmento de
vestuario feminino foi possivel observar que ndo ha um padréo bem definido de
frequéncia de compra de roupas e acessoérios nos ultimos 6 meses, conforme o
gréfico abaixo. A partir desses dados é possivel observar que as respondentes
séo aderentes a compra. No entanto, ainda ha um potencial para aumentar ainda
mais 0 nimero de compras, uma vez que apenas 15,5% compraram 6 vezes ou

mais nos ultimos 6 meses.

Grafico 6: Frequéncia de compra online
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Fonte: Relatério qualtrics
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Os itens dessa categoria que as consumidoras mais compram através da

internet séo roupas, seguido de sapatos conforme o grafico abaixo.

Gréfico 7: Principais itens comprados na internet do segmento de

vestuario

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3 1
@oue®® @ 0 0s?° _qv? o\®

Fonte: Relatério qualtrics

Foi possivel perceber também que, atualmente, poucas das consumidoras
que responderam o0 questionario compram 6culos através desse canal,
representando apenas 9,5% e demonstrando ser uma possivel oportunidade a ser

explorada nesse canal.

4.4.Experiéncia de compra

ApOs as perguntas sobre habitos de compra, o primeiro bloco de perguntas
se referia as opinides sobre a experiéncia de compra em si. Em geral, as
entrevistadas compram pela internet pois acham prazeroso (64,6%), pratico
(91,1%) além de acreditarem que oferece maior variedade de oferta do que as
lojas fisicas (67,4%), como mostram os resultados de frequéncia das respostas e

as médias na tabela abaixo.



30

Tabela 1: A experiéncia da compra online

Discordo Nem
S Discordo em Discordo, Concordo em Concordo Média Desvio
Totalmente Grande Nem Grande Parte Totalmente Padrdo
Parte Concordo
1 Compraratravésdainternet é 1.8% 4.4% 29.2% 36.3% 28.3% 3.9 1,0
prazeroso.
, Comprarpelainternet é 0.9% 1.8% 6.2% 32.7% 58.4% 42 0,7
pratico.
Ainternet oferece uma
3 Veriedade maior de roupase 2.7% 6.2% 23.9% 35.4% 31.9% 3.9 1,0
acessorios do que aslojas
fisicas.
Gosto de pesquisarem
di ity tes d
g Clversossitesamtes de 5.3% 8.0% 19.5% 32.7% 34.5% 338 11
comprar uma roupa ou
acessorio.
Na maioria das vezes que eu
5§ navego nossites daslojas, eu 5.3% 7.1% 24.8% 43.4% 19.5% 3.9 1,2
ndo finalizo a compra.

Fonte: Relatério qualtrics

Dessa forma, pode-se observar que a aceitagdo do e-commerce tem
coeréncia com o modelo de aceitacdo da tecnologia (DAVIS et at, 1989), o qual
defende que um individuo tem a intencdo comportamental de usar um sistema
tecnolégico quando percebe sua facilidade e utilidade.

E comum também para as respondentes pesquisar em diversos sites antes
de efetuar uma compra, 67,2%, demonstrando que a internet € um ambiente
altamente competitivo para os varejistas, pois viabiliza uma pesquisa prévia a
compra e a comparagdo com diversos concorrentes, dando mais opg¢des ao
consumidor (GAO, 2005 apud GARCIA, 2007).

Por outro lado, 62,8% das respondentes costumam navegar pela internet e
ndo finalizar uma compra na maioria das vezes, o que reforca a relevancia de
entender quais 0os motivos dessa baixa conversdo através desse canal que,
segundo o relatorio da Atlas (2017) apresenta uma conversdo extremamente
baixa de 1,4%.

4.5. Preco

Com relagéo a percepcgao de precos ofertados na internet, estudos prévios
evidenciaram que essa variavel era um impulsionador, uma vez que as lojas online
conseguem oferecer precos mais baixos por terem menores custos. (To, Liao, &
Lin, 2007) O mesmo néo foi visto como um forte diferencial para as respondentes

e, na percepgdo da maioria das entrevistadas, 0s precos das lojas online estdo de
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acordo com os das lojas fisicas, pois a média das respostas foi de 3,5 com uma
variancia de 1,0.

Tabela 2: Percepcgéo de pregos online

Discordo Nem
Discordo em Concordo em Concordo Desvio

Totalmente Grande Sl Grande Parte Totalmente Media Padrido
Parte

Question

Nem Discordo

Os pregos das lojas online
1 sdo, em geral, mais 3.7% 13.1% 32.7% 32.7% 17.8% 35 1,0
baratos.

Eu consigo comprar
roupas e acessorios por

2 L 3.7% 7.5% 33.6% 35.5% 19.6% 3.6 1,0
um pre¢o mais justo na
internet.
Eu costumo desistir de

3 comprar pela internet por 10.3% 12.1% 17.8% 43.0% 16.8% 3.4 1,2
causa do valor do frete.
Eu prefiro comprar em

4 sites que parcelem a 2.8% 10.3% 27.1% 33.6% 26.2% 3.7 1,0

compra online.

Fonte: Relatério qualtrics

E relevante destacar também que ao comprar pela internet, geralmente o
consumidor esta sujeito a um acréscimo no valor final da compra relativo ao frete.
Como observamos nos resultados da pesquisa, grande parte das entrevistadas
(59,8%) desistem de uma compra por terem que pagar esse valor, representando,
portanto, uma barreira as compras por esse canal. Além do frete gratis ou mais
baixo, outra forma de atrair as consumidoras para finalizarem uma compra online
é oferecer parcelas como forma de pagamento, pois, como indicam os resultados,
59,8% delas também percebem valor em tal acéo e preferem comprar em sites
que oferecam essa op¢ao de pagamento conforme podemos perceber na tabela
acima.

4.6. Conveniéncia e Tempo

O proximo bloco da pesquisa tratava da questéo da Conveniéncia. Quando
perguntadas sobre a percepcdo da economia de tempo, vista como uma das
maiores incentivadoras do aumento das compras feita pela internet, as
respondentes acreditam que realizar a compra de roupas e acessorios pela

internet as ajudam poupar tempo (75,7%). Tal fato demonstra uma vantagem da
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internet com relagéo as lojas fisicas e corrobora com a descri¢cdo de Pelaez et al
(2015), que os consumidores identificam a conveniéncia da compra como

principal motivo para comprar online, principalmente pela economia de tempo.

Tabela 3: Conveniéncia de tempo

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Média Desvio
Totalmente em Parte Nem em Parte Totalmente Padrao
Discordo

Question

Comprar roupas pela
1 internet me ajuda a poupar 1.9% 7.5% 15.0% 38.3% 37.4% 4.0 1,0
tempo.

Eu ndo me importo de
gastar tempo para realizar
uma compra de roupas ou
acessorios.

9.3% 21.5% 18.7% 33.6% 16.8% 3.3 1,2

Fonte: Relatério qualtrics

Também foi possivel perceber que para as entrevistadas ndao ha um
padrdo de preocupagdo com O tempo gasto para comprar uma roupa ou
acessorios, ou seja, apesar delas identificarem que a internet oferece um
beneficio de conveniéncia com relacdo ao tempo, para roupas e acessorios
especificamente um pouco mais da metade ndo acredita que o tempo utilizado
para comprar € um desperdicio (50,4%). Inclusive, de acordo com a tabulagéo
cruzada no anexo, foi possivel observar que as entrevistadas que nao se
importam em gastar tempo comprando roupas e acessorios ficam pesquisando
em diferentes sites antes de comprar (68,3%) e acabam, ha maioria, das vezes

somente navegando nos sites e ndo finalizando a compra (67,2%).

4.7 .Expectativa da compra

Conforme citado por Sanchez (2017), ha uma grande dificuldade de
encontrar um padrdo no tamanho das roupas, principalmente no Brasil, 0 que
dificulta a realizacdo da compra online, pois a consumidora ndo consegue
experimentar e visualizar a roupa fisicamente. Neste bloco do questionario focou-
se nos riscos de frustracdo da expectativa da compra, de entrega, da fonte e de

tempo / conveniéncia.
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Conforme podemos observar na tabela abaixo, para as respondentes,
apesar delas comprarem online, o risco com relacdo ao acerto do tamanho da
roupa ainda é algo que as preocupam e que as fazem comprar menos, pois 64,5%
acabam deixando de comprar por ndo ter uma padronizacdo nos tamanhos

ofertados.

Tabela 4: Expectativa da compra online

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Desvio

Totalmente em Parte Nem em Parte Totalmente Medis Padrdo
Discordo

Question

Eu deixo de comprar online
1 porque ndo hd um padrdo de 12.1% 11.2% 12.1% 36.4% 28.0% 3.6 1,3
tamanho.

Eu deixo de comprar pela
2 internet, pois gosto de ter a 17.8% 31.8% 15.9% 28.0% 6.5% 2.7 1,2
roupa assim que compro.

Eu tenho receio de que o
3 produto ndo corresponda as 2.8% 10.3% 15.0% 43.9% 28.0% 3.8 1,0
minhas expectativas.

Eu tenho receio de que o
4 produto seja muito diferente 5.6% 8.4% 10.3% 43.9% 31.8% 39 1,1
das fotos e descricdo do site.

Fonte: Relatério qualtrics

E importante ressaltar que o risco da fonte (LEE et al., 2015) também é algo
gue dificulta a compra online como se pode notar nos resultados. Das
respondentes, 71,9% afirmaram que geralmente elas tém receio que o produto
fique aguém das expectativas e 75,7% responderam que tem medo do produto
ser muito diferente das fotos e das descricdes do site. Com isso, podemos
perceber que através da internet jA& conhecer o varejista ou ter tido uma
experiéncia prévia com o mesmo influencia na conversdo da compra, pois 0 risco
de errar o tamanho e 0 medo de que a roupa fique abaixo das expectativas é
reduzido.

Dessa forma é possivel concluir que ha duas medidas que podem ser
tomadas para reduzir dois riscos que impactam fortemente, na percepcéo das
respondentes, a decisdo de compra online. A criacdo de um tamanho
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padronizado, ou seja, que ndo haja divergéncia por exemplo entre o tamanho
pequeno de uma calga para outra, mantendo assim as mesmas medidas. Esta, no
entanto, € uma medida que depende ndo apenas do varejista, mas de todo o setor,
portanto, mais dificil de ser tomada de forma unilateral. A outra € um maior
detalhamento nos sites das lojas do tipo de produto e do tecido utilizado, ou seja,
de dar o méximo possivel de informacado sobre os produtos para que as
consumidoras possam ter uma tranquilidade maior na escolha.

Com relacdo a demora para ter o produto comprado online, as
respondentes, em geral, ndo identificaram como um problema, ndo demonstrando

ser uma barreira a compra online nesta amostra.

4.8.Segurancga e Confiancga

Como afirmado por Yi Yi et al., 2009, a internet é favoravel ao oportunismo
pela possibilidade dos usuérios ficarem andnimos e ndo ter um controle pré-
estabelecido. Dessa forma, ha um maior risco com relacdo as informacdes
disponibilizadas nesse canal. No entanto, para as respondentes o medo do roubo
de dados pessoais nesse canal ndo demonstrou ser algo muito significativo sendo
a média de respostas de 2.9, apesar de preferirem realizar compras em sites que
ja tenham tido uma experiéncia prévia (4,3) e que confiem, além de pesquisarem
sobre a loja antes de finalizarem a compra (4,2) conforme a tabela a seguir. Com
isso, é possivel perceber que, apesar do medo do roubo de dados nao ser visto
diretamente como uma barreira a compra, a preferéncia por uma loja que elas ja
conhecem ou ja tiveram uma experiéncia prévia, é relevante para aumentar a

adesédo das compras nesse canal.
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Tabela 5: Confianca e seguranca na internet

Discordo Discordo em Nem Concordo, Concordo Concordo Desvio

Média

Cilestion Totalmente Parte Nem Discordo em Parte Totalmente Padrio

Eu confio na seguranga dos

0.0% 4.1% 11.2% 50.0% 34.7% 42 08
sites em que compro.

Eu tenho receio de que
alguém roube meus dados
2 pessoais ou de pagamento 14.3% 25.5% 19.4% 28.6% 12.2% 3.0 1,3
quando fago uma compra
online

3 Eutenhoreceio de nio 20.0% 28.6% 17.3% 26.5% 7.1% 27 13
receber minha compra.

Eu prefiro comprar de lojas
4 online que eu ja tenha tido 3.1% 31% 9.2% 33.7% 51.0% 43 1,0
uma experiéncia prévia.

Eu costumo me informar
5 sobre a loja antes de efetuar 1.0% 6.1% 15.3% 25.5% 52.0% 42 1,0
uma compra online.

Eu prefiro comprar roupas e
6 acessorios em sites que 3.1% 3.1% 17.3% 24.5% 52.0% 42 1,0
oferegam a troca gratuita.

Fonte: Relatério qualtrics

Outro ponto levantado € que grande parte das respondentes também néo
tem medo de nao receber a roupa ou acessorio (2,7) o que tem relacdo com o fato
delas geralmente efetuarem compras em sites de lojas que ja conhecem e tiveram
uma experiéncia prévia e, consequentemente, reduzindo o risco da compra nunca

chegar (Lee et al., 2015), pelo site ser de uma fonte confiavel.



36

4.9.Satisfagdo com a compra online

Grafico 8: Satisfagdo com a compra online
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Fonte: Relatorio qualtrics

Em geral, as consumidoras ficaram satisfeitas com as compras que ja
efetuaram pela internet (86,7%), mas quando questionadas do que as fariam
comprar mais através desse canal, a maioria acredita que seria uma maior
padronizagdo dos tamanhos e medidas das lojas, além de melhores precos,

conforme gréafico abaixo.

Grafico 9: O que faria as respondentes comprarem mais roupas e

acessorios nainternet
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= Confianca nos sites

Fonte: Desenvolvida pela autora
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4.10. Resultados e o modelo analitico de estudo

Apbs a andlise dos resultados da pesquisa foi possivel rever o modelo
analitico de base, elaborado no inicio do estudo, ao se perceber que algumas
variaveis, para as consumidoras respondentes do questionario, ndo tinham a

influéncia que se julgava. Essas estdo destacadas no modelo abaixo em

vermelho.

Figura 11: Modelo de estudo revisado

Modelo do estudo

Conveniéncia

Motivadores

Praticidade de
uso

Aceitagdo de
uso da internet

Satisfagdo com
0 uso

[
Experiéncia Atitude frente &
antzrl'or com compra de Comportamento
. itens de moda de compra onling
| online

Risco de transagdo |
Risco de frustragdo

de expectativa Riscos

H

i

Risco da fonte :
= Risco de servigo :

Risco de entrega ao cliente :

1

Risco de tempo /
conveniéncia

Risco de
privacidade

Barreiras

Fonte: Desenvolvida pela autora

Uma andlise fatorial exploratéria foi realizada com os resultados das
gquestdes que visavam mensurar as dimensfes do modelo. O objetivo foi avaliar a
estrutura e, com isso, tentar reduzir o nimero de dimensdes de forma a facilitar a
visualizagdo e explicagdo do modelo em questéo e foi possivel obter a matriz de
componente rotativa presente no anexo 2. Segundo Corrar (2007), a analise
fatorial € uma técnica multivariada de interdependéncia em que todas as variaveis
sdo simultaneamente consideradas. Cada variavel é relacionada com as demais,
a fim de estudar as inter-relagcdes existentes entre elas, buscando a reducdo ou

sumarizacgdo dos dados.
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De acordo com os resultados dessa analise, observa-se um alinhamento
aos resultados ja verificados na pesquisa. O resultado da analise! apontou para a
existéncia de sete fatores, que seriam as dimensdes do modelo, e que explicam
65% da variancia total.

Na tabela no anexo pode-se ver a composicdo detalhada dos fatores
extraidos. A impossibilidade de experimentacdo e verificacdo da qualidade do
produto, o valor do frete acrescentado ao canal online e o receio de ndo receber
o produto formaram o fator 1, sendo os dois primeiros as principais barreiras
verificadas nos resultados da pesquisa. Ja o fator 2 agrupa as perguntas que estao
relacionadas a conveniéncia e aos beneficios da internet, vistas como
incentivadoras a compra nesse canal, enquanto que o fator 3 agrupa as perguntas
gue abordam a segurancga e o imediatismo que o canal online envolve e que de
acordo com as analises dos resultados néo foram identificadas como uma possivel
barreira ou motivagdo a compra. J& as perguntas que envolvem a percep¢ao do
preco, estdo correlacionadas e foram agrupadas no fator 4, enquanto que as
questdes relativas a reputacdo do vendedor estédo no fator 5.

Por fim, os fatores 6 e 7 ficaram menos claros como derivados de uma
dimensao do modelo original, e talvez requeiram uma analise em separado.
Contudo, verifica-se que, para fins exploratérios, a andlise fatorial ajudou a
identificar a coeréncia, em grande medida, entre a estrutura do modelo proposto
e os resultados da pesquisa, considerando tratar-se de uma amostra ainda restrita

para uma analise mais detalhada.

1 Os outputs obtidos com a analise no SPSS e o quadro resumido para os fatores
estao disponiveis no Anexo 2.
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5. Conclusodes e recomendagoes para novos estudos

O objetivo do presente estudo foi analisar como diferentes fatores
influenciam a decis@o de compra acerca de roupas e acessorios na internet. Para
isso, foi feita uma pesquisa com cunho quantitativo através de um questionario
montado de acordo com a escala de Liket, para que se pudesse medir o grau de
conformidade das entrevistadas com relagdo as variaveis que afetam uma compra
online. A partir desses dados, foi possivel chegar a algumas conclusoes.

Foi possivel perceber que apesar das consumidoras acharem a compra
através da internet prazerosa e prética, elas ainda ndo sao totalmente adeptas e
existem algumas variaveis que poderiam fazé-las comprar com maior frequéncia.
Além disso, é comum que muitas consumidoras fiquem pesquisando em diversos
sites antes de efetuar a compra, 0 que aumenta o tempo para a decisdo de compra
e reduz a compra impulsiva nesse canal, a tornando mais racional.

Outro ponto de atengéo € que, apesar do prego ser visto como uma variavel
neutra nesse canal, ou seja, ndo € o motivo pelo qual geralmente as fazem
comprar, nem o que as impedem, o acréscimo do valor do frete no final da compra
€ visto como um empecilho que as fazem desistir de finalizar o pedido.

O fato de poder efetuar uma compra online, sem gastar tempo indo até a
loja é de fato uma vantagem do e-commerce, no entanto, na percep¢do das
consumidoras respondentes, gastar tempo na hora de comprar uma roupa nao é
um problema. Entretanto, 0 medo de nédo acertar o tamanho correto da roupa, por
ndo ter um padrdo entre os varejistas, é de fato uma das maiores barreiras e,
talvez uma das conclusdes mais importantes do estudo. Tal medo pode ter relagcéo
com a implicacdo da perda posterior de tempo no processo de troca da roupa.

Quanto a seguranga da compra virtual foi percebido que pelas consumidoras
em guestdo esse risco ndo é uma barreira pelo fato de geralmente elas
conhecerem os sites previamente e quando ndo conhecem, buscam informacgdes
antes de comprarem. Além disso, o0 risco da compra nunca chegar também nédo
foi visto como uma barreira a adog&o do comércio eletrénico, ndo tendo, portanto,

muita ocorréncia dessa variavel com as mesmas.

5.1.Recomendacdes gerenciais

Com base nas andlises e conclusdes precedentes, recomenda-se as
seguintes acOes gerenciais, a fim de aumentar a conversdo de compras de

vestuario feminino online.
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Analisar a possibilidade da reducéo ou possivel eliminagéo do valor do frete
para o consumidor, ou seja, entender se a empresa arcar com o custo do frete, a
conversao de vendas aumentaria cobrindo o custo do varejista pagar por esse
valor. Dessa forma, o consumidor ndo tem a percep¢ao que esta pagando a mais
para comprar na internet e ira aumentar o seu volume de compras, reduzindo o
numero de desisténcias na hora de finalizar um pedido.

Investir em sites mais dinAmicos com possibilidade da consumidora colocar
sua altura, peso e medidas, permitindo a mesma a ver realmente como ficara a
roupa. Alguns sites estrangeiros como o “asos.com”ja adotam essa inteligéncia
que permite ao usuario colocar suas medidas, altura e simular como € o corpo
com o propésito da compradora avaliar a satisfacdo de compradores prévios que
tém um corpo similar ao dela. Além disso, o site também recomenda o tamanho
de acordo com as descrigdes que a cliente inserir e permite visualizar em diversos

angulos a roupa na modelo.

Figura 12: Simulagcéo da compra no site ASOS

* Your hip shape
o

Possible body shapes for your height & weight

Back Top
£28.00 Froe Shipping Worldvide

COLOUR: Black

Fonte: Asos.com

Dessa forma, haveria uma atragédo das clientes para o site, 0 que geraria a
experimentacao e garantiria maiores recompras. Seria interessante também para
0s varejistas do segmento de vestuario online no Brasil realizar a padronizagao
dos tamanhos para que reduza a incerteza do erro do tamanho das roupas. E
importante que as lojas online invistam em sites claros que tenham uma discri¢céo

completa tanto das medidas quanto do tecido e qualidade da roupa vendida.

SIZE: Size guide
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Outro ponto que agregaria muito na conversdo de compra online seria o
investimento em um servico que buscasse a roupa ha casa das consumidoras
caso elas quisessem trocar, o que possibilitaria as mesmas a terem menos
aversdo ao risco da roupa nao vir de acordo com as suas expectativas, uma vez
que a troca seria tdo pratica quanto a compra. Esse ponto também seria ideal para
garantir a experimentacdo das consumidoras que nunca compraram no site, uma
vez que elas tendem a preferir comprar de sites que ja tiveram experiéncias

prévias.

5.2.Sugestdes para futuras pesquisas

Para futuros estudos, sugere-se realizar a selecdo tanto do publico alvo
feminino quanto masculino, para que se possa comparar os resultados entre os
diferentes sexos e entender se as barreias e motivacdes sdo generalizadas ou se
h& uma grande diferenca. Além disso, a ado¢do de uma amostra maior.

Ainda, levando em consideracdo que o estudo focou no segmento de
vestudrio, seria interessante fazer uma analise comparativa aos outros itens
comprados na internet para entender se as variaveis que afetam a compra sao
similares ou se h4 uma grande divergéncia. Sugere-se também relacionar as
variaveis que afetam a compra online com a intengdo de comportamento de
compra.

Outros estudos poderiam focar também em um tipo de vendedor especifico,
pois o presente estudo abordou todas as vendas online. Seria interessante
entender se ha uma divergéncia de comportamento com relacdo as lojas que
estdo somente no canal online e das lojas que estédo presentes tanto fisicamente
quanto online.

Por fim, poderia ser interessante avaliar como abordar a questdo da
experimentacdo através da tecnologia utilizando a simulacdo da experimentacao
de forma que as consumidoras se sintam cada vez mais seguras em comprar

através desse canal.
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7. Anexos

7.1.Questionério Aplicado

QUESTIONARIO - ROBERTA

Q1.1 Ola! Peco sua colaboracao nesta pesquisa para meu trabalho de

concluséo do curso de Administracdo de Empresas na PUC-Rio. O objetivo
€ entender um pouco mais sobre a compra de roupa e acessoérios de moda
feminina online. A pesquisa é voltada para mulheres, ndo tomara muito
do seu tempo e as respostas sdo andnimas.

N&o existem respostas certas ou erradas. Dé sua opinido sincera. E isso
que contribuira para o sucesso da minha pesquisa. Desde ja, agradeco
a sua participacao! Roberta Wolf Graduacdo em Administracdo de
Empresas - PUC-Rio
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Q1.2 Qual o seu sexo0?
Feminino (1)

Masculino (3)

Skip To: End of Survey If Qual o seu sexo? = Masculino

Q2.2 Com que frequéncia vocé costuma comprar pela internet?
(excluindo aquelas relativas a produtos ou servigos dos quais vocé é
assinante, como Netflix, Spotify, Jornais, assinatura de capsulas de café,
vinho ou outros produtos.)

Nunca

Apenas em datas especiais (Black Friday, Natal)

Uma a cada seis meses

Uma a cada trés meses

Pelo menos uma vez por més

Display This Question:

If Com que frequéncia vocé costuma comprar pela internet? (excluindo aquelas
relativas a produtos ou... = Nunca

Q2.3 Por que?

Skip To: End of Survey If Por gue? Is Displayed
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Q2.4 Quais dos produtos abaixo vocé costuma comprar pela internet?
Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Eletrodomésticos / Eletrénicos (1)

Remédios (2)

Livros (3)

Moveis e acessorios de decoragédo (5)

Perfumaria (6)

Alimentos e bebidas (7)

Roupas e acessorios (8)

Outros - qual? (10)

Skip To: End of Survey If Quais dos produtos abaixo vocé costuma comprar pela

internet? Vocé pode marcar mais de uma opgéo.... |= Roupas e acessorios

Q2.5Quantas vezes vocé comprou roupas e acessorios pelainternet nos
altimos 6 meses?

la?2vezes (1)

3 abvezes (2)

6 ou mais (3)

Q2.6 Quais dos produtos de moda abaixo vocé comprou pela internet nos
altimos 6 meses?
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Vocé pode marcar mais de uma opgao.

Roupas (1)
Sapatos (2)
Bolsas (3)
Bijuterias ou Joias (4)
Oculos (5)

Outro - qual? (6)

Q3.1 Pense agora na sua experiéncia em comprar ROUPAS E ACESSORIOS
PELA INTERNET e responda as perguntas abaixo.

Para cada afirmativa apresentada, por favor indique o quanto ela reflete sua
opinido ou néo.
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Q3.2 Em relacdo a compra em si, 0 quanto vocé concorda ou discorda:

Nem
Nem Discordo, Concordo Concordo
Pouca,

em
0 Nem Nem Grande Totalmente
Muita (2)

Discordo
Totalmente

Conordo ooy

Comprar
através da
internet é
prazeroso.

1)

Comprar
pela
internet
pratico (2)

A internet
oferece
uma
variedade
maior de
roupas e
acessorios
do que as
lojas
fisicas. (3)

Gosto de
pesquisar
em
diversos
sites antes
de comprar
uma roupa
ou
acessorio.

(4)

Na maioria
das vezes
que eu
navego nos
sites das
lojas, eu
nao finalizo
a compra.

®)



Q3.3 Em relacéo aos precgos:

Discordo Pgﬁ?a

Totalmente '

® e

Muita (2)
Os precgos
das lojas
online sao,
em geral,
mais

baratos. (1)

Eu consigo
comprar
roupas e

acessorios

por um
preco mais
justo na

internet. (2)

Eu
costumo
desistir de
comprar
pela
internet por
causa do
valor do
frete.. (3)

Eu prefiro
comprar
em sites
que
parcelem a
compra
online. (4)

Nem
Concordo,
Nem
Discordo

®3)

Concordo
em
Grande
Parte (4)
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Concordo
Totalmente

(5)



Q3.4 Em relacéo ao tempo gasto para comprar:

Nem
Discordo Pouca,
Totalmente Nem
(2) Muita
(2

Comprar
roupas pela
internet me

ajuda a

poupar
tempo. (1)

Eu ndo me
importo de
gastar
tempo para
realizar
uma
compra de
roupas ou
acessorios.

(2)

Nem
Concordo, Concordo
Nem em Parte
Discordo 4)
(3)
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Concordo
Totalmente

()



Q3.5 Em relacéo as suas expectativas da compra:

Eu deixo de
comprar
online
porque néo
h&a um
padréo de
tamanho.(1)

Eu tenho
receio de
que o
produto seja
muito
diferente das
fotos e
descricéo do
site.(2)

Eu deixo de
comprar pela
internet, pois
gosto de ter
a roupa
assim que
compro. (3)

Eu tenho
receio de
que o
produto ndo
corresponda
as minhas
expectativas.

(4)

Nem
Discordo Pouca,
Totalmente Nem
() Muita
(2

Nem
Concordo,
Nem
Discordo

(3)

Concordo
em Parte

(4)
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Concordo
Totalmente

(5)



Eu confio na
seguranca
dos sites em
gue compro.

(1)

Eu tenho
receio de
gue alguém
roube meus
dados
pessoais ou
de
pagamento
qguando faco
uma compra
online. (2)

Eu tenho
receio de
nao receber
minha
compra. (3)

Eu prefiro
comprar de
lojas online

que eu ja

tenha tido
uma
experiéncia

prévia. (4)

Eu costumo
me informar
sobre a loja
antes de
efetuar uma
compra
online. (5)

Eu prefiro
comprar
roupas e
acessorios
em sites
que
oferecam a
troca
gratuita (6)

Q3.6 E a seguranca e confianca:

Nem Nem
Discordo p Concordo, Concordo
ouca,
Totalmente Nem Nem em Parte
Q Muita (2) Discordo 4)

®3)

Concordo
Totalmente

(%)
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Q3.7 Em geral, fiquei muito satisfeita com as compras de roupas e
acessorios que fiz pela internet.

Discordo Totalmente (1)

Discordo em Grande Parte (2)
Nem Discordo, Nem Concordo (3)
Concordo em Grande Parte (4)

Concordo Totalmente (5)

Q3.8 O que te faria comprar mais roupas e acessorios através da internet?




Q4.1

Antes de concluir, gostaria de pedir gue preencha apenas algumas
informacgdes para fins de classificagdo das respostas.

Elas ndo serao divulgadas e vocé ndo serda identificada.

Q4.2 Qual é asuaidade (em anos)?

57

Q4.4 Estado civil:

Solteira (1)
Casada (2)
Divorciada/ Separada (3)

Viava (4)

Q4.5 Nivel de escolaridade:
Ensino Fundamental Completo (1)
Ensino Médio Completo (2)
Ensino Técnico Completo (3)
Ensino Superior Completo (Graduacgéo) (4)

P6s Graduagédo Completa (5)



Q4.6 Renda familiar mensal (em reais):

Até 1.500 (1)
Entre 1.501 e 5.500 (11)
Entre 5.501 e 10.500 (12)

Acima de 10.501 (13)

58
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7.2. Tabulacéo Cruzada

TCC Roberta - Rev Roberta - editade Tabulagiio cruzada(l)

Namonia Totsirssria Dimcmecke: wry Srunds Pass Sy Dincandis. Her Concentds: Oommorde sy Sruvils Par ‘Lareonia Totsirseris

Ativar ¢




7.3.Anélise Fatorial Exploratoria - Resultados
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Matriz de componente rotativa

ITENS NO QUESTIONARIO Carga Fator Nome Fator
PR_Eu costumo desistir de comprar pela internet por causa| 0,56 1 RECEIOS
do valor do frete.

EC_Eu deixo de comprar online porque ndo ha um padrao| 0,67 1

de tamanho.

EC_Eu tenho receio de que o produto seja muito diferente| 0,83 1

das fotos e descri¢éo do site.

EC_Eu tenho receio de que o produto ndo corresponda as| 0,85 1

minhas expectativas.

SE_Eu tenho receio de ndo receber minha compra. 0,45 1

EX_Comprar através da internet é prazeroso. 0,57 2 CONVENIENCIA
EX_Comprar pela internet é pratico. 0,64 2

EX_A internet oferece uma variedade maior de roupas e 0,67 2

acessorios do que as lojas fisicas.

EX_Gosto de pesquisar em diversos sites antes de comprar| 0,71 2

uma roupa ou acessorio.

TP_Comprar roupas pela internet me ajuda a poupar tempo.| 0,49

EC_Eu deixo de comprar pela internet, pois gosto de ter a| 0,54 SEGURANCA E
roupa assim que compro. IMEDIATISMO
SE_Eu confio ha seguranga dos sites em que compro. -0,61 3

SE_Eu tenho receio de que alguém roube meus dados| 0,72 3

pessoais ou de pagamento quando fagco uma compra online.

PR_Os precos das lojas online sdo, em geral, mais baratos. 0,91 4 PRECOS
PR_Eu consigo comprar roupas e acessorios por um pre¢o| 0,89 4

mais justo na internet.

SE_Eu prefiro comprar de lojas online que eu ja tenha tido| 0,56 5 IMPORTANCIA
uma experiéncia preévia. CONHECER
SE_Eu costumo me informar sobre a loja antes de efetuar 0,84 5 VENDEDOR
uma compra online.

PR_Eu prefiro comprar em sites que parcelem a compra| 0,47 6 ?
online.

TP_Eu ndo me importo de gastar tempo para realizar uma| -0,79 6

compra de roupas ou acessorios.

EX_Na maioria das vezes que eu navego nos sites das lojas,| -0,71 7 ?

eu ndo finalizo a compra.

SE_Eu prefiro comprar roupas e acessorios em sites que| 0,64 7

oferecam a troca gratuita.

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.
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Scree plot

Autovalor

T T T T T T T T T I T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Nimero de componente

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
0,686
adequacdo de amostragem.
Teste de esfericidade Aprox. Qui-
613,302
de Bartlett quadrado
df 210
Sig. ,000
Variancia total explicada
Somas de extragdo de Somas rotativas de carregamentos
Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado ao guadrado
% % %

Compone % de cumulativ % de cumulativ % de cumulativ
nte Total | variancia a Total variancia a Total variancia a

1 4,396 20,932 20,932 4,396 20,932 20,932 3,339 15,898 15,898
2 2,503 11,919 32,851 2,503 11,919 32,851 2,202 10,488 26,386
3 1,809 8,613 41,464 1,809 8,613 41,464 2,100 10,001 36,386
4 1,394 6,637 48,101 1,394 6,637 48,101 1,936 9,218 45,604
5 1,320 6,286 54,387 1,320 6,286 54,387 1,481 7,053 52,658
6 1,154 5,495 59,882 1,154 5,495 59,882 1,333 6,350 59,008
7 1,093 5,206 65,088 1,093 5,206 65,088 1,277 6,080 65,088
8 ,952 4,532 69,620

9 ,901 4,292 73,912

10 ,810 3,859 77,771

11 ,710 3,382 81,153

12 ,610 2,903 84,055

13 ,576 2,742 86,798

14 ,548 2,607 89,405

15 ,462 2,201 91,606

16 ,395 1,883 93,489

17 375 1,784 95,273

18 ,327 1,558 96,831

19 271 1,289 98,120

20 212 1,010 99,130

21 ,183 ,870 | 100,000

Método de Extracao: Analise de Componente Principal.

Obs: A analise foi realizada no SPSS, com rotagdo ortogonal varimax, na qual se

pretende que ndo haja correlacdo entre os fatores.



