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RESUMO

A popularizagdo da internet permitiu o desenvolvimento do mercado eletrdnico, no qual
compradores e vendedores realizam negociacfes em tempo real sem a necessidade de estarem
fisicamente em uma loja. No Brasil, a categoria que tem apresentado maior desenvolvimento
no comeércio eletrénico foi a de moda e vestuario. Desta forma, o objetivo deste estudo foi
analisar os fatores que influenciam a intencdo de compra de roupas em lojas virtuais por parte
do puablico feminino de Caxias do Sul, com idade entre 22 e 53 anos. Para tanto, aplicou-se
uma pesquisa de abordagem quantitativa a 412 consumidoras caxienses, dentro da faixa etaria
referida, que costumam comprar roupas em lojas virtuais. Por meio da andlise fatorial, foram
identificados doze fatores de influéncia sobre a compra de roupas no ambiente digital. A partir
da regressdo, foi identificado que a percep¢do sobre o ambiente online, a experiéncia de
compra, a conveniéncia, o sentimento de personalizacdo e as promogdes explicam 41% da
intencdo de compra. No entanto, ndo foram identificadas diferencas significativas entre a
Geracdo X e Geracdo Y, quanto as motivacdes que estimulam as compradoras a optar pelo
comeércio eletrénico. Com isso, conclui-se que as empresas que atuam ou desejam ingressar
no mercado digital, ndo precisam realizar campanhas de marketing especificas para cada um
dos grupos, quando analisados os fatores de intencdo de compra sobre as geragoes.

Palavras-chave: Compras online. Roupas. Geragdo X e Y. Fatores de influéncia. Intencdo de
compra.

1 INTRODUCAO

A popularizacdo da internet permite que grande parte das pessoas estejam conectadas,
independentemente da localizacdo ou do horério. Estudos realizados pelas empresas We Are
Social e Hootsuite, ambas especialistas em marketing digital, apontam que mais da metade da
populagdo mundial faz uso da internet no dia-a-dia, sendo em fevereiro de 2018, mais de
quatro bilhdes de usuarios online, no qual representa um aumento de 7% em relacdo a 2017.
Além disso, estima-se em média que estes usuarios permanecam online seis horas diarias
(KEMP, 2018). De forma semelhante, em 2017, no Brasil, a populacdo de internautas chegou
ao patamar de 139,1 milhdes de usuérios, que apresentam uma média diaria de 9 horas e 14
minutos de conexao a internet (WE ARE SOCIAL, 2018).

A compra online desenvolveu-se positivamente nos Gltimos cinco anos no Brasil, com
um crescimento médio de 15% ao ano (EBIT, 2018). Conforme o levantamento realizado pela
Confederacéo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em conjunto com Servico de Protecdo

ao Credito Brasil (SPC), 89% dos brasileiros realizaram compras na web no ano de 2016
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(CNDL, 2017). Outro ponto relevante apresentado pela pesquisa, € que mesmo em um cenario
de crise financeira no pais, metade dos internautas aumentaram a quantidade de compras em
lojas virtuais no periodo (CNDL, 2017). Como consequéncia disso, obteve-se 0
desenvolvimento de um novo mercado, com novos modelos de comunicacdo e negdécios,
repleto de transformac@es e informacdes, que repercutem diretamente no comportamento de
compra do consumidor, uma vez que a comercializacdo de produtos na internet tornou-se
comum.

Dentre as categorias de produtos mais comercializados no comércio eletrdnico estéo
os artigos de moda e beleza, eletrbnicos, alimentos, artigos para a casa e produtos de
entretenimento (brinquedos, jogos e outros). A categoria lider, moda e beleza, movimentou
cerca de U$ 6,361 milhdes em 2017 e apresentou um crescimento de 13% no volume de
vendas em relacéo ao periodo anterior (WE ARE SOCIAL, 2018).

Outro aspecto relevante, apontado em estudos a respeito do e-commerce no Brasil,
refere-se ao perfil do consumidor: o publico feminino representa mais da metade dos clientes
em sites de compra (WE ARE SOCIAL, 2018; EBIT, 2018; NEOATLAS, 2017). Igualmente,
sabe-se que o publico com maior representatividade em compras online tem idade entre 25 e
44 anos (NEOATLAS, 2017). Conforme Mangelsdorf (2015), as consumidoras virtuais
inclusas na faixa etéria acima citada fazem parte das Gerages X e Y e representam 84% dos
consumidores da categoria roupas e acessorios (NEOATLAS, 2017). Além disso, em funcédo
da sua idade, estas mulheres tendem a apresentar maior facilidade em utilizar canais online e
se adaptar as novas tecnologias (LISSITSA; KOL, 2016).

Por meio de dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), constatou-se que, em 2017, Caxias do Sul, a segunda cidade mais populosa do estado
do Rio Grande do Sul, tinha 483.377 habitantes, e destes, 221.952 habitantes eram mulheres
(IBGE, 2017). Mais da metade da populacdo de mulheres caxienses foi considerada como
publico-alvo do presente trabalho, ou seja, cerca de 123.043 habitantes (IBGE, 2017).

A partir disto, o objetivo deste trabalho foi analisar os fatores de influéncia que recaem
sobre a intencdo de compra de roupas em lojas virtuais por parte do publico feminino de
Caxias do Sul-RS, com idade entre 22 e 53 anos. O artigo segue estruturado com o referencial
tedrico sobre comportamento do consumidor, a apresentacdo da metodologia, os resultados e

as consideracdes finais.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Por se tratar de um processo complexo que pode ser realizado por uma ou mais
pessoas, é imprescindivel, tanto para pesquisadores quanto para profissionais de marketing,
que haja a consciéncia de que o processo decisério de compra sofre influéncia de diversos
fatores durantes os seus estdgios (PINHEIRO et al., 2011). O reconhecimento e o
entendimento destes fatores e das etapas deste processo possibilitam uma visdo mais dinamica
da compra e também permitem o desenvolvimento de estratégias que resultem em satisfacao e
valor para o consumidor (PINHEIRO et al., 2011).

O processo decisério de compra pode ser entendido como uma sequéncia logica,
dindmica e integrada de a¢des, que tem inicio nas experiéncias e expectativas do consumidor
e termina com a avaliacdo pds-compra (GIGLIO, 2010). Indiferente da quantidade de etapas
que integram este processo, todas elas apresentam caracteristicas que afetam diretamente a
percepcao e a escolha do consumidor (KANNAN; LI, 2017).

A decis@o de comprar determinado produto parte de um problema identificado pelos
consumidores (SOLOMON, 2016). Esses problemas podem ser entendidos como
necessidades e variam de uma pessoa para outra, ou seja, podem ser necessidades de
diferentes tipos, que serdo reconhecidos em momentos distintos e com diferentes niveis de
importancia (GIGLIO, 2010; SOLOMON, 2016).

O reconhecimento do problema acontece quando o consumidor percebe uma diferenca
significativa em seu estado atual para o estado em que gostaria de estar (SOLOMON, 2016).
Também pode-se dizer que se trata do momento em que 0 consumidor apresenta necessidades
gue ainda n&o foram satisfeitas (HOYER; MACLNNIS, 2012).

Ap0s o reconhecimento do problema, o consumidor dé inicio a busca por informagdes,
por meio de fontes internas e externas, que possam levar ao estado desejado de forma sensata
(SOLOMON, 2016; KARIMI, 2018). A partir das experiéncias que o consumidor tem ou de
relatos de terceiros, esse tende a criar padrbes comportamentais ao procurar informacdes
sobre produtos e servigcos (GIGLIO, 2010). Vale ressaltar que mesmo que o consumidor

detenha certa quantidade de informacGes de fontes internas a respeito do bem ou servico que



B8 con

www.convibra.org

sera adquirido, ele busca referéncias externas para complementar a pesquisa (SOLOMON,
2016).

A avaliacdo das alternativas costuma ser realizada levando em consideragéo bens e
servicos semelhantes ou que o consumidor ja tem algum conhecimento (SOLOMON, 2016).
Para avaliar as opcdes, sdo determinados critérios de avaliacdo com base nas caracteristicas
do produto, no custo beneficio e no tempo envolvido para a tomada de decisdo (SOLOMON,
2016; KANNAN; LI, 2017). A marca e as vantagens oferecidas pelos fornecedores, como por
exemplo, as op¢des de pagamento, também repercutem sobre o estagio de avaliacdo (GIGLIO,
2010; KARIMI, 2018).

A tomada de decisdo tornou-se gradativamente mais complexa para 0s consumidores
na medida em que aumentaram as quantidades e variedades dos produtos ofertados (SAM;
CHATWIN, 2015). Ainda, é imprescindivel destacar que a escolha por um produto nédo
garante a compra do mesmo, Vvisto que o consumidor pode se deparar com alteracdes ou o
surgimento de novas informac6es ou alternativas no ponto de venda, fazendo com que o
processo decisorio recomece (BANOV, 2017).

Existem diferentes fatores e caracteristicas que influenciam um individuo na sua forma
de ser, que por sua vez, resultam em suas atitudes de compra, desde a identificacdo da
necessidade até a escolha de uma marca (RANI, 2014). Esses fatores sdo capazes de organizar
as pessoas em grupos de acordo com suas caracteristicas em comum que resultam na
preferéncia e consumo por determinados produtos e servicos (BANOV, 2017).

Banov (2017), Hoyer e Maclnnis (2012) e Solomon (2016), classificam em influéncias
internas (percepcdo, motivacdo, aprendizagem, memorias e atitudes), influéncias externas
(fatores demograficos, classes e grupos sociais e estilos de vida) e culturais. Apesar das
diferentes nomenclaturas, percebe-se que as varidveis sdo compostas pelos mesmos agentes,
tal qual neste trabalho, serdo explorados os modelos dos autores citados acima em razéo de

serem 0s mais atualizados.
3 METODOLOGIA

Por se tratar de uma pesquisa quantitativa descritiva com carater transversal,

empregou-se a estratégia survey para o levantamento de dados, visto que, essa estratégia
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utiliza da interrogacéo direta de um grupo de individuos (GIL, 2002). Optou-se por um estudo
focado nos integrantes da Geracdo X e da Geragdo Y, visto que os individuos que compdem a
Geracdo Y permanecem por longos periodos conectados a internet e tem facilidade em utiliza-
la e os integrantes da Geracdo X, que, apesar de estarem menos conectados, compram mais
devido a maior renda e tempo disponivel (LISSITSA; KOL, 2016).

Para a coleta de dados, utilizou-se como instrumento de pesquisa um questionario
estruturado tipo survey composto por cinquenta e seis perguntas organizadas sobre o
comportamento, intencdes, atitudes e caracteristicas demogréficas dos respondentes
(MALHOTRA, 2012; NIQUE; LADEIRA, 2017). Houve o uso da escala intervalar do tipo
Likert de 5 pontos, na qual os respondentes tinham como resposta minima (1) discordo
totalmente e maxima (5), concordo totalmente. O instrumento de pesquisa foi adaptado do
estudo de To, Liao e Lin (2007).

A coleta de dados, ocorreu entre os dias 10 de setembro e 05 de outubro de 2018 e a
pesquisa foi aplicada pelo meio online, por se tratar do ambiente relacionado ao objeto de
estudo. O instrumento de pesquisa foi disponibilizado aos respondentes por meio da
ferramenta Google Forms e foi enviado por meio de redes sociais como Facebook, Instagram
e WhatsApp. No total, foram coletados 664 questionarios durante o periodo com a eliminacéo
de 252 dos questionérios coletados, totalizando uma amostra de 412 questionérios validos. A
tabulacéo e as analises dos dados coletados foram realizadas por meio do software Statistical
Package for the Social Sciences — IBM® SPSS® Statistics versao 21.

A andlise dos dados, por sua vez, foi realizada por meio da estatistica descritiva para
as perguntas de multipla escolha, a fim de resumir e descrever de forma simples e clara os
dados coletados por meio de gréaficos e tabelas (NIQUE; LADEIRA, 2017). Para a analise
descritiva, adotou-se medidas de tendéncia central, uma vez que elas sdo capazes de descrever
de forma clara o centro da distribuicio (MALHOTRA, 2012). Para estas questdes, foram
realizados calculos de média aritmética, com o objetivo de apresentar o grau de tendéncia
central das respostas, ou seja, definir as caracteristicas do grupo de estudo com base na
maioria das respostas (HAIR Jr. et al., 2009).
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4 RESULTADOS
4.1 ANALISE REGRESSIVA

A caracterizacdo da amostra sucedeu-se por meio da faixa etéria, grau de escolaridade
e renda das respondentes. Nao houve verificacdo sobre o género dos entrevistados, uma vez
que a amostra compreendia apenas mulheres. Observa-se a predominancia de mulheres
integrantes da Geragdo Y, com idade entre 22 e 39 anos (86,7%), com ensino superior
incompleto (49%) e renda de até R$1.576,00 (45,4%).

Ainda, foram feitas questbes para averiguar a frequéncia, a quantidade e o ticket médio
gasto em compras de roupas em lojas online. Constatou-se, por meio dos dados coletados, que
a maior parte das respondentes optam por comprar roupas em lojas virtuais duas vezes ao ano,
com uma representacdo de 34,2% da amostra (141 respostas). No entanto, observou-se que
uma parte significativa do grupo apresenta maior regularidade de compras de roupas em lojas
online, sendo que 29,1% das respondentes realizam compras a cada dois meses.

Quanto a quantidade e ao valor médio de gasto em lojas online, observa-se que das
412 entrevistadas, 41,3% compram, em média, duas pegas, e 75% do total gasta até R$250,00
por compra, com uma representacé@o de 309 respostas. Ao comparar o perfil das consumidoras
deste estudo com a média brasileira, percebe-se que as caxienses se enquadram nas categorias
de idade e valor gasto por compra (NEOATLAS, 2017). Quanto a renda, as entrevistadas
encontram-se abaixo da média nacional que é de R$6.557,00 (EBIT, 2018).

A partir do desvio-padrdo, observa-se pouco afastamento da média, ou seja, as
respondentes foram coerentes quanto as suas respostas e ndo apresentaram variabilidade entre
elas (HAIR Jr. et al., 2009). O maior desvio-padréo encontrado foi de 1,4805 para a pergunta
de numero 21 “prefiro comprar roupas na internet, pois evito a interagdo social com outras
pessoas”; j4 o menor desvio-padrdo corresponde a pergunta 50 ‘“continuarei pesquisando

roupas em lojas online no futuro”.

4.2 ANALISE FATORIAL
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Na analise estatistica dos dados empregou-se a analise fatorial, como forma de
identificar os fatores que recaem sobre a intencdo de compra de roupas em lojas online, e
consequentemente alcangar os objetivos propostos para essa pesquisa. Esse tipo de andlise
permite a sintetizacdo das informacdes, de forma que essas se resumam a um nimero menor
de variaveis, a fim de facilitar a compreensao das mesmas (HAIR Jr. et al., 2009).

Trata-se de uma técnica que verifica a interdependéncia e a correlagdo entre as
variaveis, visto que, comumente essa analise € utilizada para medir escalas intervalares
(MALHOTRA, 2012). Essa técnica combina varidveis de forma linear, independentemente da
quantidade de fatores e variaveis que serdo analisadas, de modo que o primeiro fator
encontrado corresponda sempre a maior variancia, e cada fator subsequente apresenta menor
variancia que o antecessor (HAIR Jr. et al., 2009). Além disso, como ela permite identificar as
relacdes entre as variaveis, costuma ser aplicada como analise preliminar para outras técnicas
multivariadas (HAIR Jr. et al., 2009).

Nessa pesquisa, utilizou-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) para identificar,
extrair e gerenciar as variaveis, a fim de agrupar e apontar a relagdo entre elas, que podem néo
ser Obvias a partir dos dados originais (MALHOTRA, 2012). A partir disso, inicia-se a analise
pela verificacdo do Alpha de Cronbach, que tem como objetivo medir e avaliar a
confiabilidade e consisténcia dos dados coletados (HAIR Jr. et al., 2009). A confiabilidade
desta medida varia de 0 a 1, sendo que os valores acima de 0,7 s@o considerados aceitaveis
(HAIR Jr. et al., 2009). Nessa pesquisa, aplicou-se a estatistica de confiabilidade as
perguntas de nimero 8 a 56 (49 varidveis observaveis) e obteve-se um grau de confiabilidade
de 0,946, de forma que o instrumento foi capaz de medir aquilo que foi proposto.

Na sequéncia, foram realizados os Testes de Esfericidade de Bartlett e de medida de
adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO). Em ambos os testes se verificou que a
analise fatorial é conveniente aos dados coletados, por meio da existéncia ou ndo de variaveis
relacionadas, sendo assim, o Teste de Esfericidade de Bartlett deve apresentar significancia
estatistica menor que 0,05 como prova de que ha relagBes significativas entre as variaveis
(HAIR Jr. et al., 2009). J& o Teste KMO verifica a adequacdo da amostra e considera que a
andlise fatorial ndo é adequada quando os seus valores sdao menores que 0,05, de forma que a

correlacdo entre algumas variaveis ndo pode ser explicada (MALHOTRA, 2012). Por meio
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desses testes verificou-se que a analise fatorial é apropriada para essa pesquisa, uma vez que
foram encontrados valores de significancia nulos no Teste de Esfericidade e KMO de 0,913.

Diante disso, verificaram-se as comunalidades das variaveis, que visam apresentar a
quantidade de variancia compartilhada entre tais (MALHOTRA, 2012). A literatura sugere
como indice minimo o valor de 0,50 e aquelas que ndo alcancarem tais valores devem ser
excluidas (HAIR Jr. et al., 2009). Nesta analise, apenas a variavel “considero necessario”,
apresentou valor abaixo do minimo com um indice de 0,491, no entanto a mesma sera
mantida por aproximar-se do limite minimo definido.

Apds verificar que a analise fatorial € uma técnica adequada para a analise dos dados,
realizou-se a Analise dos Componentes Principais (ACP), um tipo de anélise fatorial que
utiliza toda a variacdo do conjunto de varidveis analisadas e reduz este mesmo conjunto a um
grupo menor de varidveis compostas (HAIR Jr. et al., 2009). Essa abordagem leva em
consideracédo a variancia total dos dados (MALHOTRA, 2012) e tem como objetivo explicar
0 maximo da variancia original de todas as variaveis empregadas por meio dos componentes
principais, que também séo conhecidos como fatores (HAIR Jr. et al., 2009).

Por meio da andlise dos componentes principais, os fatores sdo extraidos até que a
porcentagem acumulada da variancia atinja um nivel minimo de 60% (MALHOTRA, 2012).
Nesta pesquisa, por meio da analise dos componentes principais, foram extraidos 12 fatores
das 49 varidveis empregadas inicialmente, com poder de explicacdo de 73,29%, sendo assim
considerado satisfatorio, conforme a Matriz de Variancia Total Explicada. Ainda, tal matriz
apresenta os principais fatores, porém ndo é capaz de explicar quais variaveis estdo
relacionadas a eles (HAIR Jr. et al., 2009). Para isso, se faz necessario uma rotacao de fatores,
que exprime uma matriz mais simples e facil de interpretar (MALHOTRA, 2012).

O fator mais representativo apresenta variancia explicada de 10,53% e corresponde a
forma como as consumidoras percebem a compra de roupas pela internet, ou seja, as mesmas
escolhem lojas virtuais por acreditarem ser uma maneira eficiente, Gtil e funcional de adquirir
roupas. Neste fator também foram agrupadas varidveis relacionadas a intencdo de compra e
experiéncia de compra. Ainda, comprar pela internet é considerada como uma atividade
agradavel e que deixa as consumidoras felizes, fazendo assim com que se sintam mais

propensas a escolher esse canal de distribuicdo (fator 2 — experiéncia de compra).
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A conveniéncia (fator 3) proporcionada ao comprar sem sair de casa e nos horarios de
escolha do proprio consumidor também é apontada como um fator de influéncia pelas
caxienses. Curiosamente, as entrevistadas afirmam preferir as lojas online, por concordarem
que essas oferecem produtos personalizados e exclusivos a suas necessidades, fazendo com
que a compra virtual seja uma opcao pratica (fator 4 — personalizacao).

As promogdes e a facilidade em acessar informac6es sobre os produtos tambeém s&o
apresentadas como fatores de influéncia, uma vez que por meio da internet é possivel
pesquisar e adquirir produtos somente em lojas que oferecam descontos e promogdes, se
assim o comprador preferir. A internet também permite que o consumidor consulte de forma
facil e rapida informacdes detalhadas sobre os produtos desejados, diferente da compra
tradicional, onde o mesmo se Vvé limitado a informacéo que o lojista oferece.

A auséncia de interagdo social com vendedores e a possibilidade de economizar
dinheiro (fatores 6 e 7) também foram apontadas como motivagdes para comprar roupas em
lojas virtuais e sites. Também se constatou que as entrevistadas optam por esse canal como
forma de se manterem atualizadas quanto as novidades e tendéncias de moda (fator 8). E
ainda, a possibilidade de controlar a compra, a variedade de marcas e produtos que podem ser
acessados pelo consumidor e que recomendacGes de outros compradores impactam

positivamente na compra online.

4.3 ANALISE DE REGRESSAO

A anélise de regressdo € uma técnica amplamente utilizada em pesquisa sobre
comportamento do consumidor, pois visa entender como os comprafores decidem, percebem
e agem (HAIR Jr. et al., 2009). Por meio dessa técnica é possivel medir o impacto dos fatores
de influéncia sobre a intencdo de compra em lojas online de roupas (HAIR Jr et al., 2009).

Nesse estudo empregou-se a técnica estatistica de analise de regressdo mdaltipla, pois a
mesma é capaz de mensurar a relacdo de uma variavel dependente com duas ou mais variaveis
independentes, e ainda apresentar 0 peso que as variaveis independentes tém sobre a variavel
dependente (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA, 2012). Para tanto, se faz necessario definir
a variavel dependente e as varidveis independentes (HAIR Jr. et al., 2009). Nesse viés, a

variavel 55, “atualmente tenho intengdo de comprar roupas em Sites ¢ lojas virtuais”, foi
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denominada variavel dependente e as demais variaveis do instrumento de pesquisa foram
consideradas como independentes (variaveis de numero 8 a 56).

Apo0s a definicdo das varidveis, um coeficiente de regressdo é apresentado, 0 RZ ou
medida de adequacdo, que por sua vez, descreve a oscilacdo da variavel dependente em
relacdo as demais (HAIR Jr. et al., 2009). Essa andlise indica se 0 modelo de regressao é
adequado ou ndo, de forma que seu valor deve variar entre 0 e +1, onde valores mais altos séo
considerados satisfatorios (FAVERO et al., 2009). Sendo assim, quanto maior for o indice R?,
maior a relagdo da variavel dependente com as independentes abordadas para prevé-la (HAIR
Jr. et al., 2009). Para tanto, na andlise de regressdo multipla, obteve-se R2 de 0,480, de forma
que 48% da intencdo de compra de roupas por meio de lojas virtuais das consumidoras
caxienses integrantes da Geracdo X e Geracdo Y podem ser explicadas a partir das variaveis
independentes aplicadas.

No entanto, a quantidade de varidveis independentes aumenta os valores de R?, sendo
necessario utilizar o R2 ajustado para uma melhor analise, que por sua vez, explica a
proporcdo total da variacdo das variaveis independentes sobre a variavel dependente
(FAVERO et al., 2009). Através do modelo proposto pela regressdo mdltipla percebe-se
pequena variacao na estimava do R2, visto que, 0 R? ajustado é de 0,416, que significa que a
intencdo de compra online, conforme citado anteriormente, decorre em 41,6% dos fatores de
influéncia apresentados neste trabalho.

Por meio da andlise de regressdo, tornou-se possivel verificar o impacto que os fatores
extraidos representam, alcancando 41% da intencdo de compra de roupas em lojas online, por
parte do publico estudado. E ainda, buscou-se verificar se as consumidoras diferem entre si
significativamente quanto as motivacGes de compra, por meio da analise de variancia.
Somente o fator variedade de produtos apresentou diferenca significativa de 0,028 entre as
respondentes da faixa etéria 34 a 39 anos e 40 a 45 anos, sendo a primeira mais inclinada a
comprar pela internet por esta razdo. No entanto, ao contrario do que propde a literatura, para
as demais variaveis, ndo foram percebidas diferencas comportamentais em relacéo aos fatores
de influéncia a partir da idade das entrevistadas, de forma que ao comparar a Geragdo X com
a Geragdo Y nota-se que ambas sdo influenciadas pelas mesmas razdes.

Sendo assim, as empresas que desejam focar suas estratégias nesse publico nédo

precisam fazer diferenciacdo entre os grupos para alcanca-los em funcéo da idade, mas devem
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priorizar pela experiéncia de compra dos consumidores, de forma que a loja online seja
funcional, interativa, com layout organizado e pratico, ja que esses sao fatores que fazem com
que as pessoas optem por lojas virtuais. E ainda, é necessario prezar por processos de compra

faceis e rapidos, ja que as consumidoras buscam conveniéncia e otimizacdo do seu tempo.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se que as mulheres integrantes da Geragdes X e Y de Caxias do Sul-RS
sentem-se motivadas a comprar roupas por meio da internet em fungdo das promocdes, da
variedade de produtos e informacgdes disponibilizadas nesse meio, portanto, sugere-se
organizar os sites e lojas online com fotos e descricdes adequadas sobre os produtos, e essas
por sua vez, devem ser facilmente acessadas pelas usuérias.

E importe que aqueles que desejam atuar no comércio eletronico desenvolvam acdes
que prezem pela privacidade durante a compra, ja que as consumidoras optam por canais
digitais como forma de evitar a interacdo social. No entanto, as lojas virtuais devem oferecer
recursos que promovam uma relagdo de proximidade entre a loja e as consumidoras, visto que,
0 grupo de estudo sente-se motivado a consumir em lojas virtuais ao reconhecer que sao
clientes Unicos e especiais.

Sendo assim, este estudo apresenta contribuicdes aos varejistas que desejam ingressar
no mercado eletrnico, e também para aqueles que ja atuam neste canal, possibilitando aos
mesmos a compreensao sobre o comportamento de consumo das consumidoras caxienses por
meio dos fatores que influenciam suas intengfes de compra. Logo, aqueles que desejam
comercializar roupas em lojas virtuais, podem elaborar estratégias e focalizar seus esforcos
naquilo que as consumidoras consideram relevante e significativo, como a experiéncia de
compra, a conveniéncia, a personalizacdo e promoc¢des. Esse estudo também pode ser
utilizado por profissionais de marketing digital e web designers, uma vez que estes sao
responsaveis por desenvolver sites. Acredita-se que por meio deste estudo, 0s mesmos
poderiam estruturar o ambiente virtual de compras com base no que estimula a compra, a fim
de proporcionar uma boa experiéncia as consumidoras e alavancar as vendas por meio desse

canal.
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Entende-se como limitagOes da presente pesquisa, a quantidade de respondentes para
cada faixa etaria, uma vez que alguns grupos apresentaram alto volume de respostas enquanto
outros ndo. Também se acredita que o instrumento empregado na pesquisa tenha limitado e
influenciado os resultados, uma vez que o mesmo foi adaptado de um estudo sobre
motivacdes utilitarias e hedénicas que recaem sobre a compra online. No entanto, diferente
deste estudo, 0 mesmo nédo tinha como foco uma populacdo ou produto especifico. Assim,
tornou-se possivel perceber que se utilizdssemos um instrumento voltado para as diferencas
de idade e com foco na compra de roupas online, os resultados encontrados poderiam ser
diferentes.

Como recomendacéo para outros estudos, aconselha-se a aplicagdo do instrumento de
pesquisa a uma populacdo diferente, como por exemplo em outro Estado, para que se possa
verificar se os resultados obtidos irdo se desenvolver da mesma forma. Também sugere
ampliar a delimitacdo do tema, para que se possa entender os fatores de influéncia de compra

online sobre outros tipos de produtos além da categoria roupas.
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