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RESUMO

Este relatério se trata do comércio eletronico de vestuario no Brasil, dando
enfoque ao comportamento de compra dos consumidores online de vestuario
em relacdo as ferramentas exploradas por esse segmento. Trata-se da
evolucdo do comércio eletrénico no ramo da moda, apresentando estatisticas
do crescimento desse mercado e da aceitagdo dos brasileiros em relagéo a
essa realidade. Faz parte do relatério, uma pesquisa exploratéria com a
aplicacdo de um questionario de 10 questdes respondidas a uma amostra de
80 consumidores de vestuario da regido de Itatiba, Americana, Sao Paulo e

Jundiai, onde foi analisado o comportamento de compra online.

Palavras-chave: Comércio eletrbnico, vestuario, comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

This report refers to apparel e-commerce in Brazil, focusing the purchasing
behavior of online consumers of clothing relating to the tools used on this
segment, refering to the evolution of electronic commerce in the fashion
industry, presenting the statistics of market growth and acceptance of Brazilians
in relation to this reality. As part of report, an exploratory research include the
application of a questionnaire of 10 questions answered by a sample universe
of 80 clothing consumers from lItatiba, Americana, Jundiai and S&o Paulo, from
where the online buying behavior was analyzed

Keywords: e-commerce, clothing, consumer behavior.
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1. Introducéo
Na década de 1960, nos EUA, desenvolvida por projetos académicos e
governamentais, a internet surgiu com a simples funcdo de permitir a

intercomunicacao entre computadores diferentes.

A explosao da Internet nos anos 90 provocou profundas transformacdes
na sociedade. Desde entdo a internet veio mudando o modo como as pessoas

se informam, se relacionam e trabalham.

As relacBes comerciais pela internet eram uma davida. Mas a atualidade

provou como a rede é compativel com os negdcios.

Compra na internet, termo que causava receio nos consumidores hoje se
mostra uma realidade mais segura. O ato de comprar pela internet deixou de

ser uma novidade e tornou-se um habito.

Cordeiro, Silveira e Benevides (2004) compararam os riscos percebidos na
compra eletrénica com os riscos em uma compra fisica. Garcia e Santos (2008)
analisaram o impacto das caracteristicas pessoais na intencdo de compra pela
internet. Limeira (2007) investigando o que leva internauta a se tornar um e-
consumidor, concluiu que, 0 que cativa o consumidor é a socializacéo, a facil
de trocas de informac0des e, a possibilidade de acessar essas informacdes com

agilidade e baixo custo.

Moda e Acessorios € a categoria mais vendida em volume de pedidos, em

2014, no comercio eletrdnico brasileiro. (E-BIT, 2014)

A compra de vestuario € complexa, envolve o sensor tatil e o visual, se
tratando da aparéncia. E envolve a moda, que representa ideologias,

segmentacoes, e transparece a personalidade de cada pessoa.

Portanto, essa pesquisa tem como objetivo abordar o comércio eletrénico
de vestuario no Brasil, dando enfoque ao comportamento de compra dos

consumidores em relacao as ferramentas exploradas pelo segmento.

O primeiro capitulo dessa pesquisa abrange as definicbes de comercio

eletrbnico de vestuario.
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Considerando que, a internet ndo foi desenvolvida para fins comerciais, e
gue no Brasil, o uso da internet se potencializou nas Ultimas duas décadas,
surgiu a necessidade de se pesquisar como a legislacdo brasileira atua no
mercado e-commerce, assunto abordado no segundo capitulo dessa pesquisa.

O terceiro capitulo apresenta as estatisticas de crescimento do mercado
digital, segundo o relatério WebShooppers, fornecido pela E-BIT, enfatizando

também a previsbes positivas do segmento.

Abrangendo algumas ferramentas do e-commerce, que na opinido da
autora sdo importantes para 0 segmento de vestuario, se criou 0 quarto
capitulo. Pagamento digital, m-commerce, redes sociais e inser¢cao nos sites de
busca, sdo ferramentas que transmitem confiabilidade e interagdo com os

consumidores, tornando a relacdo compra/venda online, realidade.

Para o desfecho desse relatorio, aplicou-se uma pesquisa exploratéria
visando ampliar a compreensdo do tema e aprofundar a aplicacdo das

ferramentas citadas no capitulo anterior.

2. Problematizacéao
O e-commerce ha poucos anos causava receio nos consumidores, se
tratando de vestuario, esse receio era intensificado. Como atualmente

apresenta-se esse mercado?

3. Justificativa do tema
A curiosidade em pesquisar dados reais sobre o comércio eletrdnico de
moda é o motivo principal desse relatorio. Prevendo as estatisticas positivas

sobre o tema, outros segmentos do tema foram instigados a serem explorados.

Acredita-se que a moda atualmente ndo possui so6 finalidade de cobrir o
corpo, mas sim de representar atitudes, estilos, comportamentos, classes
sociais e ainda ser interpretada como investimento, passando a ser
considerado um objeto de desejo da maioria das pessoas. O consumo

globalizado promove conexdes estéticas e comportamentais, por isso a difusdo
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de informagbes de moda na internet tem influenciado de forma evidente a

maneira de se vestir da maioria dos jovens.

O mercado téxtil e da moda sempre esteve ligado ao comportamento da

sociedade, e atualmente, esse comportamento se associa a0 consumismo.

4. Objetivos

4.2  Objetivos gerais
A pesquisa se iniciou a partir da consciéncia de que a internet vem
influenciando globalmente todos os setores de consumo, indicando que

também a compra de produtos de moda pelos internautas € emergente.

4.3. Objetivos especificos

Estudar o comportamento do consumidor na internet, atrelando uma
pesquisa exploratoria em uma amostra de 80 consumidores visando compara-
la aos dados estatisticos ja provados. Conciliar aos resultados posicionamentos
do mercado para que cada vez mais o consumidor esteja satisfeito com a
realidade virtual do mercado.
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5. Defini¢des: internet, e-commerce e moda.
Esse capitulo aborda as definicbes de internet, e-commerce e de moda,
deforma sucinta, pois o objetivo principal é explicar o titulo desse relatorio.

5.1. Sobre ainternet

Segundo Catalani, Kischinevsky, Ramos e Simé&o (2006):

“A internet surgiu nos EUA, a partir de uma combinagao de projetos
do governo e académicos, iniciados ainda da década de 1960. A
intencdo era criar tecnologias capazes de permitir a intercomunicacao
de computadores diferentes e espalhados geograficamente, ligados a
redes distintas. O projeto foi bem sucedido e ,no inicio da década de
1970, algumas universidades americanas ja estavam conectadas e
eram as primeiras nd0s daquela rede de redes, que mais tarde
acabaria conhecida simplesmente como internet, palavra que significa

intercomunicagao de redes (net, em inglés)”.

De acordo com VIEIRA (2003), a primeira conexao a internet no Brasil foi
em 1988. Em 1992, o governo federal investiu na infraestrutura da rede.
Porém, apenas em 1996 a web brasileira surgiu juntamente com o Comité
Gestor da Internet, criado pelo governo federal. Em 1998, a venda de

computadores ultrapassava a de televisdes.

Héa cerca de dez anos a internet surgiu no Brasil, e cresceu abrangendo os
mais diversos contextos. Atualmente pode-se dizer que é impossivel imaginar o
cotidiano da sociedade sem a internet. O contexto da internet abordado neste

relatério € o comercio eletrénico.
5.2. Definicdo de comércio eletrénico

Conforme observa José Eduardo Soares de Melo (2009, p.156) “a demanda
da internet tem sido a mais ampla possivel e abrange ndo apenas a area

comercial, mas também a de seguranca, educacéo e pesquisa”.

Para Smith (2000) a internet € o fator mais importante do comércio

eletrébnico: Hoje em dia, as empresas estdo pensando em como atender ao



16

cliente de dentro de seus proprios sistemas utilizando a internet como
ferramenta de comunicacdo escolhida, respaldadas por sistemas

automatizados em tempo real dentro da empresa.

Na definicdo de Guilherme Cezaroti (2005):

“Comércio eletrénico é o conjunto de transagdes realizadas mediante
técnicas e sistemas que se apoiam na utilizacdo de computadores,
gue se comunicam através da Interconnected Network — popularizada
como internet, que consiste em uma conexao logica entre redes de

computadores ao redor do mundo”.

Hoje grande parte da populacdo compra produtos pela internet. O comércio
eletronico traz para o consumidor a vantagem de acesso a um namero maior
de ofertas de produtos e servicos, com possibilidade facil e rapida de
comparacao de precos, além de comodidade.

Ja para Rob Smith (2000) o Comeércio Eletrbnico trata-se de:

“Negécios conduzidos exclusivamente através de um formato
eletrdnico. Sistemas que se comunicam eletronicamente uns com 0s
outros sdo sistemas de e-commerce, e tém de ser capazes de
funcionar normalmente com quaisquer aplicacdes da Internet que
estiver planejando utilizar. Também se refere a quaisquer funcdes
eletrbnicas que auxiliam uma empresa na conducdo de seus
negocios”.

E-commerce deriva do termo mercado eletrénico.

Segundo Gangwani (2000), e-commerce possui a seguinte definicéo:

“E-commerce é um meio de permitir e dar suporte a troca de
informacdes, bens e servicos entre empresas ou entre empresas e
seus clientes. Ele permite que as empresas sejam mais eficientes em
suas operacdes internas e mais sensiveis as necessidades e

expectativas de seus clientes.”
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As tecnologias do e-commerce permitem que as empresas troquem
informagdes instantaneamente, eliminem burocracias, e anunciem seus

produtos e servicos a um mercado global.

Conforme Kotler (2005), a concepgao para e-commerce define-se em
além de fornecer informacfes sobre a histéria, as politicas, os produtos e as
oportunidades de emprego da empresa, o site Web permite transacgbes e
facilita a venda on-line de produtos e servigos.

Segundo Faccioni (2011), qualquer individuo, comércio ou industria podera

vender comprar, usar o produto ou intermediar.

Segundo Limeira (2007) O comércio eletrdnico ou e-commerce € uma
aplicacdo da internet que se expandiu aceleradamente desde o ano 2000 e que
deve desenvolver as taxas mais elevadas nos proximos anos. E-commerce
envolve a realizacdo de trocas de produtos, servicos e informacdes entre

diferentes agentes.

Turban, Rainer & Potter (2003) definem as principais areas de atuacao de

comércio eletrbnico conforme descrito abaixo:

- Business-to-business (B2B): Duas ou mais empresas fazem transacdes ou
colaboram e eletronicamente.

- Business-to-consumers (B2C): Os vendedores sdo organizacbes e 0sS
compradores sdo pessoas fisicas.

- Consumers-to-business (C2B): Os clientes apresentam uma necessidade
particular por produto ou servico, e as organizacbes concorrem para
fornecer o produto ou servi¢o aos clientes.

- Consumer-to-consumer (C2C): Um individuo vende produtos ou servi¢cos

a outros individuos.

O comércio eletrdnico B2C ou business to consumer, traduzido do inglés:

entre empresas e consumidores, € o analisado neste relatorio.

De acordo com Catalani, Kischinevsky, Ramos e Simdo (2006) o B2C é o
modelo de negdcios online considerado classico. A empresa que atua nesse

modelo, pode por consequéncia atuar vendendo para outras empresas, pois se
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beneficia de toda a tecnologia da internet para administrar logistica e se

integrar com fornecedores e parceiros.

5.3. Definicdo de moda
Segundo Sudjic (2010), a moda pode ser entendida tanto para o campo
de producdo de vestuario, quanto como o fendmeno que proporciona e

incentiva transformacdes constantes.

Segundo Lipovetsky (1989) sobre o consumo de moda:

“A sociedade centrada na expansdo das necessidades é, antes de
tudo, aquela que reordena a producdo e o consumo de massa sob a
lei da obsolescéncia, da seducéo e da diversificacdo, aquela que faz

passar o econbémico para a 6rbita da moda.”

Moda é um conjunto de elementos que s&o capazes de refletir
esteticamente determinado tempo em um determinado espaco. Moda é um
conjunto que engloba cultura, sociedade, historia.

De acordo com Simmel (1971), “moda é a imitagdo de um dado modelo,
que satisfaz a demanda pela adaptacgao social”.

Para Jones (2005) moda € wuma linguagem internacional, um
empreendimento global.

A roupa € um produto manufaturado que tem como fungédo cobrir o0 corpo
humano, sinbnimo de vestuario.

De acordo com o Dicionario Aurélio, vestuario € o conjunto de pecas

necessarias para um individuo se vestir.

Para Miriam Goldenberg, antropdloga, “a moda comega nas tesouras,
atravessa as passarelas e acaba nas revistas tops do assunto. Nas lojas €

apenas roupa.”.

Neste relatério, a moda é interpretada como bem de consumo. Desejada
pelos consumidores, que se ainda ndo tem costume de comprar pela Internet,

se atualizam e se arriscam, para adquirir a roupa almejada.
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6. Legislacdo do e-commerce brasileiro
Neste capitulo serd explicado brevemente como a legislacéo é aplicada ao

e-commerce brasileiro.

O e-commerce € regido pelas leis do Codigo de Defesa do Consumidor,
criado em 1990. O Cédigo de Defesa do Consumidor obriga o fornecedor a
informar claramente e precisamente o consumidor sobre o produto, sendo que
se, alguma informacao tiver mais de uma interpretacdo, sera valida a que
beneficia o consumidor. Na relacdo entre o consumidor e fornecedor, a lei

considera o consumidor como a parte mais fragil.

Porém em 1990, o indice de comercializacdo eletrbnica era insignificante,
por isso, o Codigo de Defesa do Consumidor ndo possui elementos especificos
para o e-commerce. A medida que aumentou a demanda do mercado e-
commerce, foi necessaria a criacdo de regulamentacdes especificas para a

atividade, surgindo assim em maio de 2013, o Decreto n° 7.962/2013.

Juntos, Codigo de Defesa do Consumidor e Decreto n°7.962/2013, visam

defender os diretos dos consumidores brasileiros que compram pela internet.

O Decreto n°7.962/2013 exige que os sites e-commerce disponibilizem em
local de facil visualizacdo seus dados, como razdo social ou nome do
fornecedor, CNPJ ou CPF, e endereco. Também sdo necesséarias as
informacdes especificas sobre o produto ou servico, sobre despesas adicionais,

sobre politica de pagamento, politica de entrega e politica de troca.

Segundo SEBRAE-E-commerce Tributacbes e Préaticas (2014) o e-
commerce ndo precisa emitir nota fiscal ao consumidor pessoa fisica, mas é

obrigada a emitir quando o destinatario da mercadoria for pessoa juridica.

Se tratando das tributac@es fiscais, existem leis especificas aplicadas ao e-

commerce, e até alguns estados brasileiros com leis internas para o segmento.

Essas exigéncias tornam a relacdo comercial eletrbnica mais segura, pois o
consumidor fica ciente das condi¢cdes de compra. E o fornecedor pode ser
facilmente encontrado quando precisar responder judicialmente por suas acoes

ou omissoes.
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7. Estatisticas de crescimento do mercado e-commerce de moda
brasileira

Neste capitulo é apresentado os dados estatistico de crescimento do

mercado do e-commerce de vestudrio brasileiro, tal como deixa vigente o

comportamento do e-consumidor de roupas no Brasil.

Se tratando do e-consumidor brasileiro, é abordado também o

comportamento em relacdo aos sites internacionais.

7.1. E-BIT - WebShooppers

A E-BIT é referéncia no fornecimento de informacdes sobre e-commerce
brasileiro. Atuante no mercado desde 2000 fornece aos consumidores, através
do préprio site, certificacdo de lojas virtuais obtidas atraves de pesquisas. Para
as empresas, a E-BIT disponibiliza produtos e servicos que auxiliam a

elaboracao e orientacdo das estratégias comerciais.

Utilizando as estatisticas geradas pelas pesquisas juntamente com analises
do mercado, surgiu 0o WebShooppers, relatério semestral gratuito que analisa
a evolucao, as estimativas e as mudanca do comportamento dos consumidores
do comércio eletronico. Transmitir informacdes para o entendimento do
comportamento do e-consumidor brasileiro e encontrar pontos que necessitam

de melhorias, séo os objetivos principais do WebShooppers,

A autora encontrou em todas as referéncias pesquisadas dados sobre o
WebShooppers, podendo com isso considera-lo confiavel para engajar esse

capitulo.

Com previsdes fundadas nos resultados dos relatérios, o WebShoppers
contribui para o desenvolvimento do setor e-commerce. A Ultima pesquisa,
realizada no segundo semestre de 2014, mostrou que, 0 comércio eletrénico
brasileiro faturou R$ 35,8 bilhdes em 2014, 24%, a mais que em 2013. Em
2013 o faturamento foi de R$ 28,8 bilhdes.

Segundo a E-bit, o nimero de pedidos feitos via internet, em 2014, foi de
103,4 milhdes, quantidade 17% maior que o registrado no ano anterior (88,3

milhdes).
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O gréfico abaixo retrata a evolugcdo no numero de e-consumidores
brasileiros, em milhdes, de 2009 até 2014. Nesses seis anos, a quantidade de

e-consumidores brasileiros teve um aumento de 350%.

Gréfico 1 - Evolucao do crescimento de e-consumidores brasileiros

(Fonte: Ebit Informac&do WebShooppers 2015)

Moda e Acessorios se mantém como a categoria mais vendida, seguida de
Cosmeéticos e Perfumaria/Cuidados Pessoais/Saude, Eletrodomésticos,

Telefonia e Celular, e Livros/Assinaturas e Revistas, nesta ordem.

No ano 2009, a categoria Moda e Acessoérios estava 26° no ranking,
podendo se perceber como as vendas de vestuario brasileiro na internet

cresceram rapidamente.

O grafico a sequir ilustra a categoria Moda e AcessoOrios como a mais

vendida de 2014 em volume de pedidos.
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Gréfico 2 - Categoria mais vendida em volume de pedidos WebShooppers ed. 31°

Moda e Acessdrios

Cosméticos e Perfumaria /Cuidados Pessoais / Satde
Eletrodomésticos

Telefonia / Celulares

Livros f Assinaturas e Revistas

Informética

Casa e Decoragao

Eletronicos

Esporte e Lazer

Bringuedos e Cames

(Fonte: Ebit Informag&o WebShooppers 2015)

O comércio eletrdbnico brasileiro de moda e acessoérios vivem um cenario

melhor que o comeércio fisico.

A figura a seguir apresenta um grafico da Pesquisa Mensal do Comércio do
IBGE, instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas, Pesquisa Mensal do
Comércio, realizada desde 1995. E ilustrada a evolugdo do volume de vendas
da categoria Tecidos, Vestuario e Calcados, segundo o indice mensal e

acumulados entre Dezembro de 2013 e Dezembro de 2014.

Grafico 3 - Crescimento anual Pesquisa Mensal do Comércio IBGE Categoria Tecidos,

vestuario e cal¢ados.
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(Fonte: IBGE Comeércio Varejista 2015)
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Segundo andlise de OLIVEIRA (2015) sobre as estatisticas do IBGE, o
comércio varejista do Brasil encerrou 2014 com crescimento de 2,2% no
volume de vendas sem ajuste sazonal. Valor menor que no ano anterior, 2013,

onde o resultado foi de 4,3%.

Conclui-se que atualmente, o comércio eletrénico brasileiro de Moda e
Acessérios apresenta faturamento de crescimento positivo, enquanto o
comércio varejista fisico de Tecidos, vestuario e calcados apresenta-se

negativo.

7.2. Brasileiro e o e-commerce internacional

Ainda sobre estudos do WebShooppers, pesquisa realizada entre novembro
e dezembro de 2014 aponta que 4 em cada 10 brasileiros compraram em site
internacional. Os sites chineses respondem por 55% da ultima compra dos

entrevistados. Dos 20 sites mais utilizados, 12 sao chineses.

Assim como nas compras em sites nacionais, Moda e Acessorios € a
categorias mais consumidas em sites internacionais. Seguidos por Eletronicos

e Informatica.

A categoria Moda e Acessorios apresenta 33% de participacdo das compras
dos brasileiros em sites internacionais e 52% nos sites exclusivamente

chineses.

Preco mais baixo, produto ndo disponivel em lojas brasileiras e lancamento
gue ndo chegaram ao pais sdo 0s principais motivos para comprar em sites

internacionais.

O WebShooppers estimula em de R$ 6,6 bilhdes o valor das compras feitas
por brasileiros em sites internacionais, em 2014. E o gasto médio do

consumidor em sites internacionais no ano é de U$ 163,21.

As compras e-commerce feitas em sites internacionais equivalem a 18% do

total de faturamento dos sites brasileiros.
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8. Ferramentas do E-commerce

8.1. Pagamento digital

O SEBRAE-Meios de Pagamentos Digitais define que pagamento digital €
todo pagamento feito por cartbes de crédito ou transacdo bancéria feita pela
internet.

O pagamento digital garante ao fornecedor o recebimento, e ao comprador
a comodidade de pagar pelo computador, celular ou tablete, independentes de
suas localizagdes.

Segundo o WebShooppers, a transacdo online mais usada é o cartdo de
crédito, que apresenta 54% do montante. Seguidos de 24% via PayPal e 20%
por boleto bancério.

O Paypal foi fundado em 1998 e possui 165 milhdes de clientes ativos
segundo seu proprio site. Seus clientes podem retirar dinheiro em 57 tipos de
moedas.

Segundo SEBRAE (2012) € comprovado que as translacdes digitais séao
seguras, pois todas as informacdes trocadas entre consumidor e loja, desde
gue por meio de uma plataforma digital ou com instalacdo de softwares de
criptografia no web sites, sao protegidos. Outra vantagem é que as plataformas
de pagamento possuem acordos com diversos banos e bandeiras de cartdes
de crédito.

No Brasil, PagSeguro € umas das ferramentas de pagamento digital
utilizada. Criado em 2007, aceita dezoito tipos de cartdo de crédito com
parcelamento em 12 vezes, quatro tipos de cartdo de débito, boleto bancério,

cinco bancos para débito online e dois bancos para depdsito em conta.

8.2. M-commerce
Mobile commerce, abreviado m-commerce, € o comercio eletrdnico por
meio de dispositivos méveis.
Segundo Balasubramanian, Peterson, e Javenpaa (2002), o comércio

modvel possui as seguintes caracteristicas:
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- envolve comunicacdo, de uma ou duas vias, entre dois ou mais
humanos, entre humano(s) e um ou mais objeto inanimado, ou entre dois ou
mais objetos inanimados (entre aparelhos);

- para pelo menos uma das partes, a sua capacidade de comunicacao
ndo esta vinculada a estar em determinado local, em ponto especifico no
tempo;

- essa capacidade de se comunicar deve ser sustentavel pelo menos por
uma das partes durante uma movimentagao substancial de um lugar para
outro;

- 0s sinais de comunicagao entre as partes devem ser preferencialmente
carregados por ondas eletromagnéticas;

- se a comunicacao se der entre humanos, pelo menos um deles procura
beneficiar-se economicamente dessa comunicagao, a curto ou longo prazo.
Se a comunicacdo se der entre objetos, ela deve buscar criar beneficios

econOmicos para um humano ou empresa.

O mobile commerce, facilita que a compra seja feita em qualquer hora e em
gualquer lugar, pois celulares sdo aparelhos recarregaveis geralmente usados

0 tempo inteiro.

Segundo Kalakota e Robinson (2002) as tecnologias de informag¢des moéveis
(mobile) se relacionam com portabilidade, capacidade de se levar para

gualquer lugar.

O WebShoppers define 0 m-commerce como mercado em que as compras
sdo realizadas por meio de aparelhos moveis como smartphones e tablets. As
transacdes realizadas por meio de aparelhos moéveis (sem o0 uso de apps)
corresponderam a 9,7% de todas as vendas de bens de consumo pela Internet.
Em dezembro de 2014, 65% dessas compras foram originadas por

smartphones e 35% por tablets.

A imagem a seguir representa a quantidade de consumidores do sexo
feminino e masculino e a porcentagem de compra por m-commerce,

segmentada por faixas etérias.
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Gréfico 4 - Sexo e faixa etaria de consumidores m-commerce
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(Fonte: Ebit Informag&o Web Shooppers 2015)

Neste segmento, a categoria Moda e Acessorios ficou em segundo lugar
dos mais vendidos (14,4%).

Com o aumento do uso desses dispositivos méveis, as lojas virtuais devem
remodelar o layout de seus sites, para que se adaptem as funcionalidades de
uma tela menor, gerando mais praticidade e possibilidades de compra. Alguns
e-commerces desenvolveram aplicativos para celulares e tabletes, facilitando a

compra.

Em 2014, a E-bit e apresentou sua evolucdo comparada aos anos
anteriores, em navegacao via browser sem uso de APPs. Em janeiro estava em
4,8% e em junho 7%, com previsdo para chegar proximo dos dois digitos até o
final do ano. Essa estimativa se confirmou, jA que o ano fechou com 9,7% de

participacao.

Segundo a comScore, empresa americana especialista em andlises de
midias digitais, pesquisa realizada no primeiro trimestre de 2015,

aproximadamente 9 milhdes de internautas brasileiros acessam a internet
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exclusivamente pelo celular ou tablete. Considerando também que no ultimo

ano, o tempo gasto em computadores caiu 8,9%.

8.3. Redes Sociais

Redes sociais sdo grupos de pessoas conectadas por meio de interesses
em comum. E caracterizada por uma plataforma interativa, com diversos
servicos que permitem a conectividade entre pessoas em sites de

relacionamentos.

Segundo MARTORELLI (2014):

“A inclusdo digital vivenciada no Brasil, as redes sociais cresceram e
acabaram se tornando, muitas vezes, fundamentais para as pessoas
e 0s negoécios. Estar conectado a alguma rede social estd se
tornando imprescindivel para as empresas, jA que ser encontrado

com facilidade pode trazer 6timos resultados”.

"As redes sociais sdo 6timas para aumentar a visibilidade da marca.
A tecnologia é fundamental nos dias atuais, e dentro do mercado da

moda, ela funciona como um propagador de tendéncias e novidades”.

As midias sociais ttm como principal objetivo a interacdo entre pessoas,
e as empresas estdo sendo inseridas nesse novo fendmeno, usando-o como
ferramenta em busca de novos clientes e para manter um relacionamento mais

préximo com seus fiéis consumidores. Na moda néo poderia ser diferente.

Através das redes sociais, a empresa de moda se aproxima e conhece
melhor o publico-alvo que esta atingindo. A comunicacéo se torna mais efetiva,
justamente por ser uma via de mao dupla. Recebem-se opinides, sugestdes e
elogios, ou seja, um retorno rapido sobre a aceitacdo dos langcamentos e as

expectativas das consumidoras com relagdo a marca.

E possivel passar valores da marca, transmitir contetdo relevante,
atingir diretamente o cliente e principalmente, saber lidar com as necessidades
dos consumidores. Cria-se um conteldo mais util e agradavel, envolvendo os

consumidores que apreciam a marca.
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Empresas de marketing oferecem consultoria especial para redes sociais
e garantem bons resultados as empresas, quando abordado cada rede social é
abordada adequadamente.

Segundo Felipe Wasserman, professor de midias sociais do Centro de
Inovacdo e Criatividade da Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM) entrevistado por MARTORELLI (2014):

“Para ter sucesso nesse fendmeno que € a rede social, o ideal é ndo
postar sobre produtos, mas postar as emocdes que esses produtos
causam a serem usados. Nas midias sociais, ndo se vende o produto,
o objetivo é fazer o consumidor sentir que faz parte da empresa.
Postagens e paginas que tém mais gente interagindo tendem a trair

mais pessoas ainda”.

Consumidores compartilhando instantaneamente opinibes passam

confiabilidade para quem deseja efetuar a compra e tem algum receio.

O estudo "Bardometro de Confianga 2014", publicado no Forum
Econdmico, em Davos, na Suica, que consultou 27 paises de todo o mundo,
entre eles Argentina, Brasil e México, revelou a preferéncia dos leitores pelas
redes sociais. Os latino-americanos assumiram que confiam mais nos meios
digitais e nas redes sociais do que na imprensa, radio ou televisdo. O estudo foi

realizado online com mais de 30 mil pessoas.
8.3.1. Facebook

O Facebook surgiu nos EUA em 2004, e semelhante ao surgimento da
internet, era um projeto académico de uma universidade. Hoje, é a rede social

mais famosa do mundo.

Segundo a descricdo do proprio site, o Facebook tem como misséao,
oferecer as pessoas o0 poder de compartilhar e criar um mundo mais aberto,

conectado e relacionado.

De acordo com MARTORELLI (2014), pesquisa realizada pelo ESPM
Media Lab sobre "100 Casos de Marketing em sites de rede sociais. Cenario

Brasileiro 2006-2014", o Facebook é o site de redes sociais dominante.
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Segundo dados da SocialBakers, o Brasil € o segundo pais com mais usuarios
no Facebook. Em agosto de 2014, a rede social divulgou dados relativos a
seus usuarios brasileiros. Segundo a consultoria eMarketer cm dados
referentes ao segundo trimestre de 2014, a rede possui 89 milhdes de
brasileiros que acessam a rede todos os meses. O numero corresponde a oito
a cada dez internautas, sendo que o numero total no pais chega a 107,7

milhdes. Os internautas que utilizam diariamente totalizam cerca de 59 milhdes.

De acordo com Khare, Porterfield e Vahl (2011) “o Facebook deve ser

usado para melhorar as vendas e imagem de uma marca”.

Promocdes e descontos sdo publicacBes caracteristicas do Facebook.
Instantaneamente, os internautas ddo sua opinido e fazem perguntas no
Facebook. Essa massificacdo de informacfes traz vantagens tanto para a

industria quanto para o consumidor de produtos de moda.
8.3.2. Twitter
Seguido do Facebbok, o Twitter € midia social mais acessada.

O crescimento desta rede de microblogs aproximou ainda mais a relacéo
blogueiro-leitor e blogueiro-blogueiro. Com o uso de celulares e com 0 acesso
a internet, os usuarios facilmente fazem fotos de producdes ou alguns detalhes
gue os chamou a atencdo em indeterminados lugares, como as ruas, 0S
shoppings, as festas, e outras condi¢des do dia-a-dia, e postam no microblog.
Deste modo quando estdo em certos eventos tiram fotos e mostram para
leitores o contexto e ou produtos, além de adiantar assuntos de textos que
estdo produzindo. Além disso, também desenvolvem conversagdes entre os
préprios blogueiros, falando de produtos, de si mesmos e ou eventos em que

se encontraram.

8.4. Insercédo nos sites de busca

A insercdo da loja virtual em um site de busca € uma importante estratégia
de web marketing. O site de busca mais popular do mundo é o Google. Se o0 e
consumidor busca um produto em um site de busca confidvel, isso gera

credibilidade para confiar no site da loja virtual.
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Rodrigues (2010) afirma que outra forma de utilizar o Google Adwords é

comprando palavras que se deseja associar ao conceito da sua marca.

O baixo investimento para inser¢ao da loja virtual em um site de busca é um

ponto positivo, porem, enfraquecido pela grande quantidade de concorrentes.

Uma pesquisa da empresa americana DoubleClick, indicou que cerca de
50% dos consumidores online procuram o produto desejado em um site de
busca, antes de efetivar a compra.

SEO (Search Engine Optimization) refere-se ao trabalho que é feito para
melhorar a classificacdo de um site nos rankings de pesquisa nos principais
motores de busca (Google, Bing, Yahoo, etc. ). Quando um site é indexado por
um grande motor de busca, em seguida, é listado nos motores de pesquisa
guando os usuarios pesquisam termos relacionados ao site. Motores de Busca
classificam os sites pela relevancia da expressdo de pesquisa com base em

um grande numero de fatores.

O objetivo do SEO ¢ fazer com que os sites figuem mais bem classificados
nas pesquisas dos resultados nos motores de busca, aumentando a exposicéo

do mesmo e consequentemente gerando mais vendas.

Assim, o investimento em link patrocinado € importante, pois nas buscas o0s
usuarios acabam acessando apenas 0s sites que estdo nas primeiras posicdes

da listagem, sendo eles anuncios ou nao.
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9. Pesquisa exploratéria

Este capitulo apresenta o carater exploratério que foi desenvolvido uma
pesquisa sobre a tendéncia emergente de compra de vestuério pela internet.
Para a formulacdo dos estudos utilizou-se dados secundéarios coletados em
artigos estatisticos, apresentados anteriormente, para se desenvolver as
guestdes.

Mattar (2011) afirma que “a pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador
de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em

perspectiva”.

Malhotra (2005) afirma que o "objetivo da pesquisa exploratéria € explorar
ou examinar um problema ou situacdo para proporcionar conhecimento e
compreensao” e a "pesquisa quantitativa procura quantificar dados. Ela busca
uma evidéncia conclusiva, que €& baseada em amostras grandes e

representativas e, de alguma forma, aplicada analise estatistica”.

Dados primarios sao aqueles que nado foram antes coletados,
estando ainda em posse dos pesquisados, e que sédo coletados com
0 propésito de atender as necessidades especificas da pesquisa em
andamento. As fontes béasicas de dado primarias sdo: pesquisado,
pessoas que tenham informacéo sobre o pesquisado e situacdes

similares.

Dados secundérios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados, com propositos outros ao de
atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que estao
catalogados a disposi¢éo dos interessados. As fontes bésicas de
dados secundérios séo: a propria empresa, publicacdes, governos,
instituicdes ndo governamentais e servi¢os padronizados de
informacado de marketing (MATTAR, 2011, p. 141-142)

Foram submetidos a analise quantitativa e assim utilizados para mensurar
como as variaveis que compreendem o consumo de vestuario como fonte de
dados primarios, utilizou-se a aplicacdo de um questionario elaborado pela
autora, composto por 10 questdes aplicadas de maneira digital, durante o
periodo de 14 de Maio de 2015 a 19 de Maio de 2015, através do site

surveymonkey.com.
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Os dados coletados pela internet satisfazem os pesquisados.

A importancia de se aplicar o questionério se da, pois "o pesquisador coleta
dados primérios quantitativos para a pesquisa descritiva usando levantamento
de campo ou observacdes. A padronizacdo do processo de coleta de dados é
essencial para garantir dados internamente consistentes e coerentes para
analise" (MALHOTRA, 2011)

9.1. Perfil dos entrevistados

As seis primeiras perguntas do questionario, que se encontra anexo,
delimitam o perfil dos entrevistados.

O perfil do publico entrevistado trata-se de 80 pessoas, de ambos 0s
sexos, de distintas idades e distintas rendas mensais, residentes na regiao
de Itatiba, Americana, Jundiai e Sdo Paulo, no estado de S&o Paulo. Todos
acessam a internet diariamente.

Dos 80 entrevistados, 68 identificam seu sexo, sendo que 67,65% sao

mulheres e 32,35% sédo homens, como apresentado no grafico a seguir.

Gréfico 5 - Sexo dos entrevistados

Selecione seu sexo

Respondidas: 68 Ignoradas: 12

Masculino
32,35% (22)

\ Feminino

67,65% (46)

(Fonte: Desenvolvido pela autora).
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9.2. Andlise das respostas especificas
Neste tépico sera analisado cada pergunta especifica da pesquisa
exploratéria e suas respostas, viabilizando identificar ligacdes entre o resultado

com a pesquisa WebShhoppers.

Serdo citados também alguns recursos atuais do mercado da moda, que
diretamente ou indiretamente, contribuem para o crescimento do comércio

eletronico de vestuario brasileiro.

9.2.1. Pergunta especifica: “Nos ultimos seis meses, vocé comprou roupa

pela internet?”.

Conforme o grafico a seguir, dos 80 entrevistados, 51,25% compraram
roupa pela internet nos ultimos seis meses, e 48,75% nao compraram.

Gréfico 6 - Pergunta especifica: Nos Ultimos seis meses vocé comprou roupa pela internet?

Nos ultimos seis meses, vocé comprou
roupa pela internet?

Respondidas: 80 Ignoradas: 0

Nao
48,75% (39) —— Sim
51,25% (41)

(Fonte: Desenvolvido pela autora).
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9.2.2. Pergunta especifica: “Antes de comprar uma roupa pela internet

vocé pesquisa a reputacao da loja?”.

Entende-se por reputacdo da loja a confiabilidade de seguranca de
dados, prazo de entrega, fidelidade nas informacdes fornecidas sobre tabela de
medidas e composic¢ao do tecido, entre outros fatores.

De acordo com 90,79% dos respondentes da questéo, a reputacado da
loja é pesquisada. Apenas 9,21% né&o se preocupam com a reputacdo da loja
e-commerce ante de efetivar sua compra. Esses dados sé&o ilustrados no
grafico a seguir.

Gréfico 7- Pergunta especifica: Antes de comprar roupa pela internet, vocé pesquisa a

reputacdo da loja?

Antes de comprar uma roupa pela internet,
vocé pesquisa a reputacdo da loja?

Nao .
9,21% (7) \

\

~ Sim
90,79% (69)

(Fonte: Desenvolvido pela autora 2015).
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9.2.3. Pergunta especifica: “Qual motivo principal que te leva a comprar
roupa pela internet?”.

Segundo a pesquisa exploratoria, os principais motivos que levam o0s
entrevistados a comprar roupa pela internet sdo precos melhores que em lojas
fisicas, com 35%, e com 28,75%, facilidade/comodidade.

Apesar de 28,75% dos entrevistados responderem que nao compram roupa
pela internet, pode-se considerar, segunda pesquisa da E-BIT que esses
entrevistados sdo minorias se tratando do alto indice de crescimento do e-

commerce.

A seguir o grafico exemplificando as respostas dessa questéo.

Gréfico 8- Pergunta especifica: Qual motivo principal que te leva a comprar roupa pela

internet?

Qual motivo principal que te leva a comprar
roupa pela internet?

Ignoradas: (

100%

&N
oU%

35,00%

40% 28,75% 28,75%

2019/

St 6,25%

1.25%
0%
Variedade de Precos Facilidade/co Acesso Ndo compro
produtos melhores que modidade rapido e roupa pela
em lojas informagoes internet
fisicas seguras

(Fonte: Desenvolvido pela autora 2015)
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9.2.4 Pergunta especifica: “Qual motivo principal que nao te leva a

comprar roupa pela internet?”.

De acordo com grafico abaixo, gerado pela pesquisa, 50,63% dos
entrevistados, o principal motivo de ndo comprar roupa pela internet é nao
poder provar.

Gréfico 9 - Pergunta especifica: Qual motivo principal que néo te leva a comprar roupa

pela internet?

Qual motivo principal que nao te leva a
comprar roupa pela internet?

i 50,63%
40%
21,52%
16,46%
20% 8,86%
2,53%
0% :
Nédo poder Infidelidade Receio do Receio da Nenhuma das
provar de core prazo de seguranca das respostas
tamanho entrega minhas acima

informacoe...

(Fonte: Desenvolvido pela autora)

No Brasil ndo ha padronizacdo de tamanhos para o vestuario.

A NBR 16060 denominada Referencias de Medidas de Corpo Humano -
Vestibilidade para homens corpo tipo normal, atlético e especial desenvolvida
pela ABNT, Associacdo Brasileira de Normas Técnicas, € uma norma para
padronizacdo de tamanhos para vestuario. Porém a norma nao € obrigatéria e

nem fiscalizada.
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A NBR 16060 sugere uma nova forma de etiquetagem, indicando as
medidas de cada parte do corpo. Basta o consumidor saber sua medida para

escolher corretamente o produto.

A seguir a ilustracdo exemplifica uma etiqueta segundo norma da ABNT
NBR 16060. As medidas além de escritas sao ilustradas para o consumidor

entender a quais partes do corpo se referem.

Figura 1 - Etiqueta de vestuario conforme ABNT NBR 16060

@ ‘ PERIMETRO DO TORAX 96
@ ' o PERIMETRO DA CINTURA 82

d PERIMETRO DO QUADRIL 96
@ ESTATURA 176

176

(Fonte: “Que roupa se encaixa no meu tipo de corpo?” ABNT 2012. Adaptado pela autora).

Cabe ao fornecedor e-commerce apresentar ao consumidor a tabela de
medidas de cada peca de roupa, minimizando assim a preocupacdo dos

consumidores de vestuario e-commerce sobre as medidas do produto.

A Dafiti, site e-commerce de moda e acessoérios, surgiu no mercado
brasileiro em 2011, fundada por quatro so6cios estrangeiros. A principio
comercializava apenas cal¢cado. Atualmente, comercializam roupas, acessorios,
produtos para casa e esportivos. Os calcados, que originaram a empresa,

ainda correspondem a 50% dos produtos.

Segundo dados da comScore, em 2013, a Dafiti teve 2,3 bilhdes de
impressdes visualizadas. Até o primeiro trimestre de 2015 foram 198 bilhdes,

tornando se a principal anunciante on-line no Brasil.

Conforme apresentado na figura a seguir, a Dafiti desenvolveu um provador

virtual. O consumidor informa sua altura e medidas de busto, quadril e cintura.
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Um avatar do corpo feminino é gerado vestindo a peca que lhe interessa

comprar. Pode-se girar 360° o avatar, e mudar a aparéncia estética, como

escolher o cabelo preso ou solto.

O PROVADOR

CRIE SEU
MODELO VIRTUAL,
E RAPIDINHO!

Cologue as suas medidas
para criar a sua MeModel

ALTURA

i -
-] [~k

SUTIA BUSTO

Ja tem uma MeModel?
ENTRAR

© PROVADOR

MEDIDAS APROXIMADAS
DESUACINTURAE
SEU QUADRIL
Voceé pode ajustar suas medidas

para obter resultados mais precisos.

CINTURA

© %~ O
[ =

QUADRIL

@ 100 ©
@ - Ja
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z
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(Fonte: Site Dafiti adaptado pela autora).

Alguns outros sites disponibilizam uma fita métrica para impresséao. Assim o

consumidor tira suas medidas e decide por elas qual o melhor tamanho do

produto a ser adquirido.
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Consideracgfes Finais

A explosdo do comércio eletrénico resultou em inovacdes e vantagens
para os mercados tanto para o consumidor como para o distribuidor. Apesar de
ndo ser foco de esse relatério comparar o comércio eletrdbnico com o fisico,
pode-se concluir com as pesquisas E-BIT WebShooppers e IBGE Pesquisa
Mensal de Comercio Mensal, que o e-commerce obteve um crescimento
positivo e emergente, enquanto o comércio fisico de vestuario esta estagnado,

com crescimento negativo de 2013 a 2014.

O investimento em um empreendimento e-commerce nao necessita de
gastos com mobilia, aluguel de local, vendedores, entre outros. A internet
talvez apresente mais concorrentes e pre¢cos mais competitivos, mas, outro
fator positivo € a manutencédo, uma vez que uma loja fisica exige muito mais

recursos financeiros que um e-commerce.

A partir desse estudo foi possivel explorar algumas caracteristicas do
consumidor e-commerce. Apesar de consideravel porcentagem (28,75%) dos
entrevistados ndo efetuar compras pela internet, suas escolhas entre as
opcOes de respostas, mostram 0s maiores receios e também os melhores
atrativos da compra online. E os exemplos abordados, provam que o0s e-
commerces buscam, da forma mais positiva, ferramentas eficientes em relacéo

as essas vantagens e desvantagens.

A amplitude dos aspectos ligados aos resultados da pesquisa
exploratoria, as ferramentas do e-commerce e a todo referencial estudado,
instiga a novos estudos que podem explorar diferentes perspectivas desse

tema tdo segmentado.
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E-commerce de moda

1. Selecione seu sexo

v

2. Qual sua idade?
) Menor de 18 anos
) 18- 25 anos
#] 26 - 35 anos
J 36 - 45 anos

) Acima de 45 anos

3. Qual cidade vocé mora?

4. Qual sua escolaridade?
) Ensino médio
J Graduac 3o incompleta
J Graduag 3o completa

Pés-graduag 3o/Mestrado/Doutorado

5. Qual sua renda mensal? Considerando o salario minimo atual R$788,00.
. Abaixo de um salario
J De 01 a 02 salarios
) De 02 a 03 salarios

) Acima de 03 saldrios

6. Acessa diariamente a internet?

v

7. Nos ultimos seis meses, vocé comprou roupa pela internet?

-

8. Antes de comprar uma roupa pela internet, vocé pesquisa a reputacdo da loja?

-

9. Qual motivo principal que te leva a comprar roupa pela internet?
b Variedade de produtos
J Precos melhores que em lojas fisicas
) Facilidade/comodidade
! Acesso rapido e informac Ses seguras

! MNaoc compre roupa pela internet

10. Qual motivo principal que nao te leva a comprar roupa pela internet?
b Nao peder provar
J Infidelidade de cor e tamanho
) Receio do prazo de entrega
b Receio da seguranga das minhas informacgtes pessecais

! Nenhuma das respostas acima



