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Resumo

O presente artigo tem como objetivo geral avaliar a percepcdo dos consumidores
quanto aos atributos considerados importantes no varejo on-line de roupas e
acessorios. Em sintese, parte-se da premissa de que as investigacdes quanto aos
atributos valorizados pelos consumidores no comércio eletrébnico, como um todo,
ainda sdo bastante incipientes - o que exige esforcos de pesquisa para gue se lance luz
nesta tematica. Sendo assim, foram pesquisados 251 individuos, usuarios frequentes
da internet, que compravam ou n&o roupas e acessorios on-line. Selecionou-se a
amostra a partir de técnicas do tipo ‘bola de neve’. Foram encaminhados, de forma
eletronica, questionarios estruturados a amostra, com 20 categorias - referenciadas
na literatura - para a avaliacdo dos principais atributos das lojas de varejo on-/ine. As
categorias investigadas foram aglutinadas em fatores, utilizando-se para isso a técnica
multivariada de analise fatorial. Em suma, os resultados apontam para a existéncia
de diferencas entre o grupo de compradores e de ndo compradores de roupas e
acessorios pela internet, o que exige esfor¢cos organizacionais especificos para se
atingir a cada um desses grupos.

Palavras-chave: Varejo On-/ine. Roupas e Acessorios. Comportamento do Consumidor.

Abstract

This article aims to evaluate consumer perception about benefits considered
indispensable for online clothing and accessory shopping.

In summary, we start from the premise that research regarding customer attributes in
e-commerce are in early stages of development. Moreover, more research efforts are
required to advance discussions regarding this topic. To this effort, 251 individuals made
up of buyers and non-buyers were surveyed.nowball sampling techniques were adopted.
Electronicquestionnaires, each with 20 categories were sent for customer evaluation.
The categories were clustered, using multivariable fact analysis technigues. In summary,
the results point to crucial differences between buyers and non-buyers.Research and
specific organizational efforts are required to reach every one of these groups.
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A internet, nos Ultimos anos, tem se
consolidado como um importante meio para a
comunicacdo e venda de uma série de produtos
e servicos (KIM; KIM; LENNON, 2011). Postula-se
que a internet, a partir de sua natureza interativa,
melhora a disponibilidade de informacdes sobre
produtos e servicos, permitindo a realizacdo de
comparacdes multiatributos, maximizando assim
a eficiéncia do comportamento de compra on-/ine
do consumidor (CHILDERS et al., 2001; ARNOLD;
REYNOLDS, 2003; KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Segundo estimativas da Uni&o Internacional
de Telecomunicac¢des, nos primeiros meses do ano
de 2013, mais de 2,7 bilhdes de pessoas usaram
a internet, o que corresponde a cerca de 39% de
toda a populacdo mundial (ITU, 2013). No Brasil,
em especifico, no ano de 2012, os usuarios da
internet atingiram 49,8% da populacdo nacional
- 0 que perfaz 98,9 milhdes de usuarios, gerando
mais de R$ 22,5 bilhdes de receita4, no mesmo ano
de 2012 (WORLD BANK, 2013; eBIT, 2013).

Ha e Stoel (2011) pontuam que, diante da
atual multiplicidade de usuarios da internet; bem
como em virtude da expectativa de ampliacdo
das pessoas que estardo conectadas on-/ine em
um futuro proximo, nota-se que a competicdo
dos varejistas on-line para atender a demanda
crescente tende a ampliar-se, numa dinamica onde
as estratégias organizacionais de sucesso deverdao
fundamentar-se no entendimento e avaliacdo
constante do comportamento de compra on-/ine
do consumidor.

O comportamento dos clientes no varejo
tradicional e no varejo on-/ine pode ter algumas
semelhancas, bem como algumas diferencas
(SPILLER; LOHSE, 1997-1998). Enquanto no varejo
tradicional alguns atributos sdo especialmente
relevantes (tais como a localizacdo e ambientacdo

Diante da atual multiplicidade
de usuarios da internet,
nota-se que a competicao

dos varejistas on-/ine para
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organizacionais de sucesso
deverao fundamentar-se no
entendimento e avaliacao
constante docomporta-
mento de compra on-line
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da loja, e a qualidade do servico prestado pelos
vendedores), no varejo on-/ine outros atributos
sdo considerados essenciais por parte dos
consumidores (tais como a conveniéncia e rapidez
sob as quais se podem efetuar as compras)

(PUCINELLI et al.,, 2009).

Muito embora o comportamento do con-
sumidor no dmbito das lojas fisicas de varejo seja
investigado ha algum tempo, nota-se que este nao
ocorre quanto se leva em conta as percepc¢des
dos consumidores no varejo on-line (MCKINNEY,
2004). E evidente que a necessidade de investi-
gacdo do comportamento do consumidor on-/ine
é especialmente necessaria em alguns segmentos
econdbmicos, tais como o setor de venda on-line
de roupas e acessorios, cujas especificidades do
modelo de negdcios tradicional - calcado em lojas
fisicas - ainda carecem de adaptacdes e maiores



avaliacdes quando se considera o ambiente de
venda on-line (KIM; KIM, 2004).

Nos ultimos anos, nota-se o surgimento
de diversas lojas virtuais de roupas e acessorios
no mercado brasileiro. Desses novos negocios é
possivel destacar os clubes de compras, tais como
Brandsclub, Privalia; as lojas puramente virtuais,
como é o caso do OQVestir; além de lojas virtuais
de marcas j& conhecidas no varejo tradicional,
tais como Renner, Marisa, Osklen, entre outras.
Porém, a despeito deste aparente crescimento na
guantidade de lojas on-/ine de roupas e acessorios,
observa-se que este tipo de negdcio ainda enfrenta
uma série de desafios organizacionais, a exemplo
da apresentacdo do produto, das medidas das
roupas e acessorios, dos detalhes, além do proprio
preco, muitas vezes mais caro em relagcdo as lojas
fisicas de padrdo similar.

Portanto, com base nos desafios e nos
problemas indicados, o presente artigo tem como
objetivo geral identificar os atributos considera-
dos importantes na intencdo de compra on-/ine de
roupas e acessorios, do ponto de vista dos com-
pradores e ndo compradores desses bens.

Em sintese, a presente investigacdo parte
da premissa de que as lojas virtuais de roupas
e acessorios precisam desenvolver atributos
proprios para o seu mercado, numa dinamica
onde conhecer a percepcdo do consumidor em
ambientes on-/ine mostra-se como um expediente
fundamental. Portanto, dada a premissa de se
avaliar os atributos considerados importantes pelo
consumidor, nota-se que o trabalho apresenta
implicacdes gerenciais importantes, na medida em
gue descortina fatores e percepcdes que devem
ser considerados salutares na determinacdo das
estratégias das lojas de varejo on-/ine de roupas e
acessorios. Por fim, do ponto de vista académico,
o trabalho lanca luz em um tema ainda pouco
investigado, especialmente quando se considera o
contexto do mercado on-/ine brasileiro.

Quanto mais as pessoas
enfrentarem problemas
relativos a falta de tempo
em suas vidas, maior a
tendéncia de efetuarem
suas compras em casa, €
nao em lojas fisicas.

O varejo on-line ou e-retailing - “e-varejista”,
numa traducéo literal - perfaz todas as atividades
de venda de bens e servicos pela internet, valendo-
-se das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
(TICs) em ambientes virtuais para que sejam
operacionalizadas (LU; HUNG, 2011).

As atividades de varejo on-/ine, ao valer-se da
internet para a sua operacionalizacdo, apresentam
algumas especificidades fundamentais, dentre as
quais a ubiguidade, que significa estar disponivel
em qualguer hora e lugar; a interatividade; a
personalizacdo e a tecnologia social, que ¢é a
geracdo de conteudo pelo préprio usuario e pelas
redes sociais (LAUDON; TRAVER, 2010; KALAKOTA;
ROBINSON, 2002; BURT,; SPARKS, 2003).

Kotler (1999) pontua que, gquanto mais as
pessoas enfrentarem problemas relativos a falta de
tempo em suas vidas, maior a tendéncia de efetu-
arem suas compras em casa, e ndo em lojas fisicas.
O autor exemplifica dizendo que se o estaciona-
mento é dificil, o atendimento é ruim ou as lojas
s80 pouco interessantes, hd maiores chances de o
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consumidor optar por alternativas que n&o a ida ao

varejista real.

Barboza, Medeiros e Farias (2013) lembram
oportunamente que, diante dos elementos con-
temporaneos que incitam os consumidores a
optarem pela internet (tais como a falta de tempo
ou a propria praticidade do varejo on-line), nota-
-se uma guinada das empresas a esta nova fonte
de contato com os clientes, buscando em muitas
situacdes uma integracdo entre o varejo fisico e o
varejo eletrénico, numa dinamica que resulte na
agregacao de rapidez e dinamicidade ao segmento
de negdcios ja existente.

Os consumidores inseridos em ambientes
de varejo on-line exercem um papel chave na con-
figuracdo do comércio eletrénico, uma vez que, em
muitas situacdes, geram contelddos colaborativos,
comentéarios, didlogos e conversacdes que, con-
juntamente, podem resultar na geracdo de confi-
anca e reputacdo dos consumidores em relacdo
a organizacdo que vende seus bens e servicos na
internet (SALES et al, 2014).

Empresas que ja existem
NO varejo real podem obter
vantagens ao ingressarem
NO comercio eletronico

em relacao aguelas
organizacoes puramente

virtuais.

Vale ressaltar que o modelo de negodcios
com base no varejo on-line também apresenta
alguns riscos prementes. Complementando o
argumento de Sales et al. (2014), a internet é
uma ferramenta agil para a propagacao de opini-
des e avaliacdes de um cliente insatisfeito, que
pode transmitir sua insatisfacdo para muitos
outros consumidores por meio de sites e redes
sociais. Desta feita, as empresas devem dedicar
muita atencdo a questdes como entrega e
logistica; seguranca na compra; relacionamento e
ferramentas de atendimento; mix e exposicdo de
produtos; além de uma série de outras questdes
mais pontuais (VIANA, 2011).

Da mesma maneira que aspectos como lo-
calizacéo, pessoal de vendas, atmosfera da loja cli-
entela sdo importantes para o sucesso do varejista
tradicional (BLACKWELL et al., 2005), aspectos
como utilizacdo ou pratica, informacao, adaptacédo
e estética das lojas virtuais impactam no sucesso
dos varejistas on-/ine (GOUNARIS et al.,, 2010). Por
conta disso, € importante que as empresas que
visam investir no comércio eletrénico estejam cien-
tes de que é preciso elaborar estratégias ndo raro
diferentes do comércio tradicional. Empresas que
ja existem no varejo real podem obter vantagens
ao ingressarem no comercio eletrénico, em relacéo
aguelas organizagcdes puramente virtuais. Empresas
ja estabelecidas podem ter marcas fortes, relaciona-
mentos com cliente ja estabelecidos e com sistema
logistico j& desenvolvido (FREELAND; STIRTON,
2000; BARBOZA; MEDEIROS; FARIAS, 2013).

Zhu e Kraemer (2002) afirmam que o ali-
nhamento entre as capacidades do comércio ele-
trénico com a infraestrutura existente do comeércio
real resulta em melhora nos resultados. Lojas ape-
nas virtuais podem sofrer de falta de credibilidade
e confianca por parte dos consumidores.

A guestdo de seguranca de dados e paga-
mentos também é um fator de grande influéncia no
comércio eletrébnico. Hawkins et al. (2007) desta-



cam gue a preocupacdo com a privacidade on-line
é uma das maiores barreiras no comércio virtual.
Lojas j& conhecidas no varejo real tendem a ter
maior credibilidade nesse quesito. Para a maioria
dos consumidores on-/ine, a questao de seguranca
na internet & a maior barreira para adotar esse tipo
de canal (DELAFROOZ et al.,, 2011).

Ainda com base em Hawkins et al. (2007),
nota-se que a segunda maior preocupag¢do dos
usuarios em relacdo a comprar ou ndo pela internet
é a impossibilidade de tocar, sentir e experimentar
os produtos. Nado obstante, nos ultimos anos,
muito por conta da evolucdo das tecnologias de
visualizacdo de imagens em trés dimensbes, e
do nivel de interatividade nos ambientes on-line,
nota-se que esta problematica vem sendo cada
vez mais minorada.

Mesmo com todos esses avancos na tecno-
logia para que as empresas fornecam experiéncias
de compra no varejo on-/ine, muitos consumidores
abandonam seus “carrinhos de compra on-/ine”, ou
seja, selecionam produtos, mas ndo os compram
de fato. Segundo dados do Ibope (2013), chega a
83% o percentual de carrinhos de compra abando-
nados pelos consumidores nos portais de varejo
on-line no Brasil. Esse fendmeno pode ocorrer tan-
to porque os usuarios da internet utilizam as lojas
virtuais apenas para suas pesquisas de produtos, e
ndo para a compra em si; por terem dificuldade de
pagamento; ou até mesmo por tomarem conheci-
mento de taxas como frete, e julgarem a compra
pouco interessante.

Dentre os principais itens vendidos pela
internet, no Brasil, estdo: eletrodomésticos (15% do
total de vendas), informatica (12%) e eletronicos
(8%) (EBIT, 2013). Nao obstante, ainda segundo
a mesma pesquisa, nota-se que os itens de moda
e acessorios, juntamente com os itens de saude e
beleza, ocupam a quarta colocacdo no ranking de
itens mais vendidos on-/ine, cada qual com 7% do
total de vendas.

Os varejistas on-/ine de roupas e acessorios
no Brasil - diante dos desafios impostos a este
tipo de negdcio - tém contado com o apoio da
Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e de
Confeccdo (Abit), que em parceria com Associacdo
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) objetivam
padronizar as medidas de roupas, auxiliando na
escolha de pecas na venda pela internet.

Grupos internacionais também tém inves-
tido nesse tipo de mercado, tais como a Amazon,
com a criacdo recente do site de compras MyHabit,
qgue vende exclusivamente roupas com descontos
para todo o mundo. A utilizacdo de fotos, videos e
ferramentas, como zoom, estdo sendo emprega-
das para mitigar aguele que pode ser o maior obs-
taculo para a compra on-line: o fato de ndo poder
tocar os produtos. Empresas de tecnologia ja de-
senvolveram uma espécie de provador virtual, no
qual o usuario coloca suas medidas, e a ferramenta
mostra se a roupa servird ou Ndo na pessoa, Po-
dendo até mostrar o “caimento” da peca.

Porém, muito embora algumas iniciativas
sejam paulatinamente adotadas, ainda é pouco
conhecida a percepcdo do consumidor guanto
aos atributos das lojas de varejo on-/ine de roupas
e acessorios em todo o processo de compra do
consumidor. Desta feita, no tépico que segue de-
batem-se as especificidades do processo de com-
pra - ensejando caminhos sobre os quais as investi-
gacdes do comportamento do consumidor on-/ine
devem erigir-se.

2 Comportamento do

Consumidor e o Processo
de Compra

Segundo Blackwell et al. (2005), o com-
portamento do consumidor é definido como as
atividades com que as pessoas se ocupam qguando
obtém, consomem e dispdem de produtos e

FAE, Curitiba, v.17,n.2, p.198 - 215, jul./dez. 2014

203



204

servicos ou, de maneira simplificada, ¢ o estudo
do por qué as pessoas compram. Ainda nesta
mesma linha de argumentacdo, Sheth et al. (2011)
pontuam que a definicdo de comportamento do
consumidor engloba tanto as atividades fisicas
qguanto as mentais dos individuos, que irdo resultar
em decisdes e acdes de compra.

Independente do tipo de produto ou servico,
o comportamento do consumidor envolve um
volume grande de decisdes, sejam elas evidentes
em etapas antes, durante ou depois da efetiva
compra dos produtos ou servicos (LAMBIN;
SCHUILING, 2012). Para Blackwell et al. (2005)
0s consumidores passam por sete estdgios de
tomada de decisdo em seu processo de compra.

A primeira etapa no processo de compra
perfaz o reconhecimento da necessidade ou pro-
blema e ocorre quando “oindividuo sente a diferenca
entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o
estado atual das coisas” (BLACKWELL et al., 2005,
p. 74). Uma necessidade ou desejo ndo satisfeito &
O primeiro passo para a busca de um produto ou
servico que possa satisfazer essa necessidade.

O segundo estdgio € a busca de informa-
cdes e ocorre quando os consumidores comecam
a buscar maneiras para suprir as necessidades
anteriormente detectadas. Em algumas situacdes,
0s consumidores comportam-se de maneira mais
ativa do que em outras na busca de informacdes, a
depender de alguns fatores, dentre os quais: cultura,
urgéncia na obtencdo do produto ou servico, além
de uma série de outras questdes mais pontuais.

A terceira etapa é a de avaliacdo das
alternativas pré-compra. E uma fase em que o
consumidor comeca a estreitar suas opcdes de
compra, comparando tanto opg¢des em relagdo
ao produto e servico quanto ao local em que vai
comprar. De acordo com Blackwell et al. (2005), os
consumidores dividem os atributos dos produtos e
servicos em salientes e determinantes. Os salientes
sd0 agueles mais importantes e qgue variam
pouco entre os tipos similares. Jd os atributos
determinantes geralmente condicionam a marca
ou a loja e s8o muito Uteis, especialmente quando
os atributos salientes s&o muito proximos.

O quarto estadgio é o da compra, em que ha a
prevaléncia de dois tipos de decisdes fundamentais:

o canal sob o qual esta compra serd efetivada
(internet, lojas fisicas, catdlogos impressos etc.);
além do impacto que a comunicacdo, 0s grupos
de influéncia e a propria propaganda exercem na
decisdo de compra (PARK et al, 2012).

O quinto estagio & do consumo. Apds
comprar algo o consumidor pode consumi-lo
imediatamente ou estoca-lo (no caso de produtos
tangiveis), como também pode consumir sozinho
ou na companhia de outras pessoas. A maneira
como os individuos consomem o0s produtos
também ¢é de imensa importancia para entender
suas motivacdes de compra.

O penultimo estdgio €& da avaliacdo
pods-consumo, que diz respeito ao estado dos
consumidores apds o consumo, que pode ser de
satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo ocorre
quando o individuo julga que o resultado foi
condizente com as expectativas, e a insatisfacao
quando esse resultado mostrou-se frustrante.
Esse estagio é importante, pois pode influenciar
compras futuras. O consumidor armazena essa
experiéncia (satisfacdo ou insatisfacdo) e pode
resgata-la na hora de efetuar uma nova compra
ou mesmo para indicarem os produtos ou servicos
para outras pessoas.

Por fim, a derradeira etapa é chamada de
descarte e estd relacionada aacdo que o consumidor
toma depois de utilizar o produto. Ele pode reven-
der partes ou todo o produto, como também pode
reciclad-lo ou descarta-lo por completo.

Nota-se que ao longo das citadas etapas
de compra diversas decisdes sdo tomadas e elas
podem ser influenciadas por inimeros fatores, tais
como diferencas individuais, que incluem valores,
recursos financeiros, atitudes; fatores ambientais,
como a cultura, classe social, familia, influéncias
pessoais; além da situacdo em que se encontram
0s consumidores.

Ademais, ainda no que tange aos elementos
influenciadores do processo de compra, deve-se
destacar que a propria internet exerce seminal
influéncia nas decisdées de compra (SCOTT, 2013;
KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Todo o processo de
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas
de compra, efetivacdo da compra, além do
comportamento pds-compra sao influenciados pela



internet, cujos elementos de influéncia sdo os mais
variados possiveis: e-mails marketing; propagandas
“virais”; redes sociais; sites especificos de avaliacdo
de marcas, lojas e afins; além de uma série de outros
elementos.

Barboza, Medeiros e Farias (2013) salientam
qgue o varejo on-line é caracterizado pela falta
de contato e interacdo entre o vendedor e os
compradores. Assim sendo, as caracteristicas do
site das empresas de varejo on-line, tais como a
facilidade na busca e obtencdo de informacdes,
layout da plataforma de comércio eletrdnico,
disposicdo e sortimento de produtos, além de
outros fatores mais pontuais, sdo determinantes
em todas as etapas do comportamento do
consumidor em ambientes on-/ine. Em suma, no
varejo on-line devem-se proporcionar todas as
condicdes possiveis para o consumidor efetuar
suas escolhas de modo autdbnomo, ja que ndo ha
a participacdo direta do vendedor para auxiliar ou
influenciar este processo.

No ambito do desenvolvimento de estra-
tégias organizacionais, deve-se ter premente a
ideia de gue o consumidor é o ponto focal dessas
estratégias, numa dindmica em que entendé-lo e,
assim, desvendar os fatores por ele considerados
importantes, € de suma importancia para 0 sucesso
da estratégia organizacional.

3 Procedimentos

Metodoldgicos

O presente estudo classifica-se como sendo
descritivo ndo conclusivo, de natureza quantitativa.
Como estratégia para a coleta de informacdes
empiricas para a conducdo das analises, realizou-se
um levantamento de campo, de corte transversal.

Com o objetivo de determinar as varidveis
que influenciam os consumidores no processo de
compra de roupas e acessorios em lojas virtuais,
foi desenvolvido um questiondrio baseado na
pesquisa bibliografica, que buscou obter as
varidveis demogréaficas e a avaliacdo dos usuarios

em relacdo a certos atributos da compra on-/ine de
roupas e acessorios.

As varidveis demograficas pesquisadas
remetem a género, faixa etaria, etnia, estado civil,
numero de filhos, nivel de instrugao e renda, esta
Ultima obtida por meio de informacdes como
numeros de automodveis e se o domicilio do

entrevistado é proprio ou alugado.

Os atributos do ambiente de compra on-line
foram relacionados em grau de importancia, sendo
gue para cada categoria foram elaboradas pergun-
tas sobre variaveis especificas que, através da esca-
la de diferencial semantico de seis pontos, mediam
a importancia de tal atributo na compra on-line. E
comum utilizar o método de escalas desse tipo para
pesquisas de opinido e atitude, pois tais escalas po-
dem produzir indicadores quantitativos de opinides
qualitativas.

Foram elaboradas vinte frases sobre as-
pectos existentes ou ndo em lojas virtuais de
roupas e acessorios para gue os respondentes os
classificassem, numa escala de Likert que variou
de 1 (sem importancia) a 6 (maxima importancia).
Os atributos do ambiente de compra foram
selecionados com base em Kim e Kim (2004)
e McKinney (2004), que também realizaram
pesquisas investigando opinides de consumidores
em relacdo a certos atributos de lojas virtuais de
roupas e acessdorios, para contextos gue néo o
mercado de consumidores brasileiro.

Por ultimo foi perguntado o nivel de satis-
facdo com as compras de roupas e acessorios no
varejo on-l/ine para aqueles que ja tenham efetuado
esse tipo de compra, e a probabilidade de que
todos os usuarios efetuem esse tipo de compra
nos proximos seis meses, todos de acordo com a
escala adotada nas questdes anteriores. Foi pedido
também que os usudrios que nunca compraram
roupas e acessorios pela internet explicassem o
motivo pelo qual nunca haviam optado por este
tipo de canal de marketing.
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Com base nos elementos expostos, os
questionarios foram aplicados a 251 pessoas, to-
das elas usuarias da internet (mas nao neces-
sariamente adeptas da compra on-/ine de roupas
e acessorios), selecionadas a partir de critérios de
conveniéncia aos objetivos do presente estudo.
Do total de questionarios, 161 foram respondidos
mulheres (64% do total), ao passo que os 90 res-
tantes foram respondidos por homens (36% do to-
tal). Deve-se destacar que pouco mais de 80% dos
respondentes possuia graduacdo de nivel superior
ou pds-graduacdo. O perfil acima delineado cor-
robora estudos previamente desenvolvidos sobre
o setor de e-commerce no Brasil que indicavam a
predominancia do consumidor com elevado nivel
de formacdo académica e de predominancia femi-
nina (EBIT, 2013).

O numero de 251 respostas obtidas atendeu
a recomendacdo de Hair et al. (2010) que sugere
gue sejam obtidas 10 respostas para cada variavel
analisada - considerando gue na presente pesquisa
foram avaliados 20 diferentes afirmag¢des. A
amostra foi coletada por meio eletrénico com
individuos de diferentes estados brasileiros.

A ideia de investigar compradores e nao
compradores de roupas e acessorios foi descortinar
as percepcdes de ambos 0s grupos, 0 que - NO Caso
de grupos de ndo compradores - pode revelar o
motivo pelo qual essas pessoas ainda encontram-
se resistentes quanto a possibilidade de comprar
roupas e acessorios pela internet.

O qguestionario foi aplicado em uma amos-
tra por conveniéncia, ou seja, foi enviado aos
elementos da populacdo que estavam mais
disponiveis. Tais instrumentos foram encaminhados
eletronicamente para a amostra, utilizando-se o
mecanismo de amostragem do tipo “bola de neve”.

A amostragem do tipo bola de neve perfaz
uma técnica com a qual, a partir de um ponto
central em uma rede de contatos, é possivel
acessar uma gama de individuos-alvo a pesquisa,
em que cada um direciona o outro ao instrumento
de coleta de dados (KOWALD; AXHAUSEN, 2012).
Muito embora esta técnica possa resultar em
algum tipo de viés na amostragem, nota-se que
ela € Uutil, sobretudo na possibilidade de conferir
ampla escala a amostragem para a pesquisa.

Para a deteccdo dos aspectos mais bem
avaliados e pior avaliados pelos grupos pesquisa-
dos, foi desenvolvida a técnica de analise fatorial,
que “[..] ¢ a denominacdo atribuida as técnicas
estatisticas paramétricas multivariadas utilizadas
para estudar o inter-relacionamento entre um con-
junto de variaveis observadas” (COSTA, 2006, p. 8).
Tal processo tem como principal objetivo reduzir
e sumarizar dados, o que se configura como uma
boa e aceitadvel opcdo para o gerenciamento de in-
formacdes (HAIR JR. et al,, 2010). A analise fatorial
é capaz de analisar inter-relacdes entre inUmeras
variaveis e definir dimensdes comuns, chamadas de
fatores. Segundo Bakke, Leite e Silva (2008, p. 6),
“[...] o objetivo principal deste tipo de analise é des-
crever as relacdes de covariancia entre as variaveis
em alguns fatores ocultos e inobservaveis”.

4 Resultados Obtidos

A TAB. O1 apresenta as principais caracte-
risticas da amostra pesquisada - revelando bastan-
te homogeneidade quanto a estado civil, niUmero
de filhos e condicdes econdmicas gerais dos gru-
pos de compradores e de ndo compradores.



TABELA 1 - Caracteristicas gerais da amostra pesquisada

COMPRADORES (em %) NAO COMPRADORES (em %)

Feminino 57 73
Masculino 43 27
Solteiro (a) 82 81
Casado (a) 14 16
Viuvo (a) 01 =

Separacao legal (Judicial ou divércio) 03 03
N&o tem filhos 85 83
1 05 06
2 06 08
% 04 03
4 o1 =

Mais de 4 - -

Branca 90 92
Parda 04 n

Preta 03 09
Amarela 03 =

Indigena - -

Menor que 18 anos 01 =

Entre 18 e 25 anos 69 70
Entre 26 e 30 anos 13 09
Entre 31 e 40 anos 04 05
Entre 41 e 50 anos 08 08
Entre 51 e 60 anos 04 07
Mais de 60 anos 01 01
Médio 03 02
Médio (cursando) - 01
Superior 26 22
Superior (cursando) 55 64
Pd&s-graduacéo 10 08
Pdés-graduacéo (cursando) 06 02
Possui 61 60
N&o possui 39 40
Casa propria 52 57
Casa alugada 48 43

FONTE: Os autores
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Os principais motivos indicados pelos mem-
bros do grupo “ndo compradores” de nunca terem
adquirido roupas e acessorios pela internet remon-
tam macicamente a necessidade de provar as roupas
(71% do total de indicacdes relativas a resisténcia em
comprar roupas e acessorios on-line). A tabela a se-
guir apresenta os principais motivos levantados na
pesquisa:

TABELA 2 - Motivos para a resisténcia quanto a compra

pela internet (ndo compradores)

MOTIVOS
Necessidade de provar 71
Seguranca/Cartéo de crédito ll
Falta de habito 05
Falta de conhecimento 05
Falta de interesse 05
Preferéncia pela loja fisica 02
Dificuldade de troca 01
Frete caro 01

FONTE: Os autores

O motivo “necessidade de provar” incluiu in-
dividuos que indicaram ser essencial tocar ou ver as
pecas antes de comprar, e que TINHAM receio de
efetuar suas compras e o tamanho ou o caimento da
peca ndo ser o correto. Em relacdo a esses motivos,
muitos alertaram para a falta de padronizacdo dos
tamanhos, o que dificulta a escolha das pecas.

O motivo “seguranca/cartdo de crédito”
englobou indicacdes nas quais o respondente
alegou ter receio de fornecer suas informacdes
bancarias e/ou financeiras para as empresas; e
também aqueles que indicaram como motivo
impeditivo para a compra o fato de ndo possuirem
cartdo de crédito.

“Falta de conhecimento” e “falta de habito”
reuniram argumentacdes nas quais o respondente
alegou ndo conhecer lojas virtuais que vendessem
o tipo de produto alvo da pesquisa.

O motivo “falta de interesse” remontou as
percepcdes nas quais os consumidores alegaram

gue os beneficios decorrentes da compra on-line
de roupas e acessorios sdo diminutos em relacdo
as vantagens das lojas fisicas. Neste grupo estdo
incluidos consumidores de idade mais avancada,
com comportamentos e preferéncias mais afetos
as vantagens das lojas fisicas e tradicionais.

Por fim, os outros motivos levantados,
relativos a “dificuldade de troca dos produtos”
e “frete caro” - cujas frequéncias relativas foram
pequenas, conforme se pode observar na TAB.
2 -, remontam a percepcdo de desvantagens da
compra de roupas e acessorios pela internet, em
comparacdo ao varejo calcado em lojas fisicas.

Dadas as questdes de cunho mais
descritivo acima ponderadas, foram realizadas
trés analises fatoriais para a amostra obtida,
sendo: uma para a amostra completa, outra
somente para compradores e uma ultima sé para
ndo compradores de roupas e acessorios on-l/ine.

Devem-se observar as seguintes especificidades:

— Foram realizados os testes de Kurtosis
e Skewnes e ndo foram detectados pro-
blemas de normalidade com a amos-
tragem obtida. O alpha de Cronbach
calculado foi de 0,795, o que indica que a
amostra pode ser considerada aceitavel;

— Para a amostra toda: extrairam-se cin-
co fatores. Obteve-se um valor de Kai-
ser-Meyer Olkin (KMO) de 0,864;

— Para o grupo de compradores: ex-
trairam-se sete fatores. O valor do
KMO foi de 0,778;

— Para o grupo de ndo compradores: ex-
trairam seis fatores. O valor de KMO
apresentado foi de 0,825.

Os valores de KMO indicam a adequacado
do modelo elaborado (adequacdes média e boa).
Nas tabelas a seguir apresentadas, notam-se os



fatores (e respectivas varidveis componentes) para 0s grupos analisados, além dos valores do coeficiente de
correlacdo para cada um dos fatores obtidos:

TABELA 3 - Analise fatorial (Amostra total)

FATORES CORRELACAO (n)

- Incentivo

Programa de fidelidade 0,700
Oferecimento brindes 0,655
Cupons de desconto 0,639
Recomendac¢des de Compra 0,639
Regulamento de reembolso 0,619
Facil Navegacéao 0,590
Lista de desejo 0,510
Entretenimento 0,542
- Confiabilidade

Comunicagdo com a empresa 0,432
Informacdes de confiabilidade 0,417
- Beneficios

Frete gratis 0,527
Rapidez na entrega 0,472
Precos mais baixos 0,343
Telefone de contato gratuito 0,286
- Seguranca

Principais cartdes de créditos 0,309
Certificado digital para cartao de crédito 0,233
- Apresentacdo Produtos

Visualizacado tridimensional 0,409
Avaliacdo dos usuarios 0,351
Medidas das pecas 0,202
Ferramentas de analise 0,191

FONTE: Os autores

Quando se observa a andlise fatorial com o grupo total de consumidores analisados, percebe-se que,
de um modo geral, o fator “incentivo” foi considerado importante no dmbito do varejo on-/ine de roupas e
acessorios. Ademais, o fator “confiabilidade” apresentou varidveis com coeficientes de correlacdo proximos
de 0,4, indicando assim algum grau de importancia da correlacdo ao passo que o fator “beneficios” também
foi corporificado por varidveis consideradas relevantes, mais especificamente no que tange a “frete gratis” e
“rapidez na entrega”. Por fim, o fator “apresentacdo dos produtos”, mais detidamente no que tange a variavel
“visualizacdo tridimensional dos produtos” também apresentou importancia considerdvel no escopo da analise
fatorial com a amostra total de consumidores pesquisados.

De um modo geral, pode-se inferir que a percepcao de beneficios gerais (denotados por toda a comodidade
inerente a compra on-line); aléem da questdo de cunho mais interativo e relacional no ambito da internet (tais
como 0s programas de fidelidade e entretenimento) sdo considerados relevantes para a escolha desse canal
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de marketing em detrimento das lojas tradicionais do varejo fisico. Porém, ha variadveis de cunho impeditivo da
compra on-line de roupas e acessorios, sobretudo relativas aos fatores “confiabilidade” e “apresentacdao dos
produtos”, que ainda possuem desvantagens em relacdo ao varejo tradicional e fisico.

TABELA 4 - Analise Fatorial (Grupo de Compradores)

FATORES CORRELACAO ()

- Incentivo e Apresenta¢cdo Produtos

Programa de fidelidade 0,723
Oferecimento de brindes 0,668
Regulamento de reembolso 0,610
Cupons de desconto 0,607
Medidas das pecas 0,586
Ferramentas de analise 0,582
- Seguranca

Informacdes de confiabilidade 0,468
Certificado digital para cartdo de crédito 0,458
Principais cartdes de créditos 0,440

- Comunicacéo
Telefone de contato gratuito 0,359
Comunicacdo com a empresa 0,342

- Entrega/Logistica

Frete gratis 0,394
Rapidez na entrega 0,342
- Elaboracéao site

Recomendacdes de compra 0,408
Lista de desejo 0,295
Entretenimento 0,170

- Recursos visuais do site

Visualizac&o tridimensional 0,445
Facil navegacéao 0,404
- Produto

Precos mais baixos 0,554
Avaliacdo dos usuarios 0,505

FONTE: Os autores

Quando se detém no grupo de compradores, nota-se que os fatores cujos coeficientes de correlacdo
foram os maiores remetem a “incentivo e apresentacdo dos produtos” e “produtos”. Os fatores “seguranca”
e “recursos visuais do site” também apresentaram varidveis cujos coeficientes de correlacdo foram muito
proximos de um coeficiente de correlacdo médio, assim como também ocorreu com a varidvel “recomendacéo
de compra” do fator “elaboracao do site”, gue merecem ser destacados no tocante a importancia da gestao
dos referidos aspectos.



Pode-se depreender que os aspectos valorizados pelos compradores de roupas e acessorios pela
internet remetem aos incentivos da compra on-/ine (tais como programas de fidelidade, brindes etc.); além
do proprio produto e suas caracteristicas e precos. Quanto a essa énfase no produto, é possivel inferir que a
possibilidade de realizar pesquisas quase gue de forma instantanea na internet, bem como dos mecanismos
de comparacado de precos nos varios varejistas on-line explicam a énfase dedicada ao produto, seu preco,
avaliacdes dos usuarios e beneficios inerentes ao produto e a seu processo de compra on-line.

TABELA 5 - Andlise Fatorial (Grupo de Ndo Compradores)

FATORES CORRELACAO (r)

- Credibilidade

Comunicagdo com empresa 0,71

Recomendac¢des de compra 0,692
Programa de fidelidade 0,686
Facil navegacéo 0,684
Informagdes de confiabilidade 0,622
Principais cartées de créditos 0,506
- Incentivo

Cupons de desconto 0,440
Oferecimento de brindes 0,417
Entretenimento 0,121

- Beneficios

Frete gratis 0,621
Precos mais baixos 0,460
Rapidez na entrega 0,408
Regulamento de reembolso 0,373
Telefone de contato gratuito 0,183

- Avaliagcdes produtos

Visualizacdo tridimensional 0,202
Medidas das pecas 0,154
- Interagcdo com o site

Ferramentas de analise 0,476
Lista de desejo 0,467
- Seguranca

Certificado digital para cartdo de crédito 0,556

FONTE: Os autores

Especificamente no que tange ao grupo de ndo compradores, pode-se observar que os fatores
“credibilidade” e “seguranca” foram aqgueles cujos coeficientes de correlacdo foram os maiores. Ademais, a
variavel “frete gratis” do fator “beneficios” também apresentou alto coeficiente de correlacdo. N&do obstante
ainda, os fatores “incentivo’ e ‘interacdo com o site”, além das varidveis “precos mais baixos” e “rapidez na
entrega” do fator “beneficios” também apresentaram coeficientes de correlacdo proximos a média, indicando
uma significancia.
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Em suma, pode-se dizer que os aspectos
relativos a credibilidade, confiabilidade e segu-
ranca do varejista on-line foram considerados
muito importantes no escopo da percepcdo de ndo
compradores. De um modo geral, esses sdo aspectos
impeditivos para os consumidores gque alegaram ndo
comprar roupas e acessorios pela internet.

Observou-se, com os dados e analises
estatisticas efetuadas, que os individuos que
efetuam compras on-/ine de roupas e acessorios
possuem um comportamento significativamente
diferente em relacdo aqueles que nunca realizaram
esse tipo de compra.

O grupo de compradores valoriza aspectos
relacionados a interacdo com a loja de varejo on-
line (tais como os programas de fidelidade, brindes,
recomendacdes de compra e afins). Ademais, tal
grupo também considera importantes os aspectos
relativos ao produto, sobretudo no que tange ao
preco e caracteristicas gerais dos bens, que sdo
passiveis de constantes comparacdes através de
mecanismos de busca de informacdes on-/ine.

Desta feita, observou-se uma valorizagcao
- do ponto de vista gerencial das organizacdes
de varejo on-line de roupas e acessorios -
qguanto a necessidade de estabelecer estratégias
organizacionais e mecanismos de interacdo e
relacionamento com os atuais consumidores.
Ademais, notou-se também a necessidade de
estratégias organizacionais calcadas no produto,
ndo raro lancando m&o de tecnologias que
possibilitemn maior interacdo do consumidor em
relacdo as caracteristicas do produto, realcando
detalhes, cores e afins.

Agora, quando se considera o grupo de n&o
compradores, notou-se gue os individuos valorizam

aspectos diferentes dos atributos considerados
importantes para o grupo de compradores. Tal
constatacdo, por si so, ja sugere a necessidade de
que as organizacdes de varejo on-/ine estabelecam
estratégias organizacionais diferenciadas para
gue consigam atrair esse grupo de consumidores
potenciais.

Em suma, o grupo de n&o compradores
valoriza aspectos principalmente relacionados a
credibilidade do varejista on-line. Ademais, sao
consumidores que consideram importantes alguns
beneficios (tais como o frete gratis) e a seguranca
do processo de compra on-line.

Portanto, no que tange ao grupo de ndo
compradores,notou-seanecessidadedeestratégias
organizacionais calcadas no desenvolvimento de
mecanismos gue ampliem a seguranc¢a da compra
on-line, além da comunicacdo eficiente destes
aspectos para o grupo, a fim de que se amplie a
credibilidade do varejista na internet.

Observa-se que o presente estudo apresen-
tou algumas limitacdes, principalmente no tocante
ao tamanho e forma de selecdo da amostra (por
conveniéncia) gque podem reduzir a capacidade de
generalizacdo dos resultados obtidos. Novas inves-
tigacdes devem ser conduzidas, sobretudo con-
siderando uma ampliac&o das variaveis do estudo
no que tange aos aspectos relativos a aversédo ao
risco, estilo de vida, entre outros; e a relacdo destas
varidveis como o consumo de roupas e acessorios
pela internet; e o préprio consumo on-/ine de bens
e servi¢os, de um modo geral.
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