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0 e-commerce de moda no Brasil € um mercado
em construcdo, porém com bom desempenho e
perspectivas, consequéncia da evolucdo de outros
negacios virtuais que ja estao estabelecidos ha mais
tempo.

Com entrada e desenvolvimento retardado, em
virtude da cultura de prova e da desconfianca do
consumidor brasileiro, esse mercado tem aprendido
e se adaptado com as experiéncias e desafios.

E essa adaptacdo € rapida, pois oS numeros
mostram que esse mercado cresceu com projecoes
astrondmicas. Nos ultimos anos, saltou da 262

posicdo dos itens mais vendidos pela internet
para o quinto lugar atualmente, segundo dados do
Webshoppers da E-bit (CARDOSO, 2012).

A projecdo, segundo a consultoria italiana
Translated, € de que em 2016 o mercado de
vendas on-line brasileiro seja o quarto maior do
mundo, atualmente esta colocado em sétimo lugar
(BRASIL..., 2013).

Para melhor mapear o cenario, esse relatorio
busca se aprofundar nas oportunidades existentes
e futuras, bem como nas ameacas e erros a serem
evitados. Desde informacoes relativas a escolha da

tecnologia correta, estruturacéo das informagoes do
produto, utilizacéo de filtros de busca, dicas de bom
atendimento dentro do ambiente virtual, diferenciais
competitivos a serem explorados, montagem da
equipe de trabalho para atender as demandas do
negocio virtual, politica de troca, devolucao, frete e
estrutura logistica.

Nesse relatorio poderdo ser conhecidos dois
cases de empresas virtuais, um com bom e outro
com mau exemplo de negdcio, em que as razoes que
alavancaram ou derrubaram a marca séo analisadas
trazendo informacdes contextualizadas.
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INTRODUGAOQ

A histdria do e-commerce no mundo surgiu com
a venda de livros, em 1995, pelo pioneiro site ame-
ricano Amazon.com. No Brasil, o desenvolvimento
deste setor se deu cinco anos depois (PARAISO,
s/d.). 0 e-commerce britanico de moda Net-a-Porter
foi o primeiro e-commerce no segmento de luxo de
moda, lancado em 2000. A marca brasileira Mari-
sa foi uma das primeiras lojas a abrir um canal de
venda pela internet também no ano 2000, porém o
primeiro e-commerce de moda brasileiro foi o site
E-Closet, langado em junho de 2008 e, em seguida,
em 2009, surgiu o site 0QVestir (INTERNET, s/d.).

Outro surgimento importante neste mercado é o
de redes sociais de moda, em 2011 foi inaugura-
do no Brasil o site pioneiro Fashion.me!, que hoje ja
conta com um milhdo de usuarios ativos. O site per-
mite a interacdo social pelos interessados em moda,
com diversas atividades, tais como compartilha-
mento de dicas de moda, criando /ooks, escrevendo
sobre 0 assunto, lendo noticias do segmento, reco-
mendando itens e, no final, é possivel comprar o0s

produtos disponiveis no site. Esses produtos sdo de
empresas que anunciam na plataforma. Para esses
anunciantes, além da vantagem da compra, existe
a possibilidade de analisar e estudar o comporta-
mento dos usuarios, quais produtos recomendam,
quais Jlooks criam com seus produtos, qual ocasiao
de uso, quais marcas eles misturam na composicao
e como eles veem a marca (INTERNET, s/d.).

Ha cinco anos, a fatia de moda no varejo on-line
era insignificante e poucas empresas acreditavam
no crescimento do publico nesta categoria por se
embasarem na cultura de compra do consumidor
brasileiro em tocar e experimentar a peca, diferente
do consumidor americano, acostumado a comprar
moda por catalogo. O apelo informativo da facilida-
de de aliar tendéncias de moda, a facilidade da com-
pra on-line, a experiéncia com compras em outros
segmentos virtuais, tais como livros e eletronicos,
0 esforgo dos varejistas de moda em compensar a
auséncia do toque com informacdes detalhadas e a
estruturacdo das empresas dentro do mercado de
moda virtual, estd mudando esta cultura. E de la pra
¢4, 0 numero de empresas de moda abrindo as por-

tas no comércio eletronico brasileiro s6 aumentou,
assim como o numero de consumidores e interes-
sados (GIL, 2012).

CENARIO ATUAL

Atras apenas da india e da China, o Brasil é hoje
0 terceiro maior consumidor de produtos em e-com-
merce, conforme dados da pesquisa Global Online
Shopper Report da World Play. A pesquisa foi fei-
ta em 15 paises com cyber consumidores e ainda
detectou que o brasileiro gasta mais que a média
global com compras em e-commerce, a média é
23% da sua renda, enquanto que o brasileiro gas-
ta 27%. Nesta pesquisa também foi detectado que
8% dos entrevistados brasileiros gastam metade da
renda mensal nestas compras. E desde o inicio da
recessao mundial, foi detectado um crescimento de
20% dos gastos em compras on-line. O local onde
a maioria das compras € efetuada é o ambiente de
trabalho, com 30% das respostas, em seguida com
8% durante feriados e com 7% em cafés e restau-
rantes (BRASILEIRO..., 2013).
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Outro estudo, da consultoria italiana Translated,
projetou que o mercado de vendas on-line brasilei-
ro sera em 2016 o quarto maior do mundo, ultra-
passando o Reino Unido, Franga e Alemanha. Esta
pesquisa apontou que o Brasil terminou 2012 com
3,1% da movimentacdo mundial por internet, se
classificando em sétimo lugar a frente da Russia,
Coréia do Sul e Itélia, e atras de Estados Unidos, Chi-
na e Japao, os trés primeiros colocados. E em 2016,
0 maior mercado mundial sera a China, em seguida
Estados Unidos e Japao (BRASIL..., 2013).

Segundo dados da consultoria E-marketer, a
projecao de crescimento de 2011 para 2012 foi de
20%, de U$ 34, 2 bilhdes para U$ 40,9 bilhdes. Este
crescimento esta relacionado com o fendmeno da
nova classe média que experimenta, entre outras
coisas, sua primeira compra no universo virtual,
61% de primeiros compradores, conforme dados do
Webshoppers da E-bit. Apesar do historico de rela-
cionamento da moda com o e-commerce nao ser
tdo recente, nos ultimos anos o crescimento deu um
salto da 262 posicao dos itens mais vendidos pela
internet para o quinto lugar atualmente. Expandir

isso esta na agenda da maioria dos e-commerces
de moda que atendem o mercado brasileiro, o site
Coquelux prevé crescimento de 500% (CARDOSO,
2012).

Dados da E-bit afirmam que 32 milhoes de con-
sumidores ja efetuaram ao menos uma compra na
internet e o ticket médio de 2011, caiu para R$ 350
em comparacgao com 0s R$ 373 em 2010. E no mer-
cado de moda on-line dados confirmam que sdo as
mulheres que movimentam este segmento, variando
conforme o site de 85% a 98%, com idade entre 18
e 40 anos com conhecimentos de internet acima do
basico. Os homens estdo aos poucos aderindo, ini-
ciando compras on-line com bebidas, depois eletro-
nicos, para entao testarem comprar itens de moda,
como reldgios, camisas e ténis (CARDOSO, 2012).

Em um levantamento realizado pelo site Mercado
Livre, 51,4% dos consumidores utilizam a internet
com frequéncia para adquirir itens de vestuario e
outros 18% esporadicamente. Dentre os atributos
levados em conta para a decisdo de compra, o pre-
co € 0 mais citado com 71% dos entrevistados e a
variedade de modelos e estilos oferecidos pelo site

é citado por 47,4% dos entrevistados. Em média de
R$ 100 a R$ 200 mensais sdo gastos neste género
de produtos, € 0 que destacam 28% dos participan-
tes da pesquisa. Em 2008, o unico item no ranking
dos produtos mais vendidos no site pertencente ao
género vestuario eram as camisas de times, que
estavam em oitavo lugar, ja em 2011 a categoria
de calgados, bolsas e roupas estava em quinto. Em
vista destes nimeros e da perspectiva de cresci-
mento consideravel deste mercado, o site Mercado
Livre esta priorizando a melhoria na experiéncia de
navegacao pelo usuario que busca comprar moda
(E-COMMERCE..., 2012).

Divergéncias entre uma pesquisa e outra a par-
te, 0 importante é verificar que o crescimento esta
acontecendo e que o consumidor esta se adaptan-
do, quebrando barreiras e com o tempo adquire
maior experiéncia com o varejo on-line, comprando
um eletrodoméstico, depois um livro ou um eletroni-
co, e dai vai para uma loja virtual de roupa e nestas
experimentacOes esta ganhando confianca e expe-
riéncia, logo ndo havera mais mistérios e duvidas
(FLEMING, s/d.).



E uma bola de neve em que cada vez mais 0s
consumidores entram neste mercado, iniciando ati-
vidades no e-commerce e incentivando mais 0s va-
rejistas a colocarem produtos nas lojas (CARDOSO,
2012). 0 consumo de roupas on-line ndo para de
evoluir. Ele é também um importante auxiliar nas
vendas multicanais. No Reino Unido, uma pesqui-
sa desenvolvida pela GSI Commerce constatou que
45% preferem comprar roupas pela internet e que
64% costumam consultar uma loja virtual antes de
se dirigirem a uma loja fisica (FLEMING, s/d.).

Nesta pesquisa, 55% dos consumidores salien-
taram a importancia de recursos de busca com fil-
tros que direcionem suas preferéncias além de di-
versidade de imagens com zoom. Além disso, 46%
afirmam consultar comentarios de outros clientes
acerca de um produto na hora de tomar a decisao
de compra (FLEMING, s/d.).

OPORTUNIDADES E AMEAGAS

E em meio a este promissor mercado, é impor-
tante conhecer quais as possiveis oportunidades e

LR \

ameacas. Comecgando com as oportunidades, de-
tectando uma série de sugestdes para propiciar o
sucesso nos negacios.

Procurar por boas plataformas de hospedagem
é fundamental para o bom desempenho da loja vir-
tual. Pois, é importante oferecer boas opcodes de vi-
sualizacdo do produto, com fotos de diversas vistas,
detalhes aumentados e vestido em manequins para
conferéncia do caimento. Se possivel, até com vide-
0s em que modelos se movimentam usando a rou-
pa. Este aspecto foi inclusive um dos responsaveis
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pelo aumento do consumo de produtos de moda via
web, pois com este grande detalhamento do produ-
to, os clientes passaram a sentir mais seguranga em
efetuar a compra (PIRES, s/d.).

Ja existe no mercado uma tecnologia chamada
realidade aumentada, que propicia uma experiéncia
virtual de entrar em um provador. Por meio de uma
webcam, uma imagem recortada da peca vestida
em um manequim €é sobreposta a imagem da ca-
mera oferecendo uma ideia de como a peca ficaria
na pessoa (E-COMMERCE..., 2012).

Provador
Virtual

Morena Rosa

Uma nova ferramenta
do site da Morena Rosa
Para ajudar a vocé a
o compér looks

©® = Sensacionais! J

Prontinho! agora envie sua foto para suas redes sociais
ou faga um download do arquive para o seu computador —» -» -

orkut

Figura 1: Exemplo de provador virtual por meio do uso da realidade aumentada. Fonte: (PRO-

VADOR..., s/d.)
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Nas descricoes dos produtos, é importante ter
em mente o desempenho em sites de busca, usando
termos faceis de serem localizados e variados para
melhor posicionamento. Isto quer dizer, aumentar as
chances de quando um consumidor digitar em um
site de busca (como o Google) a descricao de um
produto que ele esta procurando, seu site seja um
dos primeiros que aparecem no resultado da pes-
quisa. Exemplo: regata cetim estampa ponto cruz
floral (PIRES, s/d.).

Outra propriedade bastante valorizada pelos con-
sumidores é um bom filtro de busca dentro do site,
possibilitando localizar o produto 0 mais préximo da
preferéncia, busque ir além dos tradicionais filtros
de preco, cor e tamanho (PIRES, s/d.).

Faca seu cliente sentir que esta tendo um atendi-
mento diferenciado, esteja disponivel para atendé-lo
24h, por meio de um SAC on-line, ou um canal de
atendimento via redes sociais. O importante é a ra-
pidez no atendimento para que néo se perca a ven-
da (PIRES, s/d.).

Busque saber quais as dificuldades encontra-
das pelo consumidor, e dentro disso, analisar se ha

existéncia de oportunidades de mercado. E o caso
do site 0QVestir, onde as socias, mesmo sem co-
nhecer profundamente o mercado, perceberam que
as grandes redes de varejo nao estavam totalmente
inseridas no varejo virtual, e ainda nao estdo. Elas
encontravam dificuldade de comprar roupa e se in-
formar sobre moda sem gastar muito tempo de suas
rotinas apertadas. Desta maneira, o site que come-
cou do zero com financiamento do BNDES, ganhou
espaco por oferecer ao consumidor algo inovador e
que supra a necessidade de outras consumidoras
como elas. No site, os editoriais de moda disponiveis
sdo também compraveis, compostos por produtos a
venda no site (CARDOSO, 2012).

A exemplo desta, outra pequenas empresas tém
se langado no universo de compras on-line e ga-
nhado espaco. Segundo Cris Rother, diretora de ne-
gdcios do E-bit, o cadastramento de lojas de moda
on-line chegou a 40% do total sendo, a maioria, pe-
quenos negadcios (CARDOSO, 2012).

Ficar atento as mudancas no segmento de moda
brasileiro é importante para perceber as brechas e
manter o espirito vanguardista para reformulacdes e

redirecionamentos (CARDOSO, 2012). Aliando as in-
formacdes e experiéncias com sucessos de vendas
on-line em outros continentes e 0 aquecimento das
vendas no mercado brasileiro, a empresa japonesa
Rakuten, que inaugurou em 2011 um shopping on
-line no Brasil com lojas de produtos diversos agru-
padas em um so portal, percebeu que nosso mer-
cado vive um momento promissor e sua unidade no
Brasil ja apresenta um crescimento de vendas no
canal moda (GIL, 2012).

Elaborar uma politica clara de trocas e eventuais
cancelamentos de pedidos, com um cuidado todo
especial no atendimento prestado, é fundamental
para conquistar o cliente (CARDOSO, 2012). Atendi-
mento € um dos caminhos para o sucesso deste tipo
de negocio. Oferecer informacoes de moda, suges-
toes de look, recomendar produtos assertivos e den-
tro das tendéncias relaciona-se ao bom vendedor de
uma loja (E-COMMERCE..., 2012).

Dentre os desafios, é importante considerar que
por ser um mercado novo, consumidores e empre-
sarios estao descobrindo juntos como funciona, de
fato, este tipo de varejo. Com isso, a empresa deve
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estar preparada para enfrentar ganhos modestos
nesta fase de consolidacdo do mercado de moda
virtual, pois o cliente ainda demora a efetivar a com-
pra. Embora tenha bastante interesse, a confianga
é adquirida aos poucos, e a loja deve entender e se
preparar (CARDOSO, 2012).

Planejamento e investimento em tecnologia tam-
bém sdo importantes. Definir bem a estratégia, co-
nhecendo o potencial do mercado, sabendo aonde
quer chegar e quem deseja ser dentro deste comér-
cio. Aproveitar-se da vantagem de ja ter uma marca
conhecida ajuda, pois os clientes ja conhecem seu
produto e ja estdo habituados ao caimento da rou-
pa. Porém, se a marca ainda ndo é forte, esforcos
nao podem ser poupados em boas imagens e boas
descricoes dos produtos, videos e atendimento dife-
renciado (FLEMING, s/d.).

A producdo de contetdo é outro desafio, como
ja previu Bill Gates ao escrever um ensaio intitula-
do “Content Kings” (Contetdo €é Rei). Na moda, com
quatro colecdes por ano, um grande volume de pe-
cas é desenvolvido dentro do conceito elaborado
para a colegao, embasado por um vasto trabalho da

equipe de criacao, tornando o0 ato de comprar roupas
uma paixao. Este conceito guia toda a comunicacao
da colecao, e no e-commerce este “ambiente” deve
ser traduzido, garantindo que o cliente fique envol-
vido no clima proposto. Para isso, uma equipe que
domine os conhecimentos de fotografia, tratamento
de imagem, producdo de moda, design e redacdo é
fundamental, garantindo que a comunicacao seja fiel
de todas as formas e toque o consumidor. E estas
armas sao diferenciais em que o “atendimento” do
cliente ao adentrar a loja virtual se torna mais con-
trolavel do que uma gigantesca equipe de vendedo-
res que, muitas vezes, nao aplicam adequadamente
o0 treinamento de vendas e deixam escapar clientes
por falta de informacéo e argumentacao de vendas
(FREITAS, s/d.).

Dentro do assunto de producédo de conteuddo, a
questdo das medidas é um assunto de extrema im-
portancia pelo fato de o Brasil ndo contar com um
padrao nacional. Esta falta de padronizagéo dificulta
a venda e a compra. Um guia de medidas bem ela-
borado e de facil utilizacdo é um quesito decisivo
para a efetivacdo da compra. Se o cliente néo tiver

confianga nas informagoes de medidas ou se elas
nao estiverem claras, o mesmo pode desistir da
venda (FREITAS, s/d.).

Assim como a producao do contetido é importan-
te, 0 monitoramento do contetido também é. Anali-
sar quais informacoOes e contelidos geraram maior
ndmero de acessos e procura e 0 dominio de ferra-
mentas como o Google Analytics propiciam toma-
da de decisoes seguras e bem embasadas (KORN,
2012).

Por ser um mercado novo, outra dificuldade pre-
cisa ser considerada, a falta de profissionais pre-
parados e com experiéncia para trabalhar com e-
commerce. Até porque este profissional precisa ter
boas nocdes de diversas areas, tais como tecnologia
da informacéo, marketing e comunicacéo, logistica,
financas e comercial (FREITAS, s/d.).

A politica de troca e devolucdo é também outro
fator que imprime confianca. regras claras, simples
e bem definidas transformam a experiéncia da troca
em algo positivo. A estrutura de logistica e a politica
de fretes devem ser bem estruturadas para que o
produto chegue ao cliente de forma rapida e com
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baixo custo, evitando que o cliente abandone o car-
rinho de compra ao receber um custo de frete muito
alto (FREITAS, s/d.).

Para os pequenos negocios, ter foco em alguns
produtos é melhor do que tentar vender muitos. Des-
ta maneira 0 negocio consegue maior visibilidade no
meio on-line, lembrando que o raciocino é diferente
do que acontece nas lojas fisicas. Esta recomenda-
cdo esta ligada a estratégia de comunicacao para
que a loja seja bem divulgada e realmente alcan-
ce um numero grande de possiveis compradores
(KORN, 2012).

A fraude é uma pratica muito comum no meio
on-line e precaucdes devem ser tomadas para evitar
este problema, que pode levar a loja ao fechamen-
to. Para lojas iniciantes é mais seguro utilizar sites
especializados em pagamentos apesar de serem
cobradas taxas. (KORN, 2012).

CASES DE SUCESSO E FRACASSO

E sempre interessante ao iniciar algum novo pro-
jeto analisar quem ja fez e quais os motivos que im-

pulsionaram ou prejudicaram o negacio.

Como exemplo de sucesso, podemos citar o site
Dafiti, empresa que inicialmente possuia o foco em
vendas de calcados e desde a metade do ano pas-
sado passou a incluir produtos de vestuario em suas
lojas. A empresa iniciou atividades em 2011 e ja
alcangou mais de 72 milhoes de visitas com fatura-
mento de mais de R$ 400 milhdes se tornando uma
das maiores varejistas de moda on-line no Brasil.
A empresa conta com investimentos de um fundo
alemao, em que o negocio foi baseado em modelos
de sucesso internacionais, como o0 site Zappos, que
vende calgados, vestuario, acessorios e itens para
casa. Muitas pesquisas foram feitas e uma delas
apontou espagco no mercado brasileiro de sapatos
num pais que ainda ndo tem a cultura de megasto-
res (MUNIZ, 2012).

Nas pesquisas, outro ponto levantado foi com
relacdo a desconfianga do consumidor frente as
compras on-line. Para tanto, um canal telefonico foi
estruturado para os atendimentos, o frete gratis foi
adotado e a devolucdo e troca também sem custo
para o cliente (MUNIZ, 2012).

Com acompanhamento constante do andamento
do negdcio por uma equipe bem preparada, o foco
inicial nas classes A e B agora ja estenderam para a
classe C e 0o marketing também se adaptou a reali-
dade brasileira, deixou de ser sd digital e chegou a
televisao, por passar mais confiabilidade ao consu-
midor brasileiro. (MUNIZ, 2012).

E como exemplo de fracasso, um caso que cha-
mou muita atencéo foi a marca Visou, loja de rou-
pas, acessorios e calcados em que um atendimento
totalmente falho acabou levando a empresa a fe-
char. 0 atendimento foi realizado com ma educacéo
e com isso as redes sociais entraram em acao e a
repercussao foi tdo grande que se tornou um dos
assuntos mais comentados durante a ocasido. A
cliente entrou no Facebook para reclamar do atraso
na entrega de um pedido feito ha meses, era um
domingo de noite e o atendente, usando um lingua-
jar baixo, questionou se a mesma nao tinha nada
melhor para fazer em uma noite de domingo (UM
EXEMPLO..., 2013).

Até uma pagina foi criada com o nome do viral
que circulou pelas redes: “Visou indelicada” em que



piadinhas diversas foram criadas sobre o assunto,
utilizando a frase mencionada pelo atendente (CAR-
VALHO, 2012). Este foi um exemplo de como uma
falha pode repercutir no meio virtual e como uma
ma gestao de crise pode piorar ainda mais a situa-
¢ao. Para quem vai trabalhar com o universo virtual,
é importante analisar planos de acdes para recla-
magoes e outras situacbes que possam ameacar e
tornarem-se incéndios devastadores (MUNIZ, 2012).

KEEP
CALM

AND

PROCURE UM

MACHO.

visou
indélicada

Figura 2: Exemplo de viral compartilhado nas redes
sociais. Fonte: (CARVALHO, 2012)
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que deve ser considerado, evitado e contido. No
capitulo “Oportunidades e ameacas”, 0 empresario
verificou muitas facetas sobre este cenario.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao trazer estas informacgoes para dentro do ne-
gdcio, 0 empresario consegue cruzar a situagéo
atual de sua realidade e quais as estratégias deve
utilizar para iniciar no universo virtual. Para algumas
empresas pode ser que estas informagdes tenham
retardado um pouco o plano de entrada, porém com
intuito de se prepararem melhor e engrossar o pla-
nejamento. Para outras empresas, talvez o assunto
lido tenha aberto possibilidades antes nao conside-
radas e haja a percepcao de que a estrutura atual
ja estd com metade do caminho andado rumo ao
varejo virtual. Assim, para as que ja iniciaram suas
atividades on-line, esta analise de mercado pode
servir para repensar as estratégias ou confirmar o
caminho.

De qualquer maneira, mesmo que a empresa
téxtil ndo possua marca propria, entender esta atua-
lidade pode gerar parcerias e negociagoes com pro-
mogOes que apoiem ou resolvam situagdes para o
melhor desempenho no mercado.

Foram explorados os pontos fortes e fracos, o0
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