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Resumo

A jornada do consumidor de moda tem sofrido alteragdes de acordo com novos habitos de consumo que
emergem da transformacgao digital que o varejo passa. As vendas no comércio eletronico cresceram no
Brasil no ultimo ano ¢ a projecdo € que continuem em tendéncia de alta, fato esse auxiliado pelo aumento
do acesso da populagdo a internet. A digitalizagdo propicia um cliente mais bem informado e
consequentemente mais exigente ao realizar uma compra, tornando-se protagonista em todo o percurso
da jornada do consumidor. Os clientes guiam o varejo atual e as empresas buscam formas de atendé-los
com prontiddo, sabendo que quanto mais satisfeito o seu consumidor estiver, melhor sera a sua reputagado
e como resultado disso maior a chance de conquistar um novo cliente. O varejo de moda enfrenta o
desafio de se tornar “omnichannel” e propiciar a mesma experiéncia de uma loja fisica no ambiente
virtual, isso ocorre pela dificuldade em passar credibilidade sobre os atributos de um item e atender as
expectativas do seu consumidor, visto que ndo ha possibilidade de toque e de prova. Nessa conjuntura,
esta pesquisa investiga a influéncia que as avaliagdes “online” exercem na tomada de decisdo em uma
compra no comércio eletronico de moda, investigando o quanto o consumidor ¢ estimulado a adquirir
um item baseado em comentarios prévios de outros, entendendo como as empresas podem se adequar
diante das novas necessidades do seu publico.

Palavras-chave: Varejo; Moda; Consumidor; Avaliagdes; Reputagdo; “Online”.
Abstract

The fashion consumer journey has undergone changes according to new consumption habits that emerge
from the digital transformation that retail is going through. E-commerce sales grew in Brazil last year
and are projected to continue on an upward trend, a fact helped by the population's increased access to
the internet. Digitization provides a better informed and consequently more demanding customer when
making a purchase, becoming a protagonist throughout the entire consumer journey. Customers drive

16




Revista Gestao e Conhecimento Contemporaneo - REGECO
Brasilia, volume 1, niimero 2, 2023

current retail and companies look for ways to serve them promptly, knowing that the more satisfied their
consumers are, the better their reputation will be and, as a result, the greater the chance of winning a
new customer. Fashion retail faces the challenge of becoming “omnichannel” and providing the same
experience as a physical store in the virtual environment. This is due to the difficulty in conveying
credibility about the attributes of an item and meeting the expectations of its consumer, as it does not
there is the possibility of touching and testing. At this juncture, this research investigates the influence
that online reviews have on decision-making in a fashion e-commerce purchase, investigating how much
the consumer is encouraged to purchase an item based on previous comments from others, understanding
how companies can adapt to the new needs of your audience.

Introducio

Os novos habitos de consumo fizeram o faturamento do comércio eletronico crescer
48% no Brasil em 2021 comparado ao ano anterior, ¢ as vendas crescerem 35% considerando
o mesmo periodo (MCC-ENET, 2022) ainda que sem longos periodos de confinamento, como
aconteceu no ano de 2020 com a pandemia. A projecdo do crescimento das vendas no setor
“online” ¢ de 95% até 2025 (FIS, 2022), o que revela uma forte migragao de compras para o
ambiente virtual. Um estudo (“Thinkwithgoogle”, 2018) mostra que 63% das ocasides de
compra comegam “online” (através de pesquisas no google), independente se a venda for
efetivada através de um “e-commerce” ou em uma loja fisica.

O aumento do acesso a internet torna os consumidores aptos a obter informacdes sobre
empresas e produtos de forma muito mais fécil e rapida. Com a digitalizacdo, os consumidores
se tornam envolvidos e bem-informados e por isso passam a ser mais exigentes com o qué e
como compram. Empresas tradicionais sdo desafiadas a atender o seu cliente com estratégias
que compreendam canais fisicos e virtuais, seguindo a tendéncia de startups inovadoras, que
antes representavam a transformag¢ado digital como um diferencial e hoje retratam o quanto ¢
inevitavel para a sobrevivéncia no mercado (Santolin & Guissoni, 2020).

Com mais autonomia, o cliente torna-se protagonista em todo o percurso da jornada do
consumidor, e tem como alicerce a internet para proporcionar discussdes com outros
consumidores (Oliveira, Baldam, Costa & Pelissari, 2019). Os compradores comegaram a guiar
o varejo e as suas necessidades de compra tornam-se soberanas, assim como as suas
experiéncias, exemplificada pela pesquisa que mostra que 65% dos brasileiros consideram que
os individuos sdo uma fonte mais confiavel do que as institui¢des (“Edelman Trust Barometer”
Brasil, 2017).

Diante de um cenario que mostra que 81% da populagdo brasileira acessou a internet no
ano de 2021 (Cetic, 2022), a reputacdo de uma empresa se torna cada vez mais determinante na
tomada de decisdao em uma compra. Ha estudos que resgatam tendéncias do varejo (Varotto,
2018) e com énfase no varejo “online” brasileiro (Bagatini & Laimer, 2019), outros que
abordam a importancia das midias sociais nas compras “online” (Silva, Arvela & Ramos, 2021).
Ha também estudos que ilustram a importancia da reputacdo de hoteis (Oliveira, Baldam, Costa
& Pelissari, 2019), porém nao ha algum que integre a influéncia das avaliagdes “online” e a
reputacdo da empresa para o varejo de moda digital.

O setor de moda tem muita relevancia na economia global e € o mercado que mais fatura
no “e-commerce” mundial, com US$525 bilhdes no ano de 2020 e previsdo de atingir US$1
trilhdo de faturamento em 2025 (Finaria, 2021), sendo o mercado brasileiro o nono no ranking
internacional. Itens de vestudrio sdo relacionados a personalidade e individualidade, por isso
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estdo entre as categorias com alto envolvimento, o que evidencia a necessidade de o consumidor
provar, sentir os materiais € observar o caimento antes de comprar. As empresas enfrentam o
desafio de trazer para o ambiente virtual a experiéncia da loja fisica (Montenegro, 2021), isso
explica o porqué 79% dos brasileiros preferem comprar fisicamente (Statista, 2021).

Cientes do potencial de crescimento do comércio eletronico no varejo de moda e da
incapacidade do contato manual com os itens vendidos “online”, hd um desafio enfrentado pelas
empresas no mercado virtual para passar credibilidade sobre as informagdes de atributos de um
item e atender as expectativas do consumidor com o produto entregue (Bozzi & Mont’alvao,
2019). Sendo assim, o objetivo deste trabalho ¢ entender como as experiéncias prévias de outros
clientes,podem influenciar e interferir na tomada de decisdao de compra do publico do comércio
eletronico de moda.

Pretende-se estudar as mudancas no perfil de consumo do varejo de moda com foco em
mensurar o quanto o consumidor pode ser estimulado a efetuar uma compra “online” baseado
em comentarios e julgamentos prévios de outros clientes, visando entender como as empresas
podem se adequar diante de novas necessidades do publico através dessas estratégias pouco
abordadas na literatura. Para isso, os métodos utilizados para atingir o objetivo proposto sdao
pesquisas qualitativas e quantitativas, pretendendo integrar as amostras para um resultado mais
completo.

Este artigo esta disposto em quatro partes e ¢ iniciado com uma revisao bibliografica
concentrada em estudar o varejo de moda e sua transformacao digital e em como consumidores
sao influenciados por criticas de outros. Logo depois ¢ explicada a metodologia utilizada para
colher os dados quantitativos e realizar o estudo qualitativo, para posteriormente traduzir os
resultados da pesquisa, e, enfim, demonstrar através da apuracdo e discussdo dos dados a
conclusdo acerca do propdsito apresentado.

Revisao da Literatura

As sociedades estdo em constante evolugdo ao decorrer do tempo, os padrdes de
organizagao evoluiram de tribos de cagadores, passando por varias mudangas, até chegarem em
padrdes mais complexos como as cidades. Assim como também evoluiram modelos de
producdo e comércio, sociais, culturais e leis. A tecnologia ¢ um importante catalisador e
motivador para grandes mudancas desde os aquedutos romanos até as lampadas de LED, cada
qual visando atender as demandas da populagdo na sua época e contribuindo para que a
sociedade evoluisse e estimulasse formas de socializa¢ao diversas (Weiss, 2019).

Hoje vive-se a quarta revolucdo industrial, uma era com muitas transformacgdes
potencializadas pelas tecnologias digitais. Pode-se ver aspectos dessa nova era todos os dias,
através das novas formas de conexao entre as pessoas, da forma com que produtos e servigos
podem ser adquiridos, de novos meios de entretenimento e habitos de gestao financeira pessoal.
Surgem oportunidades de negoécios a medida em que a sociedade evolui e tem novas
necessidades, desafiando empresas e industrias tradicionais a competirem com empresas
inovadoras (Silva, 2018).

As organizacdes enfrentam novos desafios com a transformacao digital, definida por
alguns como iniciativas de implementagdes de tecnologias como por exemplo o RFID (“Radio-
Frequency Identification”), por outros como sindnimo de um processo mais duradouro, gradual
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e radical, ou ainda ¢ definida por novos modelos de negocios. (Tadeu, Castro, Duarte e Taurion,
2018).

No atual periodo pode-se ver o reflexo de tantas mudangas no varejo, que conta com
diferentes tipos de canais “online” e tecnologias modernas como a inteligéncia artificial,
possibilitados pelos avangos nessa area. Lojas tradicionais que ndo se atentarem para essa nova
fase, correm o risco de reagirem tardiamente. Percebe-se que muitas empresas sO se
movimentaram em dire¢do a essa tendéncia apds o seu publico se manifestar em redes sociais.
A percepcao de uma demanda latente dos clientes pode ser atendida com negdcios inovadores
utilizando novas ferramentas digitais, e assim fica explicito o quanto a experiéncia do
consumidor se torna um elemento-chave (Melito e Alves, 2020).

Para responder as demandas da populagdo as empresas podem fazer uso da internet para
buscar informagdes de forma facil e rapida, ganhando eficiéncia no processo de ofertar seus
produtos ao mercado (Weiss, 2019). As varejistas t€ém se preocupado com a experiéncia do
cliente, que abrange diversos aspectos: emocionais, sociais, afetivos, cognitivos e fisicos do
consumidor para o mercado (Accenture, 2015; Botelho e Guissoni, 2020). Sabe-se que as
empresas podem se relacionar direta e indiretamente com o seu publico, e assim ganham valor
ndo somente através das transacdes efetuadas (Venkatesan et al., 2017; Botelho e Guissoni,
2020).

Pode-se definir como contribuicdes diretas as compras que os clientes realizam,
enquanto as contribui¢des indiretas sdo relativas as referéncias feitas para a empresa por eles,
como por exemplo avaliacdo de produtos e recomendagdo para outras pessoas (Botelho e
Guissoni, 2020).

A pesquisa mostra que 81,5% da populacdo mundial realiza pesquisas no ambiente
virtual com o objetivo de comprar produtos e servigos (“DataReportal”, 2021), por isso um dos
principais riscos estratégicos que as marcas enfrentam hoje ¢ manter uma boa reputagao mesmo
diante de um cenario tdo volatil. A corretora de seguros multinacional com origem britanica
nomeada de AON realizou em 2019 uma pesquisa intitulada de ‘“Pesquisa Global de
Gerenciamento de Riscos” na qual fez entrevistas com mais de 2600 executivos de 33 empresas
diversas, dos setores publico e privado em 60 paises, € trouxe como resultado que entre os 10
maiores riscos corporativos estdo os danos que podem ser causados a reputacdo da marca
(Damazio, 2021).

Esses dados confirmam o poder que os consumidores estdo exercendo sobre as
empresas, sendo que um dos principais facilitadores para isso ¢ a popularizacao das midias
sociais. Através delas, ¢ possivel criar interagcdes entre uma empresa e seu publico ou ainda
entre os seus proprios consumidores. Pode-se observar dois fatos distintos a partir disso: a
criagdo e o crescimento de comunidades de marca, em sua maioria amparadas pela empresa,
principalmente pela forga das redes sociais e o favorecimento da comunicacao boca a boca a
respeito de produtos ou da marca pelos seus clientes (Seller e Laurindo, 2018).

O aumento do acesso & internet pela populacdo aumenta o alcance e torna ainda mais
poderosa a troca de informagdes propiciadas pelo boca a boca no ambiente virtual, o que pode
trazer riscos mas pode também oportunizar beneficios diante de indicacdes e comentarios
positivos. A partir de uma avaliagdo “online”, pode-se transformar uma intengdo de compra em
uma decisao, isso explicita a for¢ca do conteudo “online” que os consumidores geram sobre a
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marca ou produto, e também ressalta o motivo do interesse em estudar sobre sua a influéncia
na tomada de decisao (Oliveira, Baldam, Costa & Pelissari, 2020).

Um dos desafios do “omnichannel”, que pode ser definido como a integragdo entre
canais “on”" e “offline ” com propdsito de promover essa interacdo sem causar desconforto para
o cliente, ¢ conseguir ter todas as etapas de uma atividade de compra no mesmo canal
contemplando todas as necessidades do consumidor sem que ele se sinta prejudicado pela perda
de alguma experiéncia (Bozzi e Mont’alvao, 2019).

O varejo eletronico de moda ¢ um dos mais sensiveis a essa dificuldade de proporcionar
a experiéncia de uma loja fisica para o ambiente virtual, porque ha atributos nesses produtos
que sao muito dependentes do toque manual e da prova para serem descritos e para que o cliente
tenha as suas expectativas atendidas (Montenegro, 2021).

Por isso, para que o cliente tenha mais confianga para fazer uma compra “online” mesmo
nao possuindo interagdo direta com o produto ou com o vendedor, pode-se aproveitar as
experiéncias prévias de outros consumidores para passar credibilidade para os que tem interesse
em adquirir os mesmos artigos. Esses dados podem ser disponibilizados em plataformas
proprias da empresa, como por exemplo através de avaliagdes, ou em midias sociais
desvinculadas da organizacao (Souza, 2018).

Essas, inclusive, sdo extremamente apreciadas pelos usudrios que pertencem a um
mesmo grupo, compartilham interesses em comum e sdo companheiros virtuais. Além de
impactar a jornada do consumidor, as informagdes também sdo valiosas para a empresa
facilitando o processo de pesquisa de desejos e colheita de feedbacks do mercado (Souza, 2018).

Material e Métodos

Este trabalho foi elaborado, primeiramente, a partir de um desenvolvimento tedrico
baseado em estudos bibliograficos que abordassem os principais temas relacionados ao objetivo
do trabalho. Apos isso, foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos para a coleta de
dados. Essa atuacdo ambilateral ¢ apropriada para este trabalho que tem como finalidade
entender a influéncia que experiéncias prévias de clientes na tomada de decisdo na jornada do
consumidor do comércio eletronico de moda.

Na pesquisa qualitativa exploratoria, que pode ser usada para estudar um determinado
fenomeno em uma realidade unica (Toledo e Shiaishi, 2009), o método utilizado foi o estudo
de caso que serviu como mecanismo de analise, € que por sua flexibilidade pode ser
recomendado para entender temas complexos nas fases iniciais da investigagdo (Ventura,
2007). O proposito desta foi explorar quais fatores envolviam o fenomeno e o que diferenciava
cada caso, evidenciando oportunidades para os negocios.

Como primeira etapa da parte qualitativa, foram selecionados alguns “e-commerce” de
artigos de moda com diferentes ferramentas de avaliagcdes oferecidas ao consumidor. Foi
definido um roteiro de observagdes a serem examinados em cada um com a finalidade de
compara-los, mostrado abaixo:

1. Averiguacdo da disponibilidade da ferramenta no site
2. Verificagdo de listagem de atributos disponiveis para avaliagdes
3. Verificagao da possibilidade de inclusdo de imagens
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4. Analise de recompensas e de facilidade de acesso para o usuario

A segunda etapa da parte qualitativa foi buscar grupos em redes sociais ( “facebook ),
independentes de empresas, com intuito de trocar experiéncias e avaliagcdes sobre alguma marca
ou seus produtos. Foram listados abaixo na Tabela 1 os maiores grupos brasileiros nessa
plataforma com esses objetivos descritos:

Tabela 1 — Maiores grupos no “facebook”

pNome do grupo no "Facebook” Quantidade de membros

Shein Brasil 186.500
Looks SHEIN 123.000
Provador Feminino Renner 19.900
Provador Farm 18.500
Provador Feminino C&A 18.700
Riachuelo Provador 14.000
Provador Antix 12.000
Provador Virtual Renner 11.000
Provador Farm S6 Amor 6.400
Provador Maria Filo 5.500
Provador Farm G & GG 3.800
Provador Antiz e Vivi 2.000
Provador Feminino Zara 2.000
Provador Dress To 1.900
Provador Farm G 1.800
Bazar e Provador s6 Farm 1.300
Provador!! Oh,Boy! 1.300

Fonte: Dados originais da pesquisa

Apos isso, foi feito um corte na amostragem e foram selecionados quatro grupos,
relacionados a marcas diferentes, com os maiores nimeros de membros. Para analisa-los
também foi criado um roteiro de observagdes, mostrado abaixo:

1. Contagem de membros e média de posts didrios feita com base em 60 dias
observados

2. Anélise do tipo de contetido compartilhado (textos e fotos)

3. Verificagdo da existéncia de regras

4. Levantamento dos conteudos que geravam mais engajamento e interagdes

Apos fazer as andlises de contetido, que Bardin (1977) descreve como um conjunto de
técnicas para estudar as comunicacdes, € comparagdes das amostragens, patrocinadas ou nao
por uma empresa, foram investigadas as conexdes da parte qualitativa com a parte quantitativa.

A metodologia adotada para a parte quantitativa foi a descritiva, com o intuito de
entender o comportamento de consumo de moda e a influéncia de experiéncias prévias de
consumidores na inten¢do futura de compra no varejo eletronico de moda. Utilizou-se um
questionario adaptado (Oliveira, Baldam, Costa e Pelissari, 2020) com opg¢des de resposta em
escalas de 1 a 5 para coleta dos dados, que foi divulgado para pessoas participantes de grupos
em redes sociais com intuito de compartilhar informagdes sobre compras “online” de moda e
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para ndo participantes. Foram recolhidas 415 respostas e foram usados meios estatisticos e
graficos para analise dos dados, o intuito era medir as relagdes entre as variantes.

Ap6s analisar a parte qualitativa e quantitativa individualmente, foram averiguadas em
conjunto buscando encontrar suas similaridades e interagdes com proposito de trazer os
resultados do problema principal deste trabalho.

Resultados e Discussao

Primeiramente, foi utilizado neste trabalho uma pesquisa uma pesquisa qualitativa
exploratoria elaborada através de estudos de caso para servir como mecanismo de analise, a fim
de explorar as avaliagdes do consumidor em plataformas vinculadas e desvinculadas a empresa.
Para examinar as plataformas proprias, foram selecionados quatro sites, dentre os maiores “e-
commerces ” de moda no Brasil, e mediante a um roteiro foram observados os dados antepostos.

O Quadro 1, em seguida, mostra o comparativo geral dos critérios observados entre
algumas das maiores varejistas virtuais de moda no Brasil, e nota-se que apenas uma delas nao
disponibiliza para o cliente a possibilidade de avaliar um produto adquirido. Em contrapartida,
as outras trés oferecem ferramentas para avaliagdes e até a possibilidade de escrever um
comentario. A Shein, que tem origem chinesa, ¢ a que mais se destaca no comparativo acima,
visto que disponibiliza uma listagem de atributos que facilita o preenchimento de medidas do
cliente, permite a inclusdo de fotos e ainda oferece beneficio a quem contribuir com a opinido.

Quadro 1 — Comparativo entre plataformas proprias de empresas
RECOMPENSA E
SITE DISPONIBILIDADE ATRIBUTOS IMAGENS FACILIDADE
Ferramentas de Nao existe uma Nao ¢ Nao ha recompensa para o
avaliagdes disponiveis no | listagem de atributos possivel usuario que avalia os
RENNER site, possibilidade de para avaliacao, o incluir produtos. As notas e opnides
notadelaSe usudrio pode fazer um | imagens nas sa0 de facil acesso e sdo
comentario livre. comentario livre. avaliagoes. vinculadas a cada item.
Nao ha nenhuma
RIACHUELO ferramenta de gvaha}gao
de produtos disponivel
para o cliente.
Ferramentas de Nao existe uma Nao ¢ Nao hé recompensa para o
avaliacdes disponiveis no | listagem de atributos possivel usudrio que avalia os
DAFITI site, comentario livre, para avaliacao, o incluir produtos. As notas e opnides
nota e recomendagdo de | usuario pode fazer um | imagens nas sdo de facil acesso e sdo
compra. comentario livre. avaliagdes. vinculadas a cada item.
Ferramentas de . ~ Os usuarios que avaliam
. L. A cliente tem a opgao . .
avaliagdes disponiveis no E possivel |recebem descontos. As notas
. L de preencher alguns . . i~ L
SHEIN site, possibilidade de . N incluir e opnides sdo de facil acesso
) atributos em relagdo as . .~ . \
notadelasSe . imagens. e sdo vinculadas a cada
L suas medidas. .
comentario livre. item.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Para avaliar as plataformas independentes da empresa, foram selecionados os grupos
brasileiros na rede social “facebook” com maior quantidade de membros relacionados a
empresas diversas. Através de outro roteiro, foram feitas observagdes e analise de conteudo de

cada um deles.
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Conforme mostrado abaixo na Tabela 2, o maior grupo no “facebook ”’, com o intuito de
promover trocas a respeito de produtos e informacdes sobre uma determinada marca,
encontrado foi o “Shein Brasil” que conta com 186.500 membros (dado extraido em
26/09/2022) e possui uma média de 50 posts por dia. Nele sdo compartilhadas fotos dos
integrantes provando roupas, cupons de desconto, sugestdes, reclamacgdes, informacdes sobre
entregas e muitos participantes pedem ajuda sobre caracteristicas de alguns itens especificos
que tem interesse em comprar para quem ja os comprou previamente. Ha existéncia de regras
para os membros e os conteudos que geram mais engajamento sdo os que se referem a
descontos, entrega e pedidos de opinides.

Tabela 2 — Comparativo entre plataformas independentes de empresas (“facebook )

Nome do grupo no "Facebook” Membros Meédia de posts
diérios
SHEIN BRASIL 186.500 50
PROVADOR FEMININO RENNER 19.900 12
PROVADOR FEMININO C&A 18.700 2
PROVADOR FARM 18.500 1

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os demais grupos mencionados na Tabela 2 possuem regras para os participantes, o
mesmo tipo de conteudo compartilhado e o maior engajamento também ocorre em posts que
trazem descontos e troca de opinides sobre produtos especificos. Como demonstrado na Figura
1 abaixo, a captura de tela da postagem ilustra um dos temas mais abordados e com maiores
interagdes nos grupos citados: um potencial cliente busca informagdes sobre um item que tem
interesse ¢ a Figura 2 traz a captura de tela com algumas das respostas que outras pessoas deram.

Figuras 1 e 2 — Capturas de tela do grupo “Provador Feminino Renner”

-
< = f# Provador Feminino Renner Q

L 9 31 de ago. - [3
Oieee, alguem tem foto no corpo com essa calga? Queria
mto saber se & tamanho normal ou pequena

-

ref 603014321

4

i P EE Fax
5 N n

42 comentarios
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[P Pro o] Renner ies
'we ago. -

O Roberta Aratjo
Ela é simplesmente perfeita!! Usei TAM 40 e

ficou super confortavel

3sem Curtir Responder

. Beatriz Melo

Tenho e uso com tudo! A minha é 38. Ela ficou
um pouquinho larga depois de usar, poderia ser
a 36 eu acho

3sem Curtir Responder

Fonte: Facebook

Para complementar o estudo, foi feita uma pesquisa quantitativa a partir de um
questionario adaptado (Oliveira, Baldam, Costa e Pelissari, 2020) com 25 perguntas e opgdes
de respostas de 1 a 5. O questionario foi respondido por 416 pessoas sendo 84,6% mulheres e
15,4% homens dentro das faixas etarias mostradas abaixo na Tabela 3. Nota-se que a faixa com
maior representatividade nos dois géneros ¢ de 25 a 35 anos, seguida por 19 a 25 anos. O grupo
com menor representatividade foi o de 13 a 18 anos em ambos os géneros.
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Tabela 3 — Distribui¢do da amostra por género e faixa etdria

Faixa etaria participantes 13a18 19a25 26 a 35 36 a45 Acima de 45

Feminino 4% 32% 42% 13% 9%
Masculino 2% 14% 63% 9% 13%
Total Geral 4% 29% 45% 13% 9%

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Em relacdo a utilizag¢do da internet, 50% dos respondentes assumiram que passam mais
de 6 horas por dia conectados e apenas 6% deles passam 2 horas ou menos, o que demonstra
que a maior representatividade nessa amostra ¢ formada por usudrios virtuais assiduos,

explicitada na Figura 3 a seguir.

Figura 3 — Distribuicdo da amostra por tempo de navegagdo na internet

Eu costumo acessar a internet em média:

= até 2h por dia = de 2h a 4h por dia = de 4h a 6h por dia = mais de 6h por dia
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Dentre eles, a maioria tem alta frequéncia de realizagdo de compras em ambiente virtual
de itens diversos, mas a propor¢cdo nao se repete em compras de itens de moda, conforme
demonstrado nas Figuras 4 e 5 adiante.
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Figuras 4 e 5 — Frequéncia de compras “online”
Frequéncia de compras Frequéncia de

de itens diversos online: compras online de
produtos de moda:

1 w2 u3 u4d ub 1 8283 u4 =5

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Ainda que a frequéncia de compra de artigos de moda no ambiente virtual seja menor
do que a de outros produtos, a proporcao da frequéncia de acesso ¢ semelhante a de compras
de itens diversos como mostra a Figura 6 abaixo:

Figura 6 — Frequéncia de acesso a ecommerces de moda

Frequéncia de
acesso a e-
commerces de moda:

81 w2 53 w4 n5

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Sobre a participagdo ou ndo em grupos em redes sociais com intuito de se informar ou
obter avaliacdes prévias de outros clientes sobre um produto, 32% da amostra respondeu que
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participa de varios grupos enquanto 30% nao participa de nenhum. Porém, quando perguntados
se fariam parte de algum deles, a probabilidade ¢ ilustrada abaixo na Figura 7:

Figura 7 — Probabilidade de participagdo em grupos sobre marcas e produtos

Probabilidade de
participacao:

60% 48%
40% :
20% 14% 9% 10 13%
0% L1 — 1 —
1 o 3 4 5

m m” m>5 md m5

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Quanto ao uso de avaliagdes “online”, 76% da amostragem diz que a probabilidade de
as utilizar ¢ muito alta se ndo tiverem experiéncia sobre uma marca que pretendem comprar €
72% costuma usar com frequéncia avaliacdes prévias de outros consumidores quando
consideram comprar algum produto de moda novo. Ainda, 38% do total utiliza com muita
frequéncia avaliagdes “online” para comprar em uma loja fisica um produto de moda.

Sobre a confiabilidade, os participantes concordaram mais que as avaliagdes em
plataformas “online” desvinculadas da empresa tem mais qualidade do que avaliagdes em
plataformas proprias das marcas, como ilustram as Figuras 8 € 9 abaixo em que nota 5 se refere
a concordo totalmente e nota 1 se refere a ndo concordo.

Figuras 8 e 9 — Qualidade das avaliagdes de produtos e marca em plataformas “online”

Confiabilidade em

. Confiabilidade em plataformas
plataformas proprias da

sem vinculo com empresas:

empresa.
40”11 0/, 31 O'{ 32")'3
i 28Y%

50% 319 36% 76Y%
c-mmm - 2001
L/0 0 3';‘}: 0

O(l,}" — O{y” -
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
' m2m3mdnmb n| w2 n3mdnb

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Os participantes também foram questionados se confiam mais em comentarios de outros
consumidores do que na publicidade de uma marca de moda e 66% concordaram totalmente
com a afirma¢@o enquanto 2% nao concordaram.
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Um outro item do questiondrio buscou avaliar a utilidade de avalia¢des “online” em
produtos de moda, e o resultado trouxe que 67% da amostragem concorda totalmente que elas
sdo uteis. Inclusive, a maioria pode deixar de comprar um produto que tem interesse em um “e-
commerce” de moda se ndo tiver avaliagdes prévias ou fotos de outros clientes provando o item,
conforme demonstrado nas Figuras 10 e 11 abaixo.

Figura 10 e 11 — Desisténcia da compra em “e-commerce” de moda por falta de avaliagdes

Eu posso deixar de comprar em um e-
commerce de moda se ndo tiver avaliagdes
prévias sobre o produto que eu tenho interesse

Eu posso deixar de comprar em um e-
commerce de moda se ndo tiver fotos prévias
de outros consumidores provando o produto que
eu tenho interesse:

559
@ » X &
20° 49 69 = - £ 9 20% FAVN () .
0° S— [ - 0 — || - -
1 3 4 5

2 1 2 3 4 5

i m2nining nln2m3nin;

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Logo, a partir das andlises qualitativas e quantitativas, percebe-se que ha uma
necessidade desse consumidor em obter mais informacgdes acerca de um item de moda em que
se tem interesse. Visto que até¢ quando nao ¢ oferecida uma plataforma propria da empresa para
facilitar o acesso a esses dados, os clientes interessados se agrupam e criam meios de
comunicacgdo entre eles para troca de informagdes sobre a marca sem nenhuma recompensa
garantida por elas, apenas pelo fato de ajudarem uns aos outros.

Isso confirma que ha um desafio para o varejo de moda em proporcionar a mesma
experiéncia de uma loja fisica no ambiente virtual, conforme indicado por Montenegro (2021).
E notavel também que hd uma maior confianca quando um usuério tem a possibilidade de se
comunicar diretamente com o outro, ao invés de serem mediados por uma empresa, o que
ressalta o impacto que o boca a boca exerce como foi relatado por Oliveira, Baldam, Costa e
Pelissari (2020). Porém, ainda assim a empresa que fornece um ambiente que possibilita
comentarios e fotos de outros clientes ganha vantagem em cima das que ndo possuem, ja que
72% da amostra costuma usar avaliagdes para comprar em um comércio eletronico de moda.

Consideracoes Finais

O presente artigo foi desenvolvido com o intuito de compreender de que forma as
experiéncias prévias de consumidores podem influenciar na tomada de decisao de compra no
comércio eletrdnico de moda, a partir de seus relatos e avaliagdes. Para isso, foi necessario
investigar as mudancas no perfil de consumo desse publico para trazer possiveis adequacdes
que as empresas podem adotar.

Nesse estudo, uma das descobertas mais relevantes que emergiram se refere a
necessidade latente de atender uma demanda desses consumidores. Apesar das vantagens que
uma compra “online” traz, ainda ha desafios em proporcionar uma experiéncia completa para
artigos de moda, que sdo sensiveis ao toque e a prova no corpo. Diante desse cenario e do
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momento atual em que a sociedade vive, que ¢ pautado pela transformacao digital propiciada
pelo aumento do acesso a internet, o publico tem mais autonomia na jornada de compra e obriga
as empresas, que querem continuar crescendo, a investirem em iniciativas “omnichannel”.

Perante a isso, a experiéncia do cliente passa a ser cada vez mais valorizada pelas
corporagdes, visto que elas se relacionam direta e indiretamente com os seus consumidores, €
a sua reputacao pode ser extremamente afetada em uma alta velocidade com a ajuda das midias
sociais. Um dos problemas que despontam dessas descobertas ¢ o fato das companhias ndo
conseguirem atender o seu publico com a agilidade que eles esperam.

O estudo qualitativo dos grupos em redes sociais evidenciou a caréncia de troca de
informacdes e de opinides confidveis sobre os produtos de moda no comércio eletronico,
algumas empresas ja tentam se acomodar diante dessa necessidade oferendo um ambiente que
permita interagdo com seus clientes. Porém, ao observar alguns dos maiores “e-commerces” de
moda do Brasil, ainda ha falta de ferramentas e de possibilidades de maior comunicacao entre
os seus compradores, principalmente se compararmos com o ambiente de rede social estudado.

A andlise qualitativa limitou-se a uma amostra de 416 pessoas, e os resultados obtidos
reforcam a hipotese de que as avaliagdes “online” influenciam na tomada de decisdo da compra
em um comércio eletronico de moda, visto que 72% dos respondentes costumam usa-las com
frequéncia antes de adquirir um produto novo, ¢ 55% podem deixar de fazer uma compra se
nao existirem avaliagdes prévias de outros clientes.

De forma conjunta, as evidéncias apontam que ¢ de extrema relevancia para o cliente
ter um ambiente que oportunize a troca de informagdes e opinides, fato este que tem
significativas implicagdes para o comércio de moda digital. Novos estudos com foco maior nas
transformagoes digitais podem ajudar a compreender melhor este fenomeno, ja que o cenario
atual do varejo ¢ extremamente volatil e cada vez mais dependente de tecnologias recentes.
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Anexos

Questionario utilizado para a pesquisa quantitativa:

1.Eu costumo acessar a internet em média: até 2h, de 2 a 4 horas, de 4 a 6h, mais de 6h.

2.Eu costumo comprar diversos tipos de produtos online com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia
3.Eu costumo acessar e-commerce de moda com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia

4.Eu ja comprei produtos de moda online: Nunca — muitas vezes

5.Eu costumo comprar mais produtos de moda online do que em loja fisica com: Nenhuma frequéncia
— muita frequéncia

6.Eu costumo comprar produtos de moda online mais do que uma vez por més com: Nenhuma
frequéncia — muita frequéncia

7.Eu compro produtos de moda online com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia

8.Eu participo de grupos em redes sociais, com intuito de me informar e obter avaliagdes prévias de
produtos ou marcas de moda: Nao participo de nenhum grupo — Participo de varios grupos

9.Eu participaria de um grupo em uma rede social com o intuito de me informar e obter avaliagdes
prévias ou fotos com outros consumidores provando produtos de moda: Nada provavel — muito provavel
10.Se eu tiver pouca experiéncia sobre a marca que pretendo comprar, geralmente eu utilizo as
avaliagOes online para ter mais informagdes: Nada provavel — muito provavel

11.Eu costumo usar as avalia¢des quando considero comprar online algum produto de moda novo para
mim com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia

12.Eu costumo usar as avaliagcdes online quando considero comprar na loja fisica algum produto de
moda novo para mim com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia

13.Marcas de moda com itens bem avaliados ¢ com grande niumero de recomendagdes levam a entender
que os seus produtos sdo de alta qualidade: Nao concordo — Concordo totalmente

14.Em geral, acho que a qualidade das avalia¢des online em plataformas proprias da empresa ¢ alta: Nao
concordo — Concordo totalmente

15.Em geral, acho que a qualidade das avaliagdes online em plataformas desvinculadas da empresa ¢
alta: Nao concordo — Concordo totalmente

16.Eu acho que as avaliagdes online sdo geralmente tteis: Nao concordo — Concordo totalmente

17.E provavel que eu compre um produto de moda no comércio eletronico considerando as avaliagdes
online com: Nenhuma frequéncia — muita frequéncia

18.Comprarei um produto de moda no e-commerce na proxima vez que eu precisar levando em
consideragdo avalia¢des online: Nada provavel — muito provavel

19.Eu vou recomendar uma marca de moda para meus amigos levando em consideracio avaliagdes
online: Nada provavel — muito provavel

20.Eu posso deixar de comprar em um e-commerce de moda se ndo tiver avaliagdes prévias sobre o
produto que eu tenho interesse: Nada provavel — muito provavel

21.Eu posso comprar um produto de moda no comércio eletronico se, além das avaliagdes,
disponibilizarem fotos de clientes prévios provando o produto: Nada provavel — muito provavel

22.Eu posso deixar de comprar em um e-commerce de moda se ndo tiver fotos prévias de outros
consumidores provando o produto que eu tenho interesse: Nada provavel — muito provavel

23.Eu confio mais em avaliagdes prévias de outros consumidores do que em publicidade de uma marca
de moda: Nao concordo — Concordo totalmente

24.Qual o seu género?

25.Qual a sua idade?

32




