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RELACAO ENTRE OS ATRIBUTOS DOS PRODUTOS, NAVEGACAO NA WEB E
COMPRA POR IMPULSO DE ROUPAS NA INTERNET: UM ESTUDO EMPIRICO
COM E-CONSUMIDORES BRASILEIROS

1. INTRODUCAO

O Brasil ocupa hoje o quinto lugar como pais com nimero de usuarios de Internet no
mundo e, aqui, quando se fala em telefones celulares e internet, as fun¢Ges mais utilizadas
ainda séo a comunicacdo, entretenimento e busca por informagdes. (World Development
Report, 2016). As vendas realizadas pelo comércio eletrénico ainda sdo timidas,
representando apenas 5% da receita do setor, mas de acordo com levantamentos feitos pelo
IBGE, a receita bruta de vendas do comércio eletrdnico cresceu 290,4% entre 2007 e 2014, ja
descontada a inflacdo do periodo (Sales, 2016). Apesar do delicado momento econémico que
0 Brasil atravessou no ano de 2016, 23,2 milhdes de consumidores fizeram a0 menos uma
compra na Internet durante o primeiro semestre de 2016, 0 que representou um aumento de
31% comparado ao mesmo periodo de 2015 (Webshoppers, 2016).

A categoria de moda e acessorios obteve o terceiro lugar no volume de pedidos, ao
lado de artigos para a saude, cosméticos e perfumaria. J& quando se considera 0 montante do
faturamento, a categoria ocupa o0 sexto lugar, novamente ao lado de produtos para salde,
cosméticos e perfumaria (Webshoppers, 2016).

Nos Estados Unidos apenas 14,5% do total de vendas das linhas de vestuério,
acessorios e calcados ocorreram por meios digitais, sob a hipdtese de que a falta do contato
fisico e tatil minimize o prazer proporcionado ao cliente ao tocar e provar os produtos antes
da compra. Por isso, tentativas vem sendo praticadas com o intuito de aumentar o teor de
informacdes tateis. Dentre as quais podendo destacar a interatividade de imagem, uso da
imagem tridimensional, dentre outras (Merle, Senecal & St-Onge, 2012). Neste intento, ha de
se destacar o caso do maior centro de e-commerce da China, o "Taobao Hangukgwan™ que
procura oferece a mesma conveniéncia e atmosfera da loja fisica, projetado da estrutura e
design reais da loja coreana (Han, Yoo & Jeon, 2015).

Paises em desenvolvimento como a Russia veem no e-commerce uma estratégia
importante no contumaz anseio pelo crescimento econdmico (Starostin, & Chernova, 2016).
Enquanto na China a criacdo de plataformas que rompem limites territoriais se destaca, com a
existéncia de plataforma especializada (Hangukgwan) na venda de produtos de moda coreana
(Han, Yoo & Jeon, 2015). Esta tendéncia parece se confirmar em todo o0 mundo, demandando
para tanto, pela superacdo de barreiras como as econdmicas, sociopoliticas, cognitivas
(Starostin, & Chernova, 2016), e de gestdo, capaz de dispor de uma gama variada de solucgdes
(Bienkowska & Sikorski, 2016).

Também sendo identificada a importancia das plataformas virtuais na informacao
variada que amplifica a possibilidade de consecucdo do fechamento do pedido e isso até
mesmo com o desfecho sendo ocorrido fora das plataformas digitais nas lojas fisicas
(Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Portanto entender a relacdo entre os atributos do produto, os estilos de navegacdo e a
compra por impulso em plataformas virtuais se mostra importante para a adequagdo da
estratégia organizacional destas empresas. Para tanto este estudo, baseado no modelo proposto
por Park et al. (2012) pretende identificar os fatores relevantes dos atributos dos produtos do
vestuario na navegacao por sites de compra nas suas variaveis utilitaria e hedonica, bem como
a relagéo destes fatores com a compra por impulso.



Este trabalho estd dividido em introducdo, seguida pelo referencial teorico,
metodologia utilizada, analise dos dados coletados, discussdo dos resultando, culminando nas
considerac0es finais a cerca da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO
Navegacao utilitaria versus navegacao hedénica

Antes de concretizar uma compra em um site de e-commerce, 0 consumidor inicia sua
busca por informacfes através da navegagdo na Web. A navegacdo pode ser entendida como
uma procura continua com o objetivo de obter informac6es ou de simples entretenimento, sem
uma intencdo de compra definida (Block; Ridgway & Sherrell, 1989).

A navegacdo na Web pode ser classificada em duas tipologias: a navegacao utilitaria e
a navegacgdo hedonica (Park et al., 2012). Os consumidores que utilizam uma dimensao
utilitaria de navegacdo sdo aqueles que buscam adquirir produtos de um modo rapido e
eficiente, enquanto para aqueles que empregam uma dimensdo hedbnica, a experiéncia de
fazer compras na internet € um prazer a parte, sem a existéncia de tanta preocupacdo com o
resultado final da compra (Childers et al., 2001; Perea y Monsuwé, Dellaert & de Royter,
2004; Merle, Senecal & St-Onge, 2012). J& para Oliveira et al. (2014), o carater hedonista da
compra virtual provoca uma sensacdo prazerosa do comprador tanto na navegagdo, como na
compra e a posteriori. O que influencia positivamente até mesmo o segmento de e-commerce
de compras coletivas no possivel carater hed6nico da navegacéo (Comin et al., 2014).

De acordo com Bridges e Florsheim (2008), os consumidores que fazem compras na
Web podem experimentar as duas dimensdes de valores: quando um consumidor percebe
conveniéncia, acessibilidade, informacdes e disponibilidade informacdes, sem a exigéncia de
compromisso, associa esses fatores a liberdade, facilidade de uso e controle, obtendo um valor
utilitario. J& quando o consumidor percebe sua experiéncia de compras como algo estimulante
e ludico, estara obtendo um valor hedonico.

Busca sobre os atributos dos produtos

De acordo com Rowley (2002), o primeiro passo para a compra virtual de qualquer
produto é a navegacdo e busca pelo produto, pois é nesta etapa que o comprador reline as
informac@es que o auxiliardo na tomada de decisdo. Quando um consumidor decide procurar
por um produto em um site de e-commerce, ele ndo tem acesso fisico aos produtos e, por isso,
ele necessita das informac6es disponiveis no site para decidir pela compra ou ndo (Kim, Kim
& Lennon, 2006). Portanto, os consumidores consideram que a qualidade das informac6es
disponiveis é o fator mais importante na avaliagdo da decisdo de compra, pois essas
informacdes ajudam a diminuir o risco da transacdo (Park & Kim, 2003), possibilitando a
confianca necessaria para a fidelizagdo (novos acessos) e incentivando a comodidade presente
na tecnologia que também é ponto chave na decisdo de recompra (Masood & Javaria, 2016).

O processo de decisdo de compras inclui cinco estagios: reconhecimento do problema,
busca por informac6es, avaliacdo das opc¢des disponiveis, decisdo de compra e assisténcia
pos-compra (Gupta, Su & Walter, 2004). As aquisicdes na Web diminuem drasticamente o
esforco de busca, pois informagdes como precos e descricdo dos produtos estdo facilmente
disponiveis, ao alcance de alguns movimentos com 0 mouse e, justamente essa facilidade de
busca por melhores precos motiva os consumidores a compras online. J4 o esfor¢o de
avaliacdo envolve aspectos como a avalicdo e comparagao de atributos como preco, marca e
qualidade.



A disponibilidade de variedade de opc¢des de produtos atrai consumidores
(Wolfinbarger & Gilly, 2001) e faz com que os consumidores desenvolvem uma atitude
positiva em relacdo ao e-commerce (Lim & Dubinsky, 2004). . Rohn e Swaminathan (2004)
definiram a busca por variedade como a necessidade de variar as escolhas de lojas, marcas ou
produtos; em sua pesquisa, um dos perfis que foi sugerido pelos resultados € o buscador de
variedades, que é motivado pela busca de variedade entre as alternativas de produtos, marcas
e loja acima de qualquer coisa. Donthu e Garcia (1999) apresentam 0s e-consumidores como
pessoas que procuram por conveniéncia e variedade, sdo inovadores e impulsivos, além de
menos avessos ao risco que consumidores que ndo fazem compras em sites de e-commerce.
Na contram&o, em sua pesquisa Gupta et al. (2004) perceberam que uma variedade muito
maior de produtos provoca maiores esforcos da parte do consumidor para que eles avaliem
todas as opgdes disponiveis e, para 0s autores, nem todos 0s consumidores estdo dispostos a
utilizar seu tempo escasso na decisdo de compra.

A0 mesmo tempo que comprar pela internet facilita a busca por informacdes e reduz o
tempo necessario para ela, 0 mesmo acontece com o atributo preco. Essa facilidade relativa na
busca por melhores precos serve como um incentivo para que o consumidor compre em sites
de e-commerce (Gupta et al., 2004; Miranda & Arruda, 2004; Ceribeli et al., 2015) ou mesmo
em alguns casos, a internet pode servir como canal de informacdo para o fomento das vendas
em canais fisicos. O que neste caso demanda pelo aprimoramento continuo dos meios digitais
a fim de conquistar a confiabilidade necessaria a massificagdo do e-commerce (Wolfinbarger
& Gilly, 2001). A certeza de que se comprou algo pelo menor preco e com o minimo de
inconveniéncia é algo que pode influenciar especialmente consumidores com necessidade de
auto realizacdo (Jayawardhena, 2004).

Entretanto, avaliar aspectos fisicos como tamanho e cor sem tocar o produto pode se
tornar um obstaculo para a decisdo de compra (Miranda e Arruda, 2004; Ha & Lennon, 2010).
Os compradores ndo possuem contato pessoal e muitas vezes, ndo estdo assistidos por uma
estrutura tecnoldgica capaz minimizar esta limitacdo, se apresentando assim um dos maiores
desafios do mercado de vestuario digital (Starostin, & Chernova, 2016). Na tentativa de
minimizacdo destes riscos associados ao produto de vestuario, se aponta para 0 acesso a
imagens 3D, informacdes detalhadas sobre o vestuario, composicdo, tamanho e comparagédo
entre produtos (Zheng, Favier & Huang, 2012).

Baseados na revisdo da literatura que salienta a relevancia dos atributos sensoriais,
variedade e preco para a decisdo de uma compra na Web e as hipéteses formuladas por Park
et al. (2012), propdem-se as seguintes hipdteses:

Hla: A variedade de opcBes disponiveis apresentadas no site de e-commerce de roupas
influencia positivamente a navegacdo utilitaria na busca por vestuario;
H1lb: A variedade de opg¢des disponiveis apresentadas no site de e-commerce de roupas
influencia positivamente a navegacao heddnica na busca por vestuario;

H2a: O atributo prego apresentado no site de e-commerce de roupas influencia positivamente
a navegacao utilitaria na busca por vestuario;
H2b: O atributo preco apresentado no site de e-commerce de roupas influencia positivamente
a navegacdo hedénica na busca por vestuério;

H3a: Os atributos sensoriais apresentados no site de e-commerce de roupas influenciam
positivamente a navegacéao utilitaria na busca por vestuario;
H3b: Os atributos sensoriais apresentados no site de e-commerce de roupas influenciam
positivamente a navegacdo heddnica na busca por vestuario;



Compra por impulso

As compras por impulso podem ser alvo estratégico dos profissionais de marketing
para explorar as vendas deste publico potencial (Xiao & Nicholson, 2013), j& que elas podem
representar até 40% de todas as compras na Internet: o facil acesso aos produtos, um processo
de compra 4gil, a falta de presséo social e de esforgos relacionados a entrega séo fatores que
parecem influenciar uma rapida tomada de decisdo por parte dos e-consumidores (Verhagen
& van Dolen, 2011). Compra por impulso é aquela definida no momento: ndo é planejada, é
resultado da exposicdo a um estimulo e envolve uma reacdo emocional ou cognitiva (Jeffrey
& Hodge, 2007). A compra por impulso é imediata, pois o intervalo de tempo entre ver o
produto e compra-lo € muito curto, a decisdo é tomada quase que imediatamente (Meng &
Xu, 2012).

Os resultados do estudo empirico de Jeffrey e Hodge (2007) sugerem que quanto
maior o tempo gasto em um website por um consumidor antes de ver um item que o estimule,
maior a probabilidade de que seja feita uma compra por impulso. Os consumidores navegam
pela Web ndo somente para encontrar informacbes sobre os produtos e adquiri-los, mas
também desejando satisfazer sua necessidade por emocao e experiéncias, 0 que parece sugerir
que os e-consumidores se comparam aos consumidores de lojas fisicas, pois aléem da busca
por valores utilitarios como preco e agilidade, procuram por valores heddnicos (Kim & Shim,
2002). Para Parsons (2002), as motivacdes ndo funcionais — diversdo, auto gratificagéo,
status, prazer pela barganha, entre outras — para as compras na Web poderiam ser
relacionadas ao valor hedodnico.

Segundo Arnold e Reynolds (2003), a compra com um carater heddnico é
caracterizada por aspectos comportamentais ligados aos sentidos e a fantasia, impulsionados
por beneficios como o prazer proporcionado pela compra ou pelo uso do produto. O
envolvimento com o produto € um fator importante para a compra por impulso (Jones et al.,
2003). Os resultados encontrados por Han et al. (1991) sugerem que é mais provavel que
estudantes de moda facam compras de roupas por impulso que estudantes de outras
disciplinas. Park et al.(2006) sugerem que a tendéncia para o consumo hedénico é um
importante mediador na explicagio da compra por impulso particularmente para
consumidores que seguem a moda.

Com base na revisdo da literatura que relaciona a dimensdo hedonica e os atributos
sensoriais com a compra por impulso, e as hipéteses formuladas por Park et al. (2012),
propGem-se as seguintes hipoteses:

H4a: A navegacdo utilitaria tem um efeito negativo na compra por impulso de roupas na
internet;
H4b: A navegacdo hedonica tem um efeito positivo na compra por impulso de roupas na
internet;

H5a: A variedade de selecdo de produtos apresentados em um site de e-commerce possui
relagdo com a compra por impulso de roupas na internet;

H5b: O atributo preco de produtos apresentados em um site de e-commerce possui relacéo
com a compra por impulso de roupas na internet;

H5c: Os atributos sensoriais de produtos apresentados em um site de e-commerce possuem
relagdo com a compra por impulso de roupas na internet.

3. METODOLOGIA



3.1 Instrumento de coleta de dados

Para o procedimento de coleta de dados o questionario proposto por Park et al. (2012)
foi traduzido para a lingua portuguesa. Na primeira parte do questionario, uma série de quatro
questdes foi utilizada para formar o perfil dos respondentes (género; faixa etaria; valor médio
mensal gasto em compras de roupas, incluindo tanto compras em lojas fisicas e e-commerce;
e participacdo das compras de roupas em e-commerce no valor total gasto em compras de
roupas).

Em seguida, solicitou-se ao respondente identificar o nome de apenas um site de e-
commerce onde ja havia efetuado ao menos uma compra de roupas e que seria utilizado como
referéncia para as respostas as 24 questdes especificas sobre suas experiéncias de navegacao e
compras. Destas questdes, quatro tratavam do constructo variedade de selec¢éo do produto, trés
se referiam ao atributo preco do produto, enquanto que outras trés estavam relacionadas aos
atributos sensoriais do produto. Quanto ao estilo de navegagéo, cinco questdes tratavam da
navegacdo utilitaria, enquanto que outras quatro referiam-se ao estilo hedénico. Finalmente,
as Ultimas cinco questdes estavam relacionadas a compra por impulso no ambiente eletrénico.
Em todas as 24 questdes, a mensuracdo dos indicadores de cada constructo foi feita com a
utilizacdo de uma escala Likert de 7 pontos, sendo 1 para muito improvavelmente e 7 para
muito provavelmente.

3.2 Amostra e coleta de dados

Através da plataforma Google Forms elaborou-se um formulario eletronico para envio
aos respondentes. Estes foram recrutados através da divulgacdo da pesquisa em diferentes
canais. Foram enviados e-mails solicitando a divulgacdo da pesquisa para os participantes de
37 programas de p6s-graduacdo em Administracdao espalhados por todo o territério brasileiro;
a pesquisa foi divulgada nas redes sociais Facebook e Linkedin, além da divulgacdo da
mesma em grupos de compras de roupas no aplicativo WhatsApp.

Os dados foram coletados durante 0 més de janeiro de 2017. Um total de 410
questionarios foi respondido. Entretanto, durante a tabulacdo dos dados, cinco questionarios
foram invalidados, pois os respondentes ndo identificaram um nome valido de um site de e-
commerce de roupas, o que resultou num total de 405 questionarios utilizados na analise final.
A Tabela 1 demonstra o perfil dos participantes, enquanto que a Tabela 2 demonstra o perfil
das compras dos respondentes quanto ao valor mensal médio das compras de roupas dos
respondentes, sem levar em consideracdo se as compras sdo feitas em lojas fisicas ou em sites
de e-commerce.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Género n %
Masculino 194 47,90
Feminino 211 52,10

Faixa etaria
Até 18 anos 28 6,91
De 19 a 24 anos 117 28,89
De 25 a 29 anos 89 21,98
De 30 a 39 anos 94 23,21
De 40 a 49 anos 53 13,09
De 50 a 59 anos 17 4,20
Acima de 60 anos 7 1,73

Nota. Fontes: dados da pesquisa



Tabela 2 — Perfil das compras

Valor mensal médio do gasto em roupas n %
Até R$ 100,00 121 29,88
De R$ 101,00 a R$ 250,00 178 43,95
De R$ 251,00 a R$ 400,00 78 19,26
De R$ 401,00 a R$ 600,00 23 5,68
Acima de R$ 600,00 5 1,23

Nota. Fontes: dados da pesquisa

Para 67,65% o0s respondentes da pesquisa, as compras realizadas em sites de e-
commerce representam uma pequena porcentagem do valor médio mensal despendido em
compras de roupas: para 42,96% (n=174), essas compras equivalem a 10% do total médio;
para 13,58% (n=55), sdo equivalentes a 20% do total médio mensal, e para 11,11% (n=45), as
compras online representam 30% do valor médio mensal. Entretanto, para 11,85% (n=48), as
compras realizadas em e-commerce de roupas representam metade dos seus gastos médios
mensais em roupas.

Tabela 3 — Sites de e-commerce citados pelos respondentes

Site de compra n % % acumulada
www.netshoes.com.br 74 18,27 18,27
www.dafiti.com.br 62 15,31 33,58
www.mercadolivre.com.br 37 9,14 42,72
www.aliexpress.com 35 8,64 51,36
www.privalia.com 17 4,20 55,56
www.posthaus.com.br 15 3,70 59,26
www.hering.com.br 15 3,70 62,96
www.kanui.com.br 11 2,72 65,68
www.centauro.com.br 7 1,73 67,41
WWW.marisa.com.br 7 1,73 69,14
www.lelis.com.br 7 1,73 70,86
www.lojasrenner.com.br 7 1,73 72,59
www.zattini.com.br 7 1,73 74,32
WwWw.americanas.com.br 7 1,73 76,05
Outros sites 97 23,95 100,00

Nota. Fontes: dados da pesquisa

No total, 78 diferentes sites de e-commerce de roupas foram citados pelos
respondentes. No entanto, houve uma grande concentracdo em apenas 14 sites, que foram
citados por 76,05% dos respondentes quando perguntados sobre o nome de apenas um site
onde ja haviam efetuado ao menos uma compra de roupas.

4. ANALISE DOS DADOS

Para a andlise dos dados empregou-se a Analise de Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE), atraveés do método de Partial Least Squares (PLS), com a utilizacdo do
software SmartPLS 3.0. O método PLS foi escolhido pelo fato que ele, na pesquisa de
ciéncias sociais, permite a identificacdo de relagdes que com o emprego de outros métodos,
provavelmente ndo seriam identificadas, pois ele possibilita a visualizacdo das hipoteses e das
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relacBes entre as variaveis através do emprego de diagramas (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt,
2014). Em seguida, baseados no tratamento dos dados coletados e hipo6teses propostas, séo
apresentados os resultados obtidos.

4.1 Modelo de analise

O modelo de mensuracdo utilizado foi verificado com a observacdo de: a) validade
convergente; e b) validade discriminante. Para a verificagdo da validade convergente foram
calculados os valores do Alfa de Cronbach, da Confiabilidade Composta e da Variancia
Média Explicada (AVE). A Figura 1 apresenta o0 modelo final ajustado.
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Figura 1 — Estrutura final de analise
Nota. Fonte: dados da pesquisa

A variavel VAR3 (“O site possui uma grande variedade de marcas”), que faz parte do
constructo Variedade de Selegdo e a varidvel IMP5 (“Quando encontro algo na Internet que
eu goste, eu compro imediatamente”), que compunha o constructo Compra por Impulso,
foram eliminadas apos a realizagdo da Analise Fatorial Confirmatoria, pois apresentaram
baixas cargas fatoriais.

O Alfa de Cronbach foi utilizado para verificar a consisténcia interna das variaveis,
pois ele apresenta a informagdo do quanto cada item esté correlacionado com, a0 menos, um
outro item do conjunto (Cortina, 1993). Quanto mais proximo de 1,0 estiver o Alfa de
Cronbach, maior a consisténcia dos itens da escala e seu valor deve ser maior que 0,70 (Gliem
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& Gliem, 2003). Os resultados para o Alfa estimados na pesquisa estdo entre 0,824 e 0,880,
portanto todas as variaveis apresentaram uma boa consisténcia interna.

Tabela 4 - Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e AVE

e ot e
Atributos Sensoriais 0,824 0,895 0,740
Compra por Impulso 0,878 0,915 0,730
Nav. Hedbnica 0,868 0,908 0,713
Nav. Utilitaria 0,880 0,910 0,670
Preco 0,844 0,906 0,763
Variedade de Selecdo 0,824 0,895 0,739

Nota. Fonte: dados da pesquisa

A fim de verificar a validade discriminante, empregou-se o critério de Fornell e
Larcker (1981), segundo o qual a validade discriminante representa a medida que cada uma
das variaveis do modelo especificado representa um constructo Unico e, a0 mesmo tempo, que
esta varidvel é diferente dos demais constructos que fazem parte do modelo. A Tabela 5
apresenta as raizes quadradas das AVEs, na diagonal principal, que sdo superiores as
correlagéo de cada constructo, confirmando a validade discriminante do modelo.

Tabela 5 — Correlacdo e Raiz Quadrada da AVE

SEN IMP HED UTI PRE VAR
Atributos Sensoriais 0,860
Compra por Impulso 0,024 0,855
Nav. Hedbnica 0,086 0,667 0,844
Nav. Utilitaria 0,337 | -0,009 | 0,227 0,819
Preco 0,471 0,063 0,168 0,341 0,873
Variedade de Selecdo 0,704 0,121 0,177 0,350 0,493 0,860

Nota. Fonte: dados da pesquisa
Obs.: Atributos Sensoriais (SEN); Compra por Impulso (IMP); Navegagdo Hedo6nica (HED); Navegagdo Utilitaria (UTI);
Preco (PRE); Variedade de Selegdo (VAR)

Os valores do R2? foram observados para a validacdo do modelo estrutural. Estes
valores indicam a proporg¢do da variancia das variaveis endogenas que podem ser explicadas
pelo modelo. Ndo ha um consenso sobre os valores, entretanto Cohen (1988) indica que, nas
ciéncias sociais, Rz = 2% seja classificado como um efeito pequeno, R? = 13% como um
efeito médio, e R2 = 26% como um efeito grande. Dessa forma, o modelo proposto possui um
alto poder explicativo da variavel compra por impulso, pois seu valor é de 47,6.

Em seguida foram calculados os valores da redundéncia e das comunalidades. Os
primeiros tém como funcéo avaliar a precisdo do modelo, isto é, indicar o quanto o modelo
proposto aproximou-se do modelo desejado. Tais valores devem ser maiores que zero e sdo
calculados somente para os constructos dependentes (Hair et al., 2014). Os valores das
comunalidades, também conhecidos por tamanho do efeito ou indicador de Cohen — sdo
calculados pela inclusdo e posterior exclusdo de cada constructo que compde o modelo. Tal
procedimento permite avaliar quanto cada constructo é adequado para o ajuste do modelo.
Um valor de 0,02 é considerado um efeito pequeno, ja um valor de 0,15 é considerado um



efeito médio, enquanto que um valor de 0,35 é considerado um efeito grande (Hair et al.,
2014). Os valores da redundéncia e das comunalidades s&o apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 — Valores da redundancia e das comunalidades

Variaveis Redundéancia Comunalidades
Atributos Sensoriais 0,441
Compra por Impulso 0,314 0,515
Navegacdo Hedobnica 0,300 0,490
Navegacdo Utilitéaria 0,095 0,480
Preco 0,482
Variedade de Selecdo 0,442

Nota. Fonte: dados da pesquisa

4.2 Teste das hipdteses

A primeira série de hipdteses, Hla e H1b, tinha por objetivo verificar se a variedade
de selecdo influencia positivamente a navegacdo utilitaria e a navegacdo heddnica,
respectivamente. Segundo os resultados obtidos, a variedade de selecdo influencia
positivamente tanto a navegacao utilitaria (p-valor < 0,05) quanto a navegacdo hedonica (p-
valor < 0,05).

A segunda serie de hipoteses, H2a e H2b, se referia a influéncia positiva do atributo
preco do produto na navegacéo utilitaria, quanto na navegacao heddnica. Ambas as hipéteses
foram suportadas (p-valor < 0,05).

Ja a terceira série de hipoteses, H3a e H3b, se propunha a investigar se os atributos
sensoriais influenciam positivamente a navegacdo utilitdria e a navegacdo hedbnica. A
hipdtese Os resultados encontrados ndo dédo suporte a ambas hipdteses, pois segundo esses
resultados os atributos sensoriais ndo influenciam positivamente a navegacdo utilitaria (p-
valor = 0,055) ou a navegacao hedoénica (p-valor = 0,129).

A hipétese H4a objetivava investigar se a navegacao utilitaria tem um efeito negativo
na compra por impulso de roupas pela Internet. Os resultados alcancados suportaram a
hipGtese (p-valor < 0,05). Ja a hip6tese H4b tinha o objetivo de verificar se a navegagdo
hed6nica tem um efeito positivo na compra por impulso de roupas na Internet. A hipotese
também foi suportada pelos resultados (p-valor < 0,05).

A Ultima série de hipoteses, H5a, H5b e H5c, visava estabelecer se a variedade de
selecdo, o atributo preco, e os atributos sensoriais, respectivamente, influenciam
positivamente a compra por impulso de roupas na Internet. Os resultados deram suporte a
relacdo entre variedade de sele¢cdo e compra por impulso (p-valor < 0,05). Entretanto, as
relacbes entre preco e compra por impulso (p-valor = 0,586) e entre atributos sensoriais e
compra por impulso (p-valor = 0,550) ndo foram confirmadas.



Quadro 1 — Resultados dos testes das hipoteses

Hipdteses Beta} de P-Valor | Concluséo
Caminho

H1la: A variedade de selecdo disponivel apresentada no site de
e-commerce de roupas influencia positivamente a navegacdo | 0,160 0,029 | Suportada
utilitaria na busca por vestuario.

H1b: A variedade de selecdo disponivel apresentada no site de
e-commerce de roupas influencia positivamente a navegacdo | 0,192 0,007 | Suportada
hedbnica na busca por vestuario.

H2a: O atributo preco apresentado no site de e-commerce de
roupas influencia positivamente a navegacao utilitaria na busca | 0,201 0,001 | Suportada
por vestuario.

H2b: O atributo prego apresentado no site de e-commerce de
roupas influencia positivamente a navegacao hedoénica na busca | 0,124 0,024 | Suportada
por vestuario.

H3a: Os atributos sensoriais apresentados no site de e-

commerce de roupas influenciam positivamente a navegacdo | 0,129 0,055 Nao
P s suportada
utilitaria na busca por vestuario.
H3b: Os atributos sensoriais apresentados no site de e- x
. . s x Néo
commerce de roupas influenciam positivamente a navegacdo | -0,107 0,129 suportada

hedbnica na busca por vestuario.

H4a: A navegagdo utilitaria tem um efeito negativo na compra

por impulso de roupas na internet. 0,182 0,000 | Suportada

H4b: A navegacdo hedbnica tem um efeito positivo ha compra

por impulso de roupas na internet. 0,698 0,000 | Suportada

H5a: A variedade de selecdo de produtos apresentados em um
site de e-commerce possui relagdo com a compra por impulso de | 0,095 0,050 | Suportada
roupas na internet.

H5b: O atributo preco de produtos apresentados em um site de

e-commerce possui relacdo com a compra por impulso de | -0,025 0,586 Nao

. suportada
roupas na internet.
H5c¢: Os atributos sensoriais de produtos apresentados em um x
. x . Néo
site de e-commerce possuem relagdo com a compra por impulso | -0,030 0,550 suportada

de roupas na internet.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O primeiro grupo de hipéteses (H1a e H2b) tratava da influéncia positiva da variedade
de selecdo tanto quando o usuério utiliza um estilo de navegagdo utilitaria quanto na
navegacdo heddnica. Segundo os resultados da pesquisa, a variedade de selecdo tem uma
relagdo positiva com ambos os estilos de navegacdo, confirmando os resultados encontrados
por Park et al., (2012). Os resultados também estdo em consonancia com Bridges e Florsheim
(2008) pois, segundo os autores, 0s e-consumidores podem ter tanto razGes utilitarias quanto
heddnicas para a navegacao na Internet. Os resultados também corroboram estudos anteriores
que definem o e-consumidor como alguém que busca alternativas, variedades e novidades
(Rohn & Swaminathan, 2004; Allred et al., 2006).

A relacdo do atributo preco com os estilos de navegacao utilitaria e hedonica, testadas
pelas hipbteses H2a e H2b, comprovou, de acordo com os resultados encontrados, a influéncia
positiva do prego do produto na navegacdo em busca de produtos, corroborando os resultados
da pesquisa de Park et al. (2012). O e-consumidor tem rapido acesso ao preco, 0 que 0 motiva
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a realizar suas compras neste canal (Gupta et al., 2004, Miranda & Arruda, 2004; Ceribeli et
al., 2015).

Quanto aos atributos sensoriais apresentados no site de e-commerce e sua influéncia
positiva na navegacdo utilitaria e hedénica, os resultados demonstraram que ambas as
hipéteses H3a e H3b ndo foram suportadas, resultados que mais uma vez estdo em
conformidade com os resultados encontrados por Park et al. (2012). Os atributos aqui
pesquisados tratavam-se especificamente de cores, modelos, estilos e tamanhos. Tal resultado
ndo é surpreendente ja que diversos estudos apontam a dificuldade para que o consumidor
avalie um atributo fisico sem o contato pessoal (Miranda & Arruda, 2004; Ha & Lennon,
2010). Tal obstaculo constitui um desafio para as empresas que desejam comercializar itens
de vestuario no ambiente virtual e, devido a isso, o0s sites de e-commerce deveriam considerar
a utilizacdo de recursos de imagem que permitissem um aumento nas respostas do consumidor
(Fiore, Jin & Kim, 2005). Entretanto, da mesma forma que se consideram os diferentes estilos
de navegacdo utilitaria ou heddnica, também os produtos podem ter valores utilitarios ou
hed6nicos para o consumidor. Os produtos utilitarios possuem uma ligacdo objetiva entre os
atributos e a utilidade, o que facilita a comunicacdo e a informacao, enquanto que os produtos
hedobnicos, devido a sua natureza ligada ao prazer, podem fazer com que 0s consumidores
busquem por impressdes subjetivas e estejam menos atentos aos atributos tangiveis ou a
informacdo disponivel (Verhagem, Boter & Adelaar, 2010). H& evidéncias que o0s
consumidores associam as roupas a valores como o0 sentimento de seguranga e aceitagdo no
grupo e que a decisdo de compra aumenta a sensacdo de ligagdo com 0s outros e eleva a
autoestima (Kim, 2005; Fletcher, 2012).

As hipoteses H4a e H4b testaram a relacdo negativa entre a navegacdo utilitaria e a
compra por impulso e a relacdo positiva da navegacdo hedonica e a compra por impulso.
Tanto a influéncia negativa da navegacdo utilitaria na compra por impulso quanto a influéncia
positiva da navegacao hedonica na compra por impulso foram suportadas pelos resultados da
pesquisa. Da mesma forma que as hipdteses anteriores, aqui também os resultados foram
correlatos aos encontrados por Park et al. (2012). A compra por impulso pode ser definida
como um ato ndo planejado, pois consiste na reagdo do consumidor a presenca de fatores que
instigam uma resposta (Jeffrey & Hodge, 2007; Kushwaha & Shankdar, 2013). A compra
acontece sem que o consumidor considere o motivo pelo qual ele precisa adquirir um produto,
ele apenas sente um impeto que o leva a adquiri-lo (Verhagen & van Dolen, 2011). A
motivacdo heddnica tem influéncia sobre a navegacao, o que, por sua vez, transforma-se em
compra por impulso (Giiltekin & Ozer, 2012). A compra por impulso poderia ser
aumentada pela apresentacdo profissional do site de e-commerce, que incluiria, além de uma
boa selecdo de produtos e um processo facil de agil para a finalizacdo da compra, seguranca e
elegancia. Tais caracteristicas sdo importantes tanto para a navegacao utilitaria quando para a
navegacao hedénica (Rezaei et al., 2016).

A serie de hipoteses H5a, H5b e H5¢ visava estabelecer a relagcdo entre a compra por
impulso e a variedade de produtos, o preco e os atributos sensoriais disponibilizados pelo site
de e-commerce. Diferentemente dos resultados obtidos por Park et al. (2012), onde apenas 0
atributo preco ndo teve um efeito direto sobre a compra por impulso, somente a primeira
hipdtese — a influéncia da variedade de produtos e a compra por impulso foi confirmada. A
procura por variedade esta relacionada as compras impulsionadas por valores heddnicos (Irani
& Hanzaee, 2011; Kushwaha & Shankar, 2013). Para Liuu Li e Hu (2013) a
disponibilidade de produtos constitui um fator relevante para gerar a compra por impulso.
Entretanto, o preco nem sempre € um elemento crucial para as pessoas que estdo explorando o
universo dos e-commerces, pois elas navegam sem a intencdo premente de comprar e,
portanto, descontos e itens em promocao pode ndo ser seu unico foco (Ono et al., 2012). Da
mesma forma Lee, Kim e Fairhurst (2009) descobriram que os consumidores que participam
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de leildes online ndo sdo sensiveis ao atributo preco. J& quanto aos atributos sensoriais, a
visdo e o toque sdo considerados como os atributos mais relevantes para a percepgdo de um
produto por parte do consumidor (Balaji, Raghavan & Jha, 2011). Entretanto, a dificuldade
que o consumidor tem em perceber tais atributos ao se deparar com o produto no ambiente
virtual transforma-se em uma barreira, dificultando a formacdo de uma opinido sobre o
produto. No caso das roupas, caracteristicas como textura e maciez evocam o desejo de tocar
0 produto para uma avaliacao anterior a compra (Workman & Cho, 2013).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Embora no Brasil as vendas pela Internet representem ainda uma pequena parte
quando comparadas as vendas em canais tradicionais, elas crescem ano a ano, afirmando a
importancia do e-commerce no cenario brasileiro. Portanto, é de vital importancia conhecer
de que forma os atributos dos produtos apresentados nos sites de e-commerce influenciam a
compra por impulso que, no caso de um produto de categoria hedénica como as roupas,
constitui uma parcela significativa das vendas.

Os resultados obtidos pelo estudo confirmam a relacdo dos atributos variedade de
selecdo e preco com ambos estilos de navegacdo: utilitaria e hedénica. Os e-consumidores
usam a navegacdo como ferramenta de busca por novidades e maior variedade, além de
utilizar a plataforma a procura de melhores precos. Na pesquisa evidenciou-se que 0s
atributos sensoriais ndo influenciam positivamente a navegacdo em busca de roupas no
ambiente virtual. Tal resultado denota a dificuldade que os e-consumidores encontram na
avaliacdo dos atributos sensoriais dos produtos. Tal fato, provavelmente, implicara em
menores chances que a compra se realize. Portanto, é crucial que as empresas de e-commerce
invistam em tecnologias capazes de minimizar tal limitacdo, tais como o emprego de imagens
3D e a disponibilizagido de maiores informagdes sobre o produto, incluindo dados detalhados
sobre sua composi¢éo, tamanho e formato.

Para aumentar as vendas por impulso, os resultados parecem sugerir também a
necessidade de investimentos na apresentacdo dos produtos. O consumidor ainda acredita que
as lojas online apresentam desvantagens e uma delas é a incerteza de ter adquirido o item
correto (Kacen, Hess & Chiang, 2013). Os resultados da pesquisa realizada por Yu, Lee e
Dambhorst (2012) sugerem que o risco percebido pelos consumidores na compra online de
roupas devem-se aos atributos tateis e visuais e a impossibilidade de experimentar o produto.

Esse estudo apresenta diversas limitacdes e, entre elas, o pequeno tamanho da amostra
em relacdo ao numero de e-consumidores. Para futuros estudos sugere-se que, além da
ampliacdo do nimero da amostra, também seria relevante investigar se os diferentes estilos de
navegacao, utilitaria ou hedbnica, apresentam diferencas significativas quanto a
transformacéo de uma busca em uma aquisicdo efetiva.
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