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4.Internet, Moda e Relagb6es de Consumo

4.1.Internet e Oportunidades de Mercado

Criada para fins militares na década de 1960 nos Estados Unidos, a
Internet € um dos fendbmenos mais caracteristicos do tempo presente, se
transformando em uma das marcas distintivas da cultura moderno-contemporanea.
A ferramenta se consolidou como um importante canal de comunicacéo,
informacdo, relacionamento e vendas, alterando a forma de se relacionar dos
individuos. Usada para diversos propdésitos, provocou profundas mudancas na
vida cotidiana e no mundo dos negdécios, alterando a dindmica do mercado, a
forma como as pessoas consomem e o tempo de vida dos produtos. Expanséo de
mercados, possibilidade de maior oferta de produtos a uma base maior de
consumidores, novas formas de se fazer negdocio e consumo quase em tempo real
de noticias e informacdes sdo algumas das caracteristicas da Nova Economia.

Nos ultimos anos, a importancia das midias digitais na interagdo entre
marcas e consumidor e na busca de informacGes e formas de consumo cresceu
rapidamente, exigindo uma reestruturacdo nas estratégias das empresas para
responder a essas novas oportunidades de negécios. Segundo Davis & Meyer
(1998), a revolucdo digital transformou os conceitos de tempo e espaco. Interacao
e troca de informacgdes entre consumidores e entre empresas e seus clientes

acontecem virtualmente de forma rapida e direta:

A mudanca esta acontecendo rapidamente, apagando divisdes entre os produtos e
servicos e os compradores e vendedores, conectando-nos todos em novas formas.
A comunicagdo e a computacdo quase instantaneas estdo encurtando o tempo e
focando tudo em velocidade. A conectividade esta acarretando uma diminuicdo da
distancia e do tempo e refletindo a ideia de que tudo e todos estdo online de
alguma forma. Valores intangiveis de todos os tipos, a maioria ligados & crescente
importancia e mobilidade do conhecimento, estd reduzindo a importancia da
tangibilidade das coisas. Conectividade, velocidade e intangibilidade — derivados
dos conceitos da fisica de tempo, espaco e massa — estdo transformando tudo ao
nosso redor — a economia, 0s negdcios e 0 modo de vida dos individuos. (DAVIS:
MEYER, 1998, p.8)
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Sawhney e Kotler (2001) afirmam que, para competir de uma forma eficaz
na Nova Economia, € preciso trabalhar o valor relacional dos produtos ao invés do
transacional. Essa mudanga na forma de posicionar o produto e na sua relacao
com o cliente significa uma alteracdo nas estratégias de gestdo do produto e
posicionamento de marca. Com uma interacdo maior e mais direta com o
consumidor, as marcas precisam estreitar a relagdo com o mesmo, em muitos
casos se valendo de técnicas e acBes de marketing customizadas e bem
segmentadas. No caso da Internet, quanto mais satisfeito estiver o usuario, mais
longa sera sua navegacdo e sua interacdo com as ofertas disponiveis, aumentando
as oportunidades de crescimento desse novo canal de comunicagédo e vendas. As
novas possibilidades geradas pelo comércio eletronico representam grandes
oportunidades para as empresas, mas € preciso entender as diferencas entre o
varejo tradicional e o online. O ambiente virtual é fundamentalmente diferente
daquele real, com padrdes de envolvimento e comunicacdo completamente
distintos.

A Internet vem se consolidando como um eficaz canal para negécios. O
comércio eletronico é, talvez, a face mais promissora da Internet. O e-commerce esta
cada vez mais presente na estratégia das empresas que, ao langar sua plataforma
virtual, tem a possibilidade de alcangar novos mercados, diminuindo distancias e
atingindo um nudmero maior de consumidores. Através da Internet, qualquer
pessoa pode ter acesso aos produtos da marca, obter informacGes sobre 0s mesmos
e, no caso de um site de vendas, adquirir os itens. Para a empresa, 0 uso deste
canal significa a possibilidade de promoc¢do de um produto, maior interatividade
com o cliente, um fluxo de informacdo mais rapido e consistente e melhor
atendimento ao consumidor, ao se construir uma base de dados com tratamento de
informagdes para construcdo de perfis de consumidores.

Se comparado com 0s meios tradicionais de venda, 0 e-commerce ainda
possui grandes vantagens de custos, bem mais baixos que o de uma loja fisica
convencional. Como conclui Marsiaj (apud WOODS, 2007, p.8), “a Internet € um
meio extremamente completo, e que se presta a objetivos de qualquer etapa do
marketing: exposicdo de marca, conhecimento do produto, comparacao de precos
e produtos, visita ao ponto de venda, compras e pos-venda”.

A 16° Pesquisa Internet POP, realizada em 2004 pelo IBOPE Midia, revelou

um aumento no numero de brasileiros que tem acesso a Internet, de 26% para
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28%. Entre os jovens na faixa etaria de 15 a 19 anos, o percentual €
consideravelmente maior, de 45%. Referente a todos os usuérios brasileiros da
Internet, aqueles que a utilizam ha mais de dois anos representam 61%®. Na
mesma pesquisa realizada em 2001, este indicador era de 36%. A pesquisa foi
realizada em nove mercados, a saber: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Recife, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza, Distrito Federal e Curitiba. Os dados do
IBOPE mostram que o nimero de pessoas que acessam a rede de suas casas é de
mais de 21 milhdes. Essa estimativa aumenta para 33 milhdes se forem
considerados todos os ambientes de onde se acessa a Internet no pais. Além disso,
ja existem no Brasil mais de mil e duzentos provedores. Estimava-se que, no final
de 2011, mais da metade da populagéo brasileira ja tivesse acesso a rede (EPOCA
ONLINE, novembro de 2011%). Ao final do primeiro trimestre de 2011, em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, o crescimento do nimero de brasileiros
conectados foi de 14%, totalizando mais de 43 milhfes de usuérios, segundo
dados divulgados pelo Ibope Nielsen Online, divulgados na sec¢éo Digital e Midia
do site do jornal O Globo®,

Os nameros sobre o uso da Internet e do e-commerce no Brasil revelam o
potencial deste canal no pais. De acordo com o 24° Relatério Webshoppers feito
pelo empresa eBit, somente nos primeiros seis meses de 2011 foram faturados
R$8,4 bilhdes em bens de consumo via web. No primeiro semestre de 2010, o
faturamento foi de R$6,8 bilhGes, um acréscimo de 24% de um ano para o outro.
Para se ter uma ideia do volume de vendas eletrdnicas no Brasil, os nimeros de
faturamento do primeiro semestre desse ano sdo superiores aos R$8,2 bilhdes
registrados durante todo o ano de 2008. Apenas no primeiro semestre de 2011,
foram realizados 25 milhGes de pedidos. A previsao, segundo o eBit, € de 54
milhdes de pedidos até o final do mesmo ano. Isso totalizaria um faturamento
aproximado de R$18,7 bilhdes ao final de 2011, representando um acréscimo
nominal em torno de 26% em relacdo a 2010, quando o setor faturou R$14,8

bilhdes*.

! Dados obtidos através do site do IBOPE. URL: http://www.ibope.com.br/. Visitado em 27
de outubro de 2011.
2 Disponivel em http://revistaepoca.globo.com/. Acesso em 20 de janeiro de 2012.

% http://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/. Acesso em 20 de janeiro de 2012.

* Dados extraidos do 24° Relatério WebShoppers, realizado pelo eBit.


http://www.ibope.com.br/
http://revistaepoca.globo.com/
http://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/
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Ainda de acordo com dados disponiveis no site do eBit>, o primeiro
semestre de 2011 apresentou um impressionante volume de quatro milhdes de
consumidores que realizaram pela primeira vez compras pelo e-commerce. Com
esse numero, chega-se a 27,4 milhdes de consumidores que fizeram ao menos
uma aquisicdo pela Internet. Dos novos entrantes, 61% possuiam renda familiar de
até R$ 3 mil. O tiquete médio desse publico foi de R$ 320,00. A preferéncia dos
consumidores, segundo dados do eBit, é eletrodomésticos, eletrdnicos,
informatica e moda e acessorios, itens que lideram o ranking de categorias mais
vendidas. Em relacéo a expectativa de tiquete médio, no segundo periodo de 2011,
era esperado um pequeno aumento, chegando a um valor aproximado de R$350
por compra. Dos usuérios, 81% acessam a Internet com a finalidade de fazer uma
compra online, seja em uma loja virtual, um clube de compras ou um site de
compras coletivas. Entre estes usuarios, 70% se sentem mais seguros atualmente
com as compras pela Internet, em relacdo ao ano de 2009. Datas festivas s&o
responséveis por um grande volume de compras na Internet®.

As atividades de varejo eletrénico apresentam franca expansdo no Brasil,
com numeros bastante expressivos. Ainda de acordo com dados do eBit, uma em
cada cinco pessoas no Brasil com renda de R$ 3 mil a R$ 4,4 mil realizou
compras pela Internet. Com renda superior a R$ 4,5 mil, a media é de um em cada
quatro brasileiros (24° RELATORIO WEBSHOPPERS). Com o aumento de
players neste mercado e aumento de demanda, a competitividade online faz com
que as empresas cada vez mais busquem a satisfacdo dos consumidores, visando a
comportamentos posteriores gerados pela satisfacdo, como a continuidade do
relacionamento, a lealdade e a atitude positiva.

A consolidacdo da Internet como um efetivo canal de vendas gerou a
necessidade de maior entendimento do comportamento de consumo online. No
mercado eletrénico, os consumidores estdo expostos a uma enorme quantidade de
informacBes e opcdes de produtos, canais de venda e ainda contam com o
feedback de outros consumidores sobre determinado artigo de seu interesse para
validar ou ndo sua escolha antes de efetivar a compra. Isso significa que, em

linhas gerais, atualmente o cliente possui muito mais poder de compra. Segundo a

® Disponiveis em http://www.ebit.com.br/. Acesso em 01 de novembro de 2011

® Dados extraidos do 24° Relatério WebShoppers, realizado pelo eBit.


http://www.ebit.com.br/
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visdo de Kotler (2006), o processo de troca na era da informacgdo passou a ser
iniciado e controlado pelo cliente. E o consumidor que inicia a troca de
informagdes e, mesmo sujeito a agdes de marketing da empresa, é ele quem dita as
regras e escolhe como e aonde comprar.

Ja em 1997, Herbig e Hale (1997) compreendiam a Internet como um
promissor canal de vendas e de comunicagdo com o0s consumidores. Para 0s
autores, cada vez mais as pessoas desejariam fazer compras pela web, usufruindo
da praticidade e comodidade que o meio oferece. A rede também possuiria
vantagens no que diz respeito a interacdo com os clientes, construindo uma
relacdo mais intima entre comprador e vendedor ao conseguir captar e manter 0s
consumidores interessados. Herbig e Hale, no entanto, frisam o fato de que a
Internet seria um importante meio de venda, mas que ndo substituiria a venda
fisica em lojas e ambientes convencionais devido a necessidade de socializacdo e
de convivio com outras pessoas.

Koufaris (2002) realizou um estudo para examinar como respostas
cognitivas e emocionais ao visitar uma loja virtual pela primeira vez podem
influenciar os consumidores online nas suas intencdes de retorno e na
probabilidade de fazer compras ndo planejadas. Para isso, foram testados alguns
fatores individuais de um site que poderiam afetar os consumidores online, a
saber: envolvimento, habilidades com a Internet, desafios e uso de mecanismos de
busca de valor agregado. O objetivo de Koufaris era entender se consumidores
online pensam e agem diferentemente dos offline e, caso afirmativo, quais as
diferencas nestes dois processos.

Como resultado, o autor revela que o consumidor online tem mais controle
da decisdo devido a maior conveniéncia de comparar pre¢os e maior comodidade
no ato de comprar. Os resultados da pesquisa mostraram que as experiéncias
emocionais como o prazer de fazer compras pode ajudar a reter clientes online.
Portanto, as lojas virtuais deveriam reforcar o valor utilitario assim como o valor
heddnico aos seus clientes. Em relacdo a psicologia ambiental e layout do site,
estimulos fisicos — como cores e caracteristicas fortes de identidade — podem
influenciar um individuo emocionalmente. Por sua vez, para 0s consumidores que
consideram fazer compras um ato de socializagdo e divertimento, uma pagina da
Internet estritamente funcional provavelmente ndo terd apelo para a compra. O

autor ressalta que o consumidor online ndo deixa de ser um consumidor também
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na loja fisica e que a rentabilidade da empresa esta fortemente baseada no retorno
do consumidor, na sua retencéo, seja a compra feita pela Internet ou nao.

Costa e Farias (2003) também realizaram um estudo no qual pretenderam
verificar as emocdes vivenciadas por consumidores em compras pela Internet e a
possivel relacdo destas emogdes com a satisfacdo. Realizado com consumidores
brasileiros, os autores tém como objetivo analisar quais reag0es cognitivas e
emocionais estariam envolvidas no consumo online.

De acordo com resultados da pesquisa, foi possivel verificar grande presenca
de emogdes em compras online. O interesse foi o indicador mais relevante, com a

maior média entre 0s itens emocionais:

Especula-se que o alto grau de atencéo exigido na atividade online justifique este

dado, visto que, por ser um meio interativo, € necessaria a total atencdo do
usuario a atividade praticada, diferentemente de outros meios de comunicagéo,
onde o individuo é um receptor passivo de informagdes (COSTA:FARIAS, 2003,
p.12)

Alegria e surpresa também foram apontadas como emocdes vividas com
intensidade. Entre as emocgbes negativas, o medo aparece em destaque
corroborando a ideia de que muitas pessoas ainda ndo fazem compras pela internet
devido a0 medo com seguranga de dados e confiabilidade na entrega das
mercadorias.

Emmanoulides e Moston (1997, apud WOODS, 2007) identificaram
quatro classes principais de custos e beneficios oferecidos para os consumidores
ao analisarem a difusdo e o uso das tecnologias de midias interativas, a saber:
tempo, reducdo de custos monetarios, disponibilidade de informac@es e nivel de
interatividade.

A primeira varidvel, Tempo, esta relacionada a liberdade de escolha e
economia do tempo de viagem. A Reducdo de Custos Monetéarios diz respeito aos
custos de viagem e aos métodos de pagamento. Ja a Disponibilidade de
Informacdes, refere-se a facilidade de pesquisa, oferta de produtos, categorizacao
das informagdes. Por fim, Nivel de Interatividade trata da personalizacdo das
informagdes oferecidas.

A Internet € um meio extremamente eficaz para acessar, organizar e
comunicar informacgdes, ao incluir diversos formatos de comunicagdes. Esse rico

sistema de informacdo permite oferecer experiéncias perceptuais muito superiores
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a descricdo verbal de um produto, principalmente em relacdo a aspectos visuais e
sonoros. A interacdo possivel na Internet permite que o consumidor se envolva
emocionalmente com o produto, apesar da distancia fisica.

A questdo sobre a importancia da atmosfera das lojas virtuais € um aspecto
de extrema importancia na gestdo do marketing de varejo. A atmosfera influencia
diretamente o comportamento de compra, sendo muitos elementos que a formam;
gerenciaveis, para melhorar a interagdo com o cliente e produzir neles os efeitos
desejados, como satisfacdo traduzida em consumo. Costa e Laran (2003, apud
WOODS), afirmam que a venda via Internet tem uma caracteristica mais técnica
devido a limitagbes de contato fisico com o cliente, reduzindo a importéancia da
atmosfera. Apesar disso, surgem cada vez mais estudos que analisam a
importancia da atmosfera virtual, para aproximar o cliente e deixar a navegacao e
a experiéncia de consumo mais rica e prazerosa.

De acordo com Farias (2007), é necessario compreender quais dimensfes
sdo relevantes no desenvolvimento de sites. Este processo €, segundo o autor,
critico para o posicionamento estratégico e competitivo da empresa. Para tal,
devem ser consideradas diferentes perspectivas com “a premissa da interatividade
inteligente, composta de conteddo rico, comunicagdo colaborativa e
customizagdo” (FARIAS, 2007, p.34). Para uma abordagem do marketing, Farias
defende que é preciso examinar a promocao, a presenca, as vendas e 0s aspectos
da pesquisa do consumidor na web. Contetdo das informacoes e layout de paginas
devem estar associados com os produtos expostos e de acordo com a cadeia de
valor da empresa. A identidade da marca e/ou empresa e essa comunicacao clara e
forte é importante para se preencher as lacunas criadas pela distancia entre o

mundo virtual e os consumidores.

Na area do varejo eletrdnico na Internet, o tema esta comecando a ser explorado
e os achados levam a indicacbes de que uma pagina de loja virtual bem
desenhada, com elementos estéticos e ambientais bem combinados, pode
contribuir para a ativacdo de estados emocionais positivos que, possivelmente,
levem a concretizacdo da compra e a satisfacdo com o processo de compra no
varejo online e a atitudes positivas com esse processo. (FARIAS, 2007, p.39)

Outras vantagens da loja online, e talvez as mais reconhecidas pelos
consumidores, sdo a praticidade e a comodidade oferecidas pelo comércio

eletronico. Nele ndo existem regras, nem limitacdes sociais existentes em canais e
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vendas convencionais: ndo ha codigos sociais de como vestir-se, portar-se e ndo
existe interacdo com outras pessoas no ato da compra, tornando 0 processo
dindmico e individualizado. As lojas virtuais estdo sempre disponiveis para
consulta e em funcionamento, possibilitando a compra também em horarios
alternativos, quando as outras lojas estdo fechadas. Como meio de consulta de
precos e pesquisa de opgOes alternativas, economiza tempo e esforco dos
consumidores. Sites de busca e de comparacdo de precos ainda oferecem
ferramentas para que o consumidor tenha mais certeza do produto que pretende
adquirir, sabendo se esta levando o modelo certo e se 0 preco cobrado € justo.

Em um estudo sobre a compra por impulso em lojas fisicas e virtuais,
Costa e Laran (2002, apud FARIAS, 2007) mostram que compras baseadas na
emocao e sob influéncias externas sdo menos expressivas em uma loja virtual. De
uma maneira geral, os autores identificaram uma menor predisposicdo do
consumidor a decisdes compulsivas na compra online. Um dos fatores que poderia
explicar a conclusdo € justamente a possibilidade de uma maior pesquisa e uma
influéncia menor de terceiros no ato da compra. “Transacao e o preco foram mais
destacados nas compras no ambiente online, reforcando, na visao dos autores, 0
aspecto mais técnico da compra pela Internet” (FARIAS, 2007, p.4).

A crescente utilizacdo dos processos de compra online pelos consumidores
indica a importancia deste meio como canal de venda e também como uma forma
de comunicacdo mais aberta com os clientes. A loja online se apresenta como um
canal alternativo e complementar & venda fisica, com caracteristicas e pre-
requisitos préprios. Apesar de em certos casos competirem pela mesma venda,
também colaboram entre si, ja que o uso da Internet facilita a obtencdo, por parte
do consumidor, de informacGes detalhadas de produtos e acesso a maior gama de
outros itens que dificilmente aconteceriam normalmente pelos meios

convencionais.

4.2 Moda e Canais de Venda

De acordo com Rezende (2010), os primeiros registros sobre a moda no
Brasil datam do inicio do seculo XIX, atraves das pinturas de Debret e de relatos
de outros viajantes. Até esta data, ndo existem muitos relatos sobre indumentaria

da época, sendo plausivel a hip6tese de que os costumes estivessem alinhados
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com os europeus, por influéncia da corte portuguesa que se instalava no pais.
Nesta fase, a moda brasileira era criada através de revistas especializadas,
importadas por livreiros franceses, ilustradas com litogravuras, trazendo
instrucdes sobre cortes e medidas. Corrobora com esta tese os estudos da
historiadora Silvana Gontijo (1987, p.11 apud REZENDE, 2010, p.64) que
relatam o uso de roupas que seguiam as uUltimas tendéncias de Paris nas ruas do
centro do Rio de Janeiro, no inicio do século XX.

Com a eclosdo da Primeira Guerra Mundial, paises europeus e os Estados
Unidos diminuiram suas exportagdes para o Brasil, favorecendo o
desenvolvimento do setor téxtil nacional. Em 1919, a inddstria nacional j& supria
trés quartos da demanda interna. Movimentos em prol do desenvolvimento de
uma identidade nacional — ndo apenas na moda mas também na arte e na cultura —
movimentaram a discussdo de uma estética brasileira, culminando na realizacdo
da Semana de Arte Moderna, em 1922. Apesar das discussdes a respeito, a moda
seguiu copiando o que ditava a moda europeia, particularmente a francesa. E s6 na
década de 1930 que costureiros nacionais comegcam a adaptar os modelos e
propostas vindas de fora para o clima brasileiro (CHATAIGNIER, 2010).

Grandes casas de moda de luxo para alta sociedade comegaram a surgir na
década de 1930, com destaque para a Casa Canadda, no Rio de Janeiro, e Madame
Rosita e Casa Vogue, em Sdo Paulo. As lojas seguiam as tendéncias de moda
internacionais, sendo quase todos os produtos vendidos importados, e
introduziram o conceito de desfiles internos para apresentar a colecdo as clientes
(BENATTI, 2011).

Durante a Segunda Guerra Mundial, com a queda das importacGes no setor,
0 pais ganharam outro incentivo para desenvolver a industria local. Lojas como a
Casa Canada comecaram a produzir roupas e tecidos exclusivos para a elite
econdmica, copiados de modelos europeus. E s6 na década de 1950, no entanto,
que grandes nomes brasileiros surgem como destaque da moda nacional,
desenhando roupas com personalidade e autoria. Dentre eles se destacam 0s
estilistas Dener, Clodovil Hernandez e Guilherme Guimardes (CHATAIGNIER,
2010).

O governo desenvolvimentista de Juscelino Kubitschek incentivou a cultura
nacional em todos os setores. A midia e a industria cultural comecam a exercer

grande influéncia através de uma producdo crescente no numero de revistas e
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jornais em circulacdo (BENATTI, 2011). A inddstria téxtil nacional também se
solidificou com a criagdo em 1958 da Fenit, primeiro saldo de moda a reunir
matéria-prima, maquinario e roupa, assinalando o amadurecimento do setor.

No inicio dos anos 1990, a abertura do mercado brasileiro para produtos
importados gerou grande crise na industria da moda nacional. No mercado de
luxo, lojas como a paulista Daslu aproveitaram a abertura do mercado para vender
marcas de renome internacionais. Com a estabilizacdo da economia e o
reaquecimento do setor, marcas antigas se solidificaram junto com novos nomes
da moda nacional que comecaram a surgir, pregando o fortalecimento do setor
através da criacdo de uma identidade nacional, da difusdo da moda no Brasil por
meio do fomento de eventos, feiras e desfiles e também da expansdo
internacional.

Atualmente, o mercado da moda no Brasil é bastante desenvolvido e
profissionalizado, possuindo um diversificado pool de marcas em todos o0s
segmentos do mercado. Varios pdlos téxteis e fabris estdo espalhados pelo
territério brasileiro, representando 13,15% dos empregos da industria de
transformacéo e 5,5% do PIB total brasileiro’. Os eventos de moda, com destaque
para S&o Paulo Fashion Week e Fashion Rio, tém destaque internacional e atraem
a atencdo de profissionais de todo mundo em suas duas edi¢Ges anuais. O
processo de internacionalizacdo da moda brasileira também é visto pela
quantidade crescente de marcas que exportam seus produtos e/ou possuem lojas
no exterior, consolidando uma “identidade brasileira” e forcando uma melhoria
continua na qualidade dos produtos produzidos internamente (REZENDE, 2010).

Com a abertura do mercado brasileiro na década de 1990, o setor da moda
foi obrigado a se reestruturar para poder competir com a concorréncia
internacional que ameacgava a indUstria e as marcas nacionais, tanto nos segmentos
mais baratos como também, e principalmente, no setor de luxo. Atualmente, a
industria téxtil e de confeccdo brasileira pode ser comparada aos melhores e
maiores produtores mundiais. Estd colocada em 5° lugar dentre os maiores
produtores téxteis do mundo e em 7° lugar na produgéo de artigos confeccionados.

Em 10 anos, os investimentos no setor somam US$ 13 bilhdes®.

" Dados do site Texbrasil, referentes ao ano de 2010.

8 Dados do site Texbrasil, referentes ao ano de 2010.
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De acordo com dados publicados no site do Instituto de Estudos e
Marketing Industrial® (IEMI), referentes ao panorama do mercado brasileiro no
setor, a producdo de roupas, meias e acessorios no Brasil alcangou 6,4 bilhdes de
pecas em 2010. Isso significa um aumento de 8,4% no volume produzido, o
equivalente a uma producéo per capita de 34 pecas por ano. Em 2010, o setor
operou com 24 mil industrias formalizadas, empregando 1,2 milhdes de
trabalhadores e produzindo um total de 6,4 bilhdes de pecas. Foram US$ 47
bilhdes em valores de produgéo, sendo US$ 177 milhdes exportados. O montante
de produtos importados equivale a US$ 1.073 milhdes. As expectativas para o0 ano
de 2011 é que haja um crescimento de 4,5 % na producéo nacional.

Em matéria da rede BBC Brasil, publicada no site da empresa’®, o Brasil é
apontado pela empresa de consultoria internacional A.T. Kearney como o
mercado emergente mais atraente para varejistas de roupas pelo segundo ano
consecutivo. A consultoria realizou um levantamento sobre o consumo de roupas
em paises emergentes. O indice de vestuario da pesquisa, que analisa o
crescimento de mercado e indicadores de consumo, foi aplicado pela consultoria
em 30 paises emergentes. O levantamento foi feito a partir de indicadores de
mercado como total de vendas e importagdes de roupas, populacdo total,
populacdo jovem e a presenca de varejistas internacionais do setor de vestuario no
pais analisado.

A solidez e crescimento da economia brasileira em comparacdo com as
demais de paises emergentes é um dos fatores que afetam positivamente os
indicadores de vestuario na pesquisa. Entre outros pontos chaves do mercado
brasileiro estdo o expressivo volume de vendas de roupas no pais — ultrapassado
apenas pela China. A venda anual de roupas brasileira per capita lidera o indice,
com US$ 490. "Os brasileiros ndo apenas compram muitas pecas de vestuario (por
ano), mas o crescimento da taxa de consumo nos ultimos cinco anos, a mais de
20%, ¢ incrivel" (BBC BRASIL, 2009), revela o veiculo sobre conclusdes da
pesquisa. A populacdo jovem brasileira também ganha destaque, sendo um fator

que propulsiona o consumo neste segmento. Segundo o relatério da consultoria,

% Disponivel no site http://www.iemi.com.br.

http://www.bbc.co.uk/portuguese. Acesso em 02 de novembro de 2011.
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de acordo com a matéria, mais de 60% da populacédo brasileira esta abaixo dos 39
anos.

O aumento do crédito ao consumidor, crescimento da renda e o controle da
inflacdo sdo fatores que incentivam o consumo brasileiro, de acordo com a
matéria. O amadurecimento do mercado e a robustez de seu poder de consumo,
por sua vez, vem atraindo muitas empresas internacionais. A reportagem cita
marcas de luxo como Marc Jacobs e Furla que, atentas a este movimento,
entraram no mercado brasileiro, abrindo lojas nas mais importantes capitais do
pais. O estudo prevé, segundo o jornal, que esta seja uma tendéncia e outras
grandes marcas globais de massa entrem no mercado brasileiro nos préximos
anos.

Em seu relatério Panorama da Cadeia Produtiva Téxtil e de Confeccles e a
Questao da Inovacéo (2009), o BNDES estuda o desenvolvimento brasileiro no
setor téxtil e de confecgdo. Segundo anélise do banco, o consumo médio de fibras
por habitante do setor no Brasil cresceu significativamente entre 1995 e 2007,
passando de 8,7 kg para 11,6 kg, média ainda distante do consumo médio dos
paises desenvolvidos — cerca de 25 kg na Europa e 35 kg nos Estados Unidos. E
importante ressaltar que o aumento na demanda ndo foi acompanhado pela
elevacdo da producdo média, o que leva a conclusdo que a demanda local tem sido
suprida por produtos importados.

Ainda segundo o relatério, o consumo do setor é ainda bastante
concentrado. Em 2007, 50% do consumo estava no Sudeste, 19% no Nordeste e
16% no Sul. As cinquenta maiores cidades do pais correspondem a 45% do
consumo nacional. Em relacdo ao mercado consumidor de vestuario, a principal
fatia do mercado é as classes B e C (68% da populacdo), que respondem por 70%
do consumo nacional. A classe A (6% da populacdo) é a terceira maior fatia do
mercado, com 18% do consumo nacional. Quanto aos canais de distribuicdo da
producdo o nimero de lojas dedicadas predominantemente a comercializacdo de
artigos de moda e vestuario girava em torno de 105 mil em 2006. As grandes lojas
especializadas (como Renner e C&A) respondiam por 24,2% do total distribuido,
e as pequenas lojas independentes, com grande presenca em areas residenciais e
cidades de menor porte, respondiam por 21,4%. E importante ressaltar também

gue a maioria das lojas esta concentrada no Sudeste, com 51% (BNDES, 2009).
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Segundo dados do relatorio Estudo do Mercado Potencial de Vestuario,
Meias e Acessérios disponibilizados no site IEMI*, o consumo interno do
mercado chegou a 6,8 bilhdes de pecas em 2010. Deste total, 6% foi suprido por
artigos importados. O crescimento esperado para 2010 é de 7,3%, sendo 8,3% -
em volume de pecas — do suprimento interno relativo a produtos importados. O
Instituto aponta, como principal canal de distribuicdo, o de lojas departamentadas
especializadas em moda. A principal regido de consumo é o Sudeste, liderada pelo
estado de Séo Paulo.

O IBOPE Inteligéncia, empresa do IBOPE que atua em estudos de mercado,
comportamento, marca, opinido publica e Internet, langou em 2007 a plataforma
Pyxis para medir o potencial de consumo para 174 categorias de produtos em
5.564 municipios brasileiros. Além de dados como o consumo por classe por
municipio, o Pyxis também pode detalhar informacGes sobre o investimento
publicitario nos principais mercados consumidores do Brasil. (Ver tabela 01 para
informacdes sobre participacdo das classes sociais por setores).

Em matéria sobre a plataforma, divulgada no dia 07 de fevereiro de 2011, o
jornal Brasil Econdmico®? aponta que cerca de R$ 136 bilhdes serdo gastos em
todo o territério nacional em 2011 no setor de vestuario e acessorios. A
estimativa, segundo o veiculo, é de que cada brasileiro gaste em média R$ 700 por

ano.

De acordo com o estudo, s6 a venda de vestuario feminino, masculino e infantil
deve movimentar neste ano cerca de R$ 95 bilhdes, representando um consumo per
capita de R$ 492 ao ano. No varejo de calgados e acessorios (incluindo bolsas e
malas), o potencial de consumo projetado para o ano € de R$ 40,6 bilhdes em todo
o Brasil O consumo per capita dessa categoria € estimado em R$ 210. Somadas, as
duas categorias movimentardo no ano R$ 135,6 bilhGes, representando um gasto de
R$ 702 por pessoa.(IBOPE, 2011)

Descriminando os dados do estudo por participacdo das classes sociais, a
reportagem apresenta importantes informacdes para o setor da moda. Estima-se
que a classe B, segundo relatos da pesquisa, sera responsavel pela maior parcela
do consumo deste mercado, o equivalente a R$ 56,3 bilhGes, ou 42% do total. A

classe C aparece em segundo lugar em volume de consumo, com estimativa de

1 Disponivel no site http://www.iemi.com.br

12 Matéria disponivel no site do IBOPE, sec&o Noticias.
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movimentar cerca de R$ 52,3 bilhGes, ou aproximadamente 39% do potencial
total do consumo. A classe A, “um dos segmentos mais desejados pelo varejo de
moda”, deve gastar em 2011 um montante de R$ 18,1 bilhdes com roupas,
calgcados e acessorios — “apesar de representar apenas 2,5% das familias
brasileiras (populacdo urbana), tem renda média mensal superior a R$12 mil”. O
menor grupo do estudo é representado pelas classes D/E que, com renda mensal
inferior a R$ 700 deve ter um volume de compra para o0 ano de até R$ 8,8 bilhdes
(IBOPE, 2011).

Além de ser altamente segmentado por classes sociais, 0 mercado
consumidor brasileiro de moda também apresenta importantes diferencas
regionais em seus habitos de consumo e em seu poder de compra. Estas
diferencas podem ser explicadas pela diversidade cultural, de clima e ao estagio
de desenvolvimento econdmico de cada regido do pais. As regides Sul e Sudeste,
mais industrializadas e desenvolvidas, possuem as maiores participagdes no
consumo, superiores as de suas populagdes, por conta do elevado poder de
compra de seus consumidores™.

Os principais eixos da moda brasileira sdo os Estados do Rio de Janeiro e
Sao Paulo, grandes poélos produtores e consumidores de produtos téxteis e de
vestuario. E nas capitais dos respectivos estados onde sdo lancadas as tendéncias
de moda que irdo influenciar o mercado de todo o pais. E nestas cidades aonde
acontecem também o0s maiores e mais importantes eventos do setor, como
desfiles, feiras de negocios e de tendéncias, seminarios e conferéncias sobre o
setor. Lider no consumo de artigos de luxo, o Estado de S&o Paulo concentra as
maiores fortunas do pais. De 2,3 bilhdes de dolares movimentados pelo setor no
Brasil, 72% dessa quantia estd em Sdo Paulo. A estimativa é que os paulistanos
gastem 4 bilhdes de reais por ano em alto luxo (VEJA, maio 2005). A Amcham
Brasil — Camara Americana de Comércio — registrou grande crescimento do
mercado do luxo no pais nos ultimos 10 anos, alcancando um valor entre US$ 1,8
e US$ 2,2 bilhdes, cerca de 1% do mercado de luxo mundial. Ainda de acordo
com a Camara, a porcentagem da populacdo que consumia produtos de luxo em
2004 era pequena, comparada a de paises desenvolvidos, mas este nimero se

torna extremamente relevante ao se fazer um comparativo com o valor medio do

3 Dados Sebrae. Disponivel em http://www.sebrae.com.br
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consumidor mundial. Deduz-se que o consumidor médio de produtos de luxo no
Brasil despendeu talvez trés a cinco vezes mais do que o consumidor médio
mundial (VEJA, maio 2005).

Um dos segmentos do luxo que tem crescido consideravelmente no pais € o
da moda. Cada vez mais, marcas reconhecidas internacionalmente investem no
mercado brasileiro, trocando a venda indireta através de representacdes ou
corners em lojas de prestigio como Daslu, para abrirem grandes lojas para a
venda direta de seus produtos, oferecendo todas, ou quase todas, as divisdes da
marca. Invariavelmente, a principal porta de entrada é a capital paulista. Rio de
Janeiro e Brasilia também s8o outras importantes pracas para abertura de lojas
devido a expanséo de seus mercados consumidores.

Apesar do crescente interesse das marcas de moda no potencial de consumo
brasileiro, existem ainda grandes barreiras para a entrada e expansao neste
mercado, como a alta tributacdo e a dificuldade de importagéo, principalmente de
artigos de alto valor agregado. Roupas e acessorios chegam ao mercado brasileiro
em muitos casos custando mais que o dobro do que seu valor fora do pais. O
fortalecimento da economia e a valorizacéo do real frente ao dolar possibilitaram
ao consumidor brasileiro mais viagens ao exterior, favorecendo o consumo de

artigos de moda nessas ocasioes.

4.3.A Internet e a Moda

Para satisfazer de maneira eficaz as necessidades e desejos de um publico-
alvo, é preciso conhecer seu comportamento de consumo e expectativas em
relacdo ao servico e/ou produto que ird ser ofertado. Tendo isto em mente, serd
apresentada a seguir uma pesquisa feita por Petterle e Maletta (2010), na qual
apontam dados importantes sobre as especificidades do comportamento das
brasileiras em relacdo ao consumo de midias digitais e sua consequéncia na

configuracdo do mercado para atender a esta demanda.

A elevada penetracdo da Internet e 0 avanco de redes sociais trouxeram um novo
cenario & conexdo feminina com o mundo. Isso se reflete tanto no tempo dedicado
a informagdo e a interacdo com amigos e familiares como no consumo e no
relacionamento com marcas, produtos e empresas. (PETTERLE; MALETTA,
2010, p.123)
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Os autores destacam a penetracao de blogs e redes sociais — midias usadas
por 59% das mulheres entrevistadas. O consumo médio semanal destas midias e
midias tradicionais chegam a 77 horas, sendo 39 dedicadas a atividades online e
21 a televisdo. Na midia digital, uma das fontes mais acessadas pelas
entrevistadas sao websites (53%), citados como principais fontes de informacéo,
atrés apenas do email (64%). Em relacdo ao interesse feminino ao navegar pela
Internet, a pesquisa mostrou uma variedade grande de interesses. Os principais
objetivos, no entanto, sdo ler conteudo de interesse pessoal (80%), acessar
noticias ou informaces atuais (78%), interagir com amigos e familiares (76%) e
se divertir (68%) e fazer compras (41%).

Em relagdo as compras pela Internet, os autores chamam atencdo para o alto
volume gasto pelas brasileiras: “O gasto em compras pela Internet ¢ elevado: 28%
gastaram mais de R$500 em compras e 20% gastaram entre R$200 e R$500. A
média, por categoria, ¢ de R$475” (PETTERLE, 2010, p.131). Dentre as
categorias citadas estdo livros e revistas (20%), cosméticos (9%) e roupas e
acessorios (8%). E importante notar, porém, a volatilidade destes dados uma vez
qgue o mercado online vem se solidificando e reestruturando, com a entrada
crescente de novos usuarios e consumidores virtuais a cada més.

Dentre as principais influéncias da Internet no comportamento da mulher
brasileira apontadas pela pesquisa, as mais importantes para o seguinte estudo sdo
a Internet como fonte de informacg6es; como facilitador das atividades do dia-a-
dia; e como ferramenta de compra. De acordo com o0s autores, atualmente é
preciso usar a Internet como um canal para se relacionar com o cliente, dando o
maior nimero de informag6es possiveis sobre o produto e a marca, oferecendo
bom atendimento, contetido e interatividade. “Ja se foi o tempo em que apenas os
grandes varejistas estavam presentes na rede, visto que, atualmente, as mulheres
acessam a Internet também como fonte de informagbes no pré e no po6s-venda.
Em alguns mercados, a relacdo entre consumidora e produto € ainda mais
intensa”. (PETTERLE; MALETTA, 2010, p.135).

Como facilitadora das atividades do dia a dia, a Internet se apresenta como
uma ferramenta Util para economizar tempo e conciliar maltiplas tarefas de forma
pratica e comoda. Acumulando fungdes dentro e fora da casa, a Internet é
utilizada como uma tentativa feminina de ter mais tempo disponivel para si, sem

abrir mdo da familia, amigos, vida pessoal e responsabilidades domésticas e
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profissionais. Como ferramenta de compra, a Internet tem futuro promissor, pois
agrega os dois beneficios citados anteriormente. A partir do momento em que 0s
consumidores vencem a barreira de entrada desta nova forma de consumo, 0
comeércio eletrdnico se torna um rapido e conveniente meio de compras, podendo
ser utilizado a qualquer hora do dia e da noite, a qualquer dia da semana e
acessivel de quase qualquer lugar.

Com a evolugdo dos meios de comunicagdo, trazendo instantaneamente
informacdes, noticias e tendéncias, a dindmica do mercado e o tempo de vida dos
produtos mudaram drasticamente. Atualmente os consumidores tém acesso quase
em tempo real a noticias. Em instantes e navegando por poucos websites, 0
consumidor pode acompanhar o que est4d acontecendo em diversas partes do
mundo. As palavras-chave para a transformacdo na era da informacdo sdo
rapidez, conectividade, praticidade e conveniéncia — conceitos que podem
descrever os maiores beneficios da Internet. Com isso, o consumidor ndo apenas
se informa sobre langamentos e tendéncias, mas também os quer consumir em
tempo real (PIRES: STANTON: RITA, 2006). Com eficiente sistema de logistica
e diversas opc¢des de envio de produtos, lojas virtuais conseguem atender seus
clientes aonde quer que estejam. As fronteiras desaparecem e conceitos como
tempo e espaco se relativizam.

Com a familiarizacdo do uso da Internet e 0 acesso cada vez mais rapido
por meio de conexfes de banda larga, o mercado de lojas virtuais vem se
mostrando uma forte tendéncia, no Brasil e no mundo. Mais pessoas consomem
ou se mostram propensas a realizar algum tipo de compra pela Internet. Mesmo o
comércio eletrénico de roupas e acessorios — tradicionalmente um segmento que
exige contato fisico e direto para influenciar as decisdes de compra — tem crescido
de forma répida. Além de marcas tradicionais que lancam suas plataformas de
venda pela Internet, ¢ crescente o nimero de sites “multimarcas” de roupas,
brechds online, além de sites de descontos especializados em vendas de cole¢des
passadas de estilistas e marcas famosas. O crescimento do e-commerce de moda,
se comparado os anos de 2009 e 2010, foi de 115%"*. A Camara-e.net estimava
para 2011 um crescimento de 35% em relacdo ao ano anterior no setor. Com uma

boa comunicacdo, navegacdo facil e qualidade de informacdo e de fotos dos

1% Fonte eBit
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produtos ofertados e uma politica de trocas flexivel, cada vez mais consumidores
tém utilizado a Internet para a compra de artigos de moda®>.

Inaugurado hd um ano, o site Fashion.me!, inicialmente chamado byMK, é
a primeira rede social de moda do Brasil. Com um milhdo de usuarios, seu
objetivo é oferecer conteudo de moda através de uma plataforma interativa que
possibilite a seus usuarios criarem, escreverem, lerem noticias e compartilharem
dicas sobre o mundo da moda, além de poderem recomendar e comprar artigos de
moda. No final de 2011, a rede social langou um aplicativo que permite que as
usudrias criem looks virtuais a partir de roupas e acessorios disponiveis no site. As
pecas sdo “fornecidas” por empresas que queiram anunciar seus produtos na
plataforma. Para as empresas anunciantes, isso significa uma nova forma de
divulgar a marca e produtos, tendo como diferencial a possibilidade de estudar o
comportamento online dos usuarios ao acompanhar como estes veem a marca e
como usam seus produtos, que tipo de combinagdes fazem, qual a ocasido de uso
e que marcas misturam. A rede social realizou uma pesquisa em 2010 para
identificar o comportamento de navegacdo na Internet e habitos de consumo de
moda de seus usuarios. Com quase a totalidade de seus usuarios de sexo feminino
(97%), a predominéncia etéria é a faixa de 20 a 40 anos (47%), identificada pela
rede social como a “grande consumidora de midia ¢ produtos online”. A maioria,
43%, se declara solteira e sem namorado e com escolaridade de ensino médio e
graduacdo incompleta, 34% e 24% respectivamente. Entre os respondentes do
questionario, 80% sdo integrantes das classes AB, com maior relevancia da classe
B. Fazendo o cruzamento entre classe social e idade, € interessante notar o
aumento de participacdo de usuarios de classe A de mais idade. Nas faixas acima
de 50 e de 40 a 50 anos, a participacdo das classes A e B sdo quase iguais. Faixas
etarias mais baixas tém predominancia da classe B*°.

Com 36%, o estado mais representativo é o de Sdo Paulo (36%), seguido
do Rio de Janeiro (17%). As redes sociais sdo responsaveis pela maior parte do
tempo destes usuarios na Internet. A grande maioria também utiliza e-mails e
ferramentas de mensagens instantdneas. Em relacdo as redes sociais, as mais

frequentadas sdo Orkut, Facebook e Twitter, além do proprio Fashion.Me!.

15 Matéria sobre o consumo online. Disponivel em http://www.camara-e.net

18 Dados retirados do site da rede social.
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Em relacdo aos habitos de consumo, a pesquisa aponta que a maioria dos
respondentes do questionario fazem compras online recorrentes (mensais) de
artigos de moda. Dentre os artigos relacionados, destacam-se maquiagem e
produtos de beleza, acessorios, joias e bijuterias e roupas. O pagamento é
realizado predominantemente por algum tipo de operacdo de crédito (61% das
compras). Em compras acima de R$ 200,00, os itens mais comprados sdo roupas,
acessorios e bolsas. Apesar de representar o item mais vendido para o maior ticket
médio da pesquisa — R$ 200,00 — a maioria dos respondentes declarara que ainda
ndo realizou compras de vestuario pela Internet, mas esta disposta a fazé-lo. As
maiores preocupacOes neste sentido sdo o caimento da roupa, processo de
cobranca, seguranca da transacéo, entrega e troca'’.

O aumento das vendas online no setor de moda e acessorios pode ser
explicado pelo alto poder de consumo feminino e sua crescente participacdo na
Internet. A maior socializacdo das usuarias na rede, trocando experiéncias e
opiniGes sobre produtos e servigos, também influencia positivamente seu
comportamento de consumo online. Outro importante fator para um crescimento
ainda maior do comércio eletrdnico nos segmentos de vestuario e acessorios sera a
acao de padronizagédo de tamanhos e medidas proposta pela Abravest (Associacéo
Brasileira do Vestuario). Em parceira com a ABNT (Associa¢do Brasileira de
Normas Técnicas), 0s 6rgdos estdo definindo novas normas de medidas que irdo
contribuir para minimizar o receio que consumidores tém de comprar uma roupa
pela Internet sem prové-la previamente. Desde 2009 estdo sendo implementadas
consultas publicas para analisar padrdes de medidas de vestuario infantil,
masculino e feminina. Mesmo sem padrdes de medidas estabelecidos, o setor vem
crescendo rapidamente. Em quatro anos, a compra online de roupas e acessorios
passaram da 262 colocacdo para o sexto lugar no ranking de 2011, respondendo
por 5% do total de pedidos realizados pela Internet®.

De acordo com uma pesquisa divulgada no comeco de 2011 pelo Instituto
de Estudos e Marketing Industrial (lemi), apenas 2,8% dos 75 milhGes de

internautas brasileiros compram roupas pela web®. Considerando o ntmero

" Dados da pesquisa realizada pelo Fashion!Me
18 Matéria divulgada no site da revista EXAME, sobre o crescimento do e-commerce de
moda

19 Matéria online da revista EXAME, sobre o crescimento do e-commerce de moda
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crescente de usudrios da Internet, 0 aumento do poder de compra do consumidor
brasileiro e a sua maior predisposicdo de comprar online, este dado representa um
mercado potencial ainda pouco explorado pelo setor de varejo de moda. Apenas
atualmente vem surgindo sites especializados na venda de artigos de vestuario e
acessorios e lancamento de plataformas online de venda de marcas ja consagradas
no varejo tradicional.

Um dos principais propulsores do e-commerce sdo as datas sazonais,
segundo dados do eBit, representado uma grande fatia do faturamento anual no
mercado virtual. De acordo com a empresa, 0 Dia dos Namorados e o Dia das
Maes contribuiram com R$ 1,4 bilho, dos R$ 8,4 bilhGes faturados apenas no
primeiro semestre de 2011. Em ambas as datas, o setor de moda e acessorios teve
grande volume de vendas, corroborando a tendéncia de maior confianca do
consumidor online neste categoria e o crescimento deste mercado. O Dia dos
Namorados, pela primeira vez, apareceu entre as cinco categorias mais vendidas

no comércio eletronico.

Se analisarmos 0os motivos para se comprar online apontados no levantamento, a
comodidade em comprar (93%) e a percepcdo de que 0s precos sdo mais baixos
na Internet (74%) aparecem como principais incentivadores. J& 15% afirmaram
gue compram online pois ndo existem lojas fisicas da rede escolhida para a
compra em sua cidade (eBit?).

Apesar de ainda corresponder a uma pequena parcela do volume total de
vendas do setor de Moda e Acessorios, estes dados confirmam a importancia da
Internet como um canal de vendas efetivo e cada vez mais procurado por
consumidores brasileiros na hora de fazer compras. Segundo o eBit, 81% dos
usudrios que acessam a Internet tem a finalidade de fazer compras online, seja em
uma loja virtual, clube de compras ou site de compras coletivas.

Mesmo com a desconfianga em relacdo a tamanho, caimento e seguranca
na entrega das mercadorias, a conveniéncia, comodidade e as promog¢des atraem
cada vez mais clientes para 0 mercado online. Neste grupo, destacam-se as

mulheres como grandes consumidoras deste mercado.

% Dados disponiveis no site: www.ebit.com.br/

2L Acesso em 01 de novembro de 2011
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Uma das primeiras lojas a lancar seu canal de venda pela Internet foi a
marca Marisa, em 2000. Desde entdo, grande parte das marcas percebem a
necessidade de vender suas colecOes pela Internet. Sites de descontos, clubes de
compras coletivas e lojas virtuais especializadas engrossam as estatisticas de
canais de venda bastante visitados por consumidoras de todo o pais. Em maio de
2011, a empresa WBI Brasil divulgou um ranking com o percentual de visitas em
varios portais de e-commerce de moda. Em primeiro lugar encontra-se o site de
vendas de artigos esportivos Netshoes (24,9%), seguido do clube de compras de
marcas famosas com desconto Brandsclub (7,88%), a loja virtual da marca Marisa
(6,92%), o site da loja de artigos esportivos Centauro (4,71%), o site multimarcas
de sapatos Passarela (4,51%), a loja online de roupas femininas Posthaus (4,21%),
o site virtual da Lojas Renner (2,77%) e o clube de compras com desconto
Privalia (2,57%)%.

Com o crescimento do mercado eletronico e o aumento da confianga online
dos consumidores, 0 nimero de sites nacionais e internacionais com atuagdo e
entregas no Brasil é crescente. Para montar uma plataforma virtual, existem varios
formatos de e-commerce disponiveis, com caracteristicas distintas de acordo com
as caracteristicas do negdcio e com o tipo de produto/servico ofertado.

As lojas virtuais multimarcas oferecem produtos selecionados de diversas
marcas, nacionais e/ou importadas. Dependendo do perfil, a loja pode focar suas
vendas em produtos de colecBGes atuais ou passadas ou oferecer um mix com
ambos os itens. A maioria deste tipo loja virtual vem investindo na qualidade do
contetido disponibilizado no site pela criagdo de revistas online com editoriais de
moda, dicas de looks, estilo, matérias sobre moda e atualidades, entrevistas e
“escolhas da editora” para incentivar o consumo e criar o habito das consumidoras
de visitarem o site ndo apenas para fazer compras, mas para saberem das
novidades relacionadas a0 mundo da moda e terem acesso as tendéncias da
estacéo.

O e-commerce de moda de luxo britanico Net-a-Porter foi o pioneiro no
mundo no segmento de vendas online de luxo de moda e acessérios, sendo

langado em 2000. Ainda hoje é a maior loja virtual de grifes do mundo, com dois

22 Matéria divulgada no site da revista EXAME, sobre o crescimento do e-commerce de

moda.
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milhGes de acessos por semana e com venda média por usuario em torno de
£500%. O site vende pecas de todas as grandes marcas de luxo e 0s produtos s&o
entregues em 170 paises. Devolugbes sdo feitas sem custo para o cliente, que
conta também com contetdo exclusivo no site, com dicas de moda, editoriais e
sugestdes de uso e combinacdes de roupa para cada item escolhido pelo usuério.
Em 2010, o Net-a-Porter foi comprado pelo conglomerado de luxo Richemont por
£350 milhGes. Sobre o potencial de consumo do mercado brasileiro, a fundadora
do site, Natalie Massenet, afirmou que “a base de clientes no pais tem crescido de
forma exponencial. O Brasil, hoje, € 0 mercado de crescimento mais rapido para
nos”.

O E-Closet, langado em junho de 2008, é pioneiro no e-commerce de moda
no Brasil. Além de itens de diversas marcas nacionais selecionados pela equipe do
site, ainda sdo vendidas edi¢bes limitadas e linhas desenvolvidas com
exclusividade para o site. Visando minimizar o problema dos consumidores em
relagdo ao tamanho dos produtos ofertados, o portal possui tabela com descrigéo e
especificacbes de medidas, zoom para visualizacdo do produto escolhido e fotos
em varios angulos. O site ainda possui atendimento online para ajudar o
consumidor na navegacgéo e compra e, para o estado de S&o Paulo, oferece frete de
graca e com entrega no mesmo dia para compras feitas até determinado horério.
Em termos de conteudo, possui uma revista online com dicas de moda e beleza,
editorais de moda com produtos a venda no site e pequenas noticias sobre moda e
atualidades.

O site OQVESTIR estd em funcionamento desde 2009, sendo dedicado ao
publico feminino, com ofertas de roupas e acessorios de renomadas marcas
nacionais e importadas. Atualmente possui um portfélio com mais de 50 marcas.
Além da venda, oferece dicas de estilo e looks, tendéncias de moda, sugestdes de
roupas de acordo com o tipico fisico e ainda um blog onde as consumidoras
podem ter acesso a variados tipos de informacdes, desde moda a noticias variadas,
colunas e editoriais de moda realizados com as marcas vendidas pelo site. O
OQVESTIR também disponibiliza tabela de medidas e descricdo dos produtos,
fotos e possibilidade de zoom do produto. O site ainda possui uma flexivel politica

% Fonte site Vogue UK. Matéria sobre a fundadora do site, Natalie Massenet.

2 Matéria sobre Natalie Massenet no portal da revista ISTOE Dinheiro.
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de troca e oferece frete gratis acima de determinado valor para qualquer cidade.
Em caso de troca ou devolugdo da mercadoria, o custo do frete é por conta do site.

Lancado no segundo semestre de 2011, o The Boutique pretende ser
referéncia como o melhor e-commerce de moda de luxo do Brasil, atendendo a
demanda de roupas exclusivas e marcas de prestigio nacionais e internacionais.
Voltado para as classes A e B, trabalha com mais de 60 marcas e oferece
atendimento exclusivo que vai desde cartdo fidelidade até visitas a casas de
clientes e operadores online disponiveis para ajudar os internautas. Além de
novidades, entrevistas, informacdes de moda, dicas de estilo, looks e tendéncias, o
site ainda possui projeto de uma revista semestral distribuida exclusivamente a
clientes cadastrados. Com detalhada tabela de medidas e descri¢do para cada peca,
o site também possibilita a visualizacdo em detalhes dos produtos através de uma
série de fotos para cada item. A navegacao, layout de apresentacdo dos produtos e
conceito de e-commerce de luxo se baseiam no precursor site de venda de moda, o
Net-a-Porter.

Outro tipo de comércio online bastante utilizado no Brasil e no mundo sao
os clubes de compras. Fechados ou abertos a qualquer internauta, os clubes de
compras virtuais vendem produtos de diversas marcas, de diferentes categorias,
com descontos que podem chegar até a 90% do preco inicial. As promogdes sdo
por tempo limitado e, geralmente, a conta do usuario pode ser personalizada para
que este escolha o tipo de categoria que lhe interessa, e assim receber notificacdes
de quando ocorrerdo ofertas destes itens. Por oferecerem produtos com grandes
reducdes em relacéo ao preco original, ficaram famosos e sdo muito acessados por
seus usudrios cadastrados.

A Privalia é um outlet virtual criado em 2006, na Espanha. Além da terra
natal e do Brasil, também estd presente na Itadlia e México. Segundo dados
divulgados pelo site, possui mais de dois milhdes de socios e est4 entre os 100
sites mais acessados do pais. O site vende produtos de mais de 600 marcas, com
até 70% de desconto em diversas categorias como moda, esporte, acessorios,
artigos para casa, cuidado pessoal, entre outros. Colocado em oitavo lugar no
levantamento feito no comeco de 2011 sobre portais de e-commerce de moda pela
empresa WBI Brasil, o Privalia vem crescendo no mercado de moda online e deve
fechar 0 ano com faturamento proximo aos R$ 300 milhdes, trés vezes mais do

que em 2010. Estimava-se que cerca de 200 marcas ofertariam seus produtos no
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portal do outlet virtual até o final de 2011. A previsao do gerente de marketing do
portal era chegar ao final do ano com aproximadamente quatro milhdes de socios
e para isso planejava forte campanha nos portais de midia e em redes sociais®.

O clube de compras online Brandsclub possui grande variedade de produtos
em diversas categorias e € exclusivo para clientes cadastrados. Para poder
participar das promocgOes de grandes marcas nacionais e internacionais com
descontos de 90% em relacdo ao preco de mercado, é preciso se tornar socio. Para
entrar no clube, clientes podem preencher uma ficha e aguardar o cadastro ser
aprovado, ou serem convidados pelo proprio site ou por socios que recebem o
beneficio de convidar determinado nimero de pessoas. O site foi o primeiro clube
de compras a ser premiado com a medalha de Ouro do eBit, em 2011.

Outro relevante clube de compras online fechado, o Coquelux também
funciona apenas para socios. Com descontos de até 90%, oferece marcas nacionais
e importadas de categorias como casa e decoragdo, gastronomia, moda e
acessorios, cuidados pessoais, eletrénicos e gadgets, entre outros. As promogoes
sdo por tempo limitado e sdo informadas aos membros via email e pela pagina
principal do site, por uma agenda com as promog¢es vigentes.

De olho no crescimento do mercado online para o setor de moda e
vestuario e o consequente aumento de confianca de consumidores neste novo
canal de vendas, diversas lojas vem lancando suas plataformas de venda online.
Até pequenos players comecaram a vender pela Internet, em busca de suprir a
demanda ja existente, e cada vez maior.

A loja de calgados Shoestock foi aberta em 1986 em Sdo Paulo. Conhecida
pela qualidade e variedade aliadas a bom preco, a marca possui um grande
namero de clientes. No final de 2009 lancou sua loja virtual, com o intuito de
suprir a grande demanda de clientes de outros estados e cidades e conquistar
novos consumidores. Sua politica de troca é bem flexivel e vista como um
diferencial pelos consumidores: a loja concede até 30 dias para a troca de um
produto, desde que ndo usado, podendo ser efetuada na loja tradicional. No caso

de devolugéo, o cliente agenda com a marca a coleta da mercadoria, sem nenhum

% Matéria divulgada no site da revista EXAME, sobre o crescimento do e-commerce de
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custo. Se for necessario fazer uma troca, a marca também se encarrega de todos 0s
custos de frete da primeira troca.

Inaugurada em fevereiro de 2011, a loja virtual E-Farm da marca carioca
Farm realizou mais de um milhdo de vendas em apenas 45 dias no ar. De acordo
com matéria publicada no portal Mundo do Marketing, o E-Farm € a unidade mais
rentdvel da marca e a expectativa era de que, em dois anos, a venda mensal
alcancasse R$ 3 milhdes?®. O site é uma plataforma interativa, pelo qual as
clientes cadastradas no programa de relacionamento da marca — Eu quero Farm —
podem criar um perfil, inserir suas medidas e manequim para ajudar nas compras
online e ainda separar 0os looks e posts preferidos, conferir os langamentos e
compartilhar nas redes sociais.

No final de 2010, a loja carioca Dress To também langou sua versao virtual.
Vendendo pecas de colecdes passadas e toda a colecdo a venda nas lojas, o site
ainda possui editoriais com tendéncias e roupas da colecdo, newsletter e acesso ao
lookbook para a cliente ter acesso a detalhes, opcOes de cor e preco e poder
comprar direto a peca ou look proposto pela marca.

Assim como na loja tradicional, no site de vendas da Daslu as clientes tém a
disposicdo um estilista para ajudar nas compras, auxiliando na montagem dos
looks e dando dicas de moda. As consumidoras também podem trocar a peca nas
lojas fisicas ou no caso de trocas ou devolucgoes, até 48 horas, a loja busca na casa
do cliente, sem custo adicional. No canal de venda online, a loja vende apenas a
marca propria. Lancado em meados de 2011, o site tinha grande plano de
crescimento para 0s proximos anos, com previsao de aumento de 20% ao més até
o final de 2011 e, a partir do segundo ano de atuacdo, a expectativa era de uma
elevacdo de 100% ao ano?’.

Existente desde 1974, a Richards foi uma das marcas brasileiras de prestigio
pioneiras no e-commerce de moda. Em 2003 langou seu canal de venda online
para atender com rapidez a clientes de todo o pais em horério integral. A

participacdo do segmento online cresce a cada ano, tornando-se importante fatia

?® Acesso em 06 de novembro de 2011
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do faturamento da empresa. Atualmente todas as linhas da marca estdo
disponiveis no site.

Com o intuito de apresentar os diversos formatos de e-commerce e citar
alguns dos importantes nomes atuantes no comercio eletrénico, a lista apresentada
cobre apenas uma pequena relacdo de players deste mercado. Cada formato
funciona melhor para determinado tipo de consumidor e depende também do tipo
de produto & venda. Por isso, é importante entender as diferencgas entre cada tipo
de plataforma e saber qual o nivel de interacdo necessaria, assim como as
expectativas dos clientes em relacdo ao site e/ou marcas e experiéncias de compra.
A amostra, porém, é representativa e relevante ao estudo por terem sido
mencionada pelas informantes ao longo das entrevistas como sites de referéncia e

também onde realizam suas compras online.
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