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RESUMO

Muitas pesquisas de mercado j& foram realizadas para tentar compreender o perfil e a
experiéncia do consumidor. Porém, poucas abordagens exploram as agdes ja realizadas pelo
consumidor. Ademais, o mercado de e-commerce ainda ¢ muito novo no Brasil, e apresenta
desafios que ja foram explorados pelos Estados Unidos, pais que apresenta um mercado
consolidado de moda online. O presente trabalho explora as semelhangas e diferengas entre os
dois paises e busca engrandecer o conhecimento sobre ambos os publicos. Através de dados
coletados pela plataforma SimilarWeb, foi possivel mapear a interagdo do consumidor com os
sites de moda em 2018 e inicio de 2019. Entre as conclusdes, ¢ possivel perceber que os
Estados Unidos possuem um mercado mais maduro e com maior variedade de publico,
enquanto que o Brasil ainda possui grande oportunidade de crescimento e aprimoramento da

estratégia no e-commerce.

PALAVRAS-CHAVE: Pesquisa de Mercado; Moda; E-commerce; Andalise de Dados; E-

commerce de moda.



ABSTRACT

Many market researches have been done to try to comprehend the customer's profile and
experience, but few have explored how this customer has already behaved. Also, the
ecommerce market still is fairly new in Brazil, and presents challenges that were already
uncovered by the United States, country that has a consolidated fashion online market. This
study explores the similarities and differences between these two countries and gathers more
knowledge about both customers profile. Through the data collected by SimilarWeb, it was
possible to understand the customer's interaction with fashion websites in 2018 and the
beggining of 2019. The results indicate that the United States has a more mature market, with
a broader variety of public (regarding age), while Brazil can still widen its market and better

its strategy online.

KEYWORDS: Market Research; Fashion; E-commerce; Data Analysis; Fashion E-

commerce.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o tema escolhido, bem como uma breve introdu¢do do mesmo.
Para isso, foi tragado o objetivo geral e os especificos, com o intuito de melhor definir o

problema da pesquisa. Por fim, foi apresentada a justificativa de escolha do tema.

1.1 APRESENTACAO DO TRABALHO

Com todas as novas tecnologias e oportunidades, decorrentes de uma modernizacao
dos setores nos ultimos anos, surgem novas possibilidades de mensuragdo de resultados e de
vontades do consumidor. Junto a isso, com o mercado online, tornou-se mais facil a coleta de
dados sobre o proprio consumidor, possibilitando que as marcas tomem decisdes assertivas
mais rapidamente, ndo precisando rodar um ciclo de pesquisas de mercado para prever
tendéncias.

Neste trabalho, busco entender o perfil do consumidor do mercado de moda, fazendo
um paralelo entre os Estados Unidos e o Brasil. Os dados coletados dizem respeito ao
comportamento online desses consumidores. Através do trabalho, serd tracado o perfil desses
consumidores, descobrindo as similaridades ¢ as diferengas entre eles ¢ entendendo como eles

se comportaram, durante o periodo delimitado do trabalho.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Por muito tempo, utilizamos pesquisas, realizadas através de questionarios,
quantitativas ou qualitativas, para determinar o comportamento do consumidor de um dado
mercado. Porém, este método apresenta lacunas, que podem alterar os resultados das
pesquisas, tornando-as, portanto, inconclusivas. Stephens-Davidowitz (2013) escreveu um
artigo para a Universidade de Harvard (Boston), em que ele estuda o impacto do racismo nas
eleicdes dos Estados Unidos. Para tirar conclusdes sobre o assunto, ele utiliza dados extraidos
da maior plataforma de busca da atualidade: o Google. Em seu artigo, ele afirma que a
abordagem de questionarios ndo ¢ a melhor maneira de determinar o pensamento de um grupo
de pessoas, pois muitas dessas ndo falam a verdade, por diversos motivos: as vezes, t€ém
vergonha do julgamento do outro sobre o que pensam; outras vezes, o subconsciente as faz

mentir ou omitir informag¢des. De acordo com o autor, um dos poucos lugares onde
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conseguimos coletar dados sobre o pensamento das pessoas ¢ onde elas menos tém vergonha
de se expressar: através de suas buscas no Google.

Uma pesquisa realizada pelo IBGE, em 2016, relatou que 116 milhdes de pessoas, no
Brasil, estdo conectadas a internet. Isso significava, na época, 64,7% da populagdo com idade
acima de 10 anos. O Servico de Protecdo ao Crédito (SPC), juntamente com a Confederagdo
Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) realizou um estudo em 2017, nos 27 estados do
Brasil, que mostrou que 89% dos entrevistados haviam feito pelo menos uma compra online
nos ultimos 12 meses. O mercado de compras online esta crescendo em ritmo acelerado no
Brasil. Uma pesquisa realizada pela PriceWater Cooperhouse (PwC), em 2018, mostrou que
esse tipo de compra estd em ascensdo, enquanto as lojas fisicas decaem.

Concomitantemente, ao estudarmos o mercado da moda no Brasil, de acordo com a
empresa de dados Statista, ele esta em constante crescimento. O grafico do anexo A apresenta
dados atualizados até¢ junho de 2018 e previsdes de receita até 2022. Ao mesmo tempo, no
grafico do anexo B, podemos ver a porcentagem de pessoas que fazem suas compras no
mercado offline (lojas fisicas), contra as que fazem no mercado online (e-commerce). Este
percentual de compras no mercado online vem aumentando e estima-se que chegue a 5% das
vendas totais em 2018, atingindo um valor de mercado de mais de 360 milhdes de dolares em
2018.

Ja nos Estados Unidos, em 2016, de acordo com uma pesquisa realizada pela Statista,
haviam 290 milhdes de usuarios de internet, possuindo um dos maiores mercados online do
mundo inteiro (anexo C). Desses, no mesmo ano, 209,6 milhdes realizaram compras online
pelo menos uma vez (anexo D), nos mostrando o potencial de compra que o pais ja
representava naquele ano.

Quanto ao mercado de moda online nos Estados Unidos, também de acordo com
dados da plataforma Statista, em 2016 ja representava 17% das compras totais do mercado e
estima-se que continuard apresentando um crescimento consistente at¢ 2021 (anexo E).
Podemos ver uma grande diferenga em relagdo ao mercado brasileiro. Além disso, em 2016, o
mercado online de moda movimentou 83,3 bilhdes de dolares, e existe uma projecdo de que
atinja 130 bilhdes de dodlares até 2021 (anexo F).

Junto com a crescente ascensdo de novas tecnologias e o aumento do dinheiro gasto
online, temos um assunto cada vez mais estudado e definitivo na escolha final de compra: a
experiéncia do usuario. Tal experiéncia ¢ descrita por Partala e Saari (2015), da Universidade
de Tecnologia de Tempere, como algo que inclui todos os fatores da interagdo do usuério com

o servigo ou produto. Ou seja, a experiéncia do usuario comega no primeiro momento em que
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ele se deparou com a marca, seja através de uma pega que ele viu (no caso do mercado de
moda), ou de uma propaganda, passando por toda a interagdo dele, at¢ o momento da compra.
O trabalho estd em identificar quais pontos podem ser melhorados nesta experiéncia, e, de

acordo com os autores, a tecnologia possui um papel fundamental nesse contexto.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

O comportamento e o perfil do consumidor online diferem, em alguns aspectos, do
offline. Morgado (2003) apresenta em sua pesquisa que o perfil do comprador online é aquela
pessoa que possui uma condi¢do socioecondmica mais elevada, viaja mais para o exterior e
ganha salarios mais altos. Por outro lado, um estudo mais recente, realizado por Solomon
(2008) mostra que o consumidor online ¢ mais propicio a buscar a varidvel prego,
comparando diversas lojas nesse sentido e optando pela mais barata. Ele também trouxe quais
sd0 os aspectos valorizados pelo consumidor que compra online: possibilidade de abrir uma
nova guia, com mais detalhes sobre o produto, possibilidade de "sentir" a mercadoria, através
de fotos detalhadas e a possibilidade de comparar e misturar mais de um produto em uma
pagina, para entender se eles combinam juntos, mostrando que seria uma experiéncia que
consiga se aproximar ao maximo daquela encontrada em compras offline. E muito importante
entender exatamente o perfil demografico do consumidor que estd navegando na internet e
quais sdo os aspectos-chave, durante a experiéncia do consumidor na navegacao online, para
que as marcas se tornem cada vez mais assertivas em suas estratégias.

Além disso, quando comparamos Brasil e Estados Unidos, o primeiro um pais
emergente e o segundo um pais ja desenvolvido, podemos perceber que existe uma grande
influéncia dos Estados Unidos sobre o Brasil. A determinacao da escolha dos Estados Unidos
para realizar a comparacdo com o Brasil deu-se porque, além de os EUA serem o pais com o
maior mercado de moda do mundo, a relacdo entre Brasil e Estados Unidos tem se
intensificado, ao longo dos anos. Além disso, por ser um pais de referéncia mundial em todos
os mercados, o que acontece nos Estados Unidos impacta outros paises globalmente,
incluindo o Brasil. Como exemplo, temos a crise no mercado financeiro de 2008. De acordo
com o portal de noticias G1, tal crise impactou de diversas maneiras o Brasil e principalmente
as empresas aqui presentes, que importam muitos materiais de outros paises € usam como
moeda referéncia o dolar. Além disso, nos ultimos tempos, devido a questdes politicas, as
relagdes comerciais entre o Brasil e os Estados Unidos tem se estreitado, tornando um

momento propicio para compara¢ao de mercado dos dois paises.
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Trazendo estes fatos citados acima, buscar-se-a4 enderegar as seguintes questdes: qual
o perfil demografico do consumidor do Brasil e dos Estados Unidos no mercado de
moda online e como pode ser descrita a experiéncia de compra de moda online nestes
dois contextos?

Com esta pesquisa, pretendo entender o perfil demografico e a experiéncia de compra
do consumidor de cada um dos dois paises, e tracar um paralelo entre eles. A partir do estudo
do perfil e do comportamento do consumidor, em sites de moda, podemos identificar quais
aspectos levam o consumidor a acessar tais sites, assim como o comportamento deles (tempo
de visita, bounce rate e conversdo em compras). Tal andlise nos possibilita compreender as
diferengas entre paises e trazer encaminhamentos de como cada publico reage dentro desse

mercado, algo valioso de ser estudado por marcas que estdo nele inseridas.

1.4 OBJETIVO GERAL

Identificar diferengas na experiéncia de compra de moda online dos consumidores no

Brasil e nos Estados Unidos.

1.4.1 Objetivos Especificos

e Tracar o perfil demografico (idade e género) dos consumidores no Brasil e nos Estados
Unidos;

e Entender a experiéncia online do consumidor no Brasil;

e Entender a experiéncia online do consumidor nos Estados Unidos;

e Tragar possiveis encaminhamentos para as marcas brasileiras que desejam atingir melhor o

publico no mercado online.

1.5 JUSTIFICATIVA

Como trazido anteriormente, todas as pesquisas de campo realizadas até o presente
momento foram muito importantes para o avango do estudo, na drea de comportamento do
consumidor e experiéncia do usudrio. Porém, também apresentaram algumas limita¢cdes na
veracidade das respostas coletadas. Hoje em dia, com o avango da tecnologia e as novas
oportunidades de compra (mercado online) também temos um grande avango na area da

pesquisa e da coleta de dados. Além disso, ¢ muito importante observarmos paises que sao
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lideres em um determinado segmento, para tragarmos um paralelo e entendermos quais sdo as
diferengas no comportamento de compra entre um pais desenvolvido e um subdesenvolvido e,
apesar de possuirem uma economia em alguns aspectos diferente, quais sdo as semelhangas,
também, que podemos identificar.

O presente trabalho procura explorar o perfil do consumidor de moda online. Pretende
entender a mudan¢a no comportamento do consumidor, através de agdes ja realizadas e
mapeadas, e trazer uma nova Otica de analise de dados para a area de marketing. Sera uma
contribuicdo para essa area, trazendo diferentes insights do comportamento do consumidor e
destacando a diferenca dos dois paises, tanto em caracteristicas do publico, quanto em
abordagem das marcas no universo online. Além disso, também serd trazida uma nova
perspectiva para as empresas que estdo situadas nesse segmento, para que fique mais evidente
0 que o consumidor estd buscando e como ele se comporta, possibilitando que elas se
comuniquem melhor com o consumidor final. Por fim, serd tragcado um paralelo entre Brasil e
Estados Unidos, tornando possivel a identificacdo das diferengas que os dois publicos
apresentam e mostrando que, apesar de os EUA serem referéncia mundial no consumo de
moda, ndo necessariamente a abordagem utilizada pelas empresas no Brasil deve ser a
mesma.

O presente trabalho pode ser utilizado pelas marcas como forma de entender melhor a
categoria de moda, como um todo. Ademais, traz uma nova abordagem para o mundo da
pesquisa, que pode se beneficiar no dambito de ampliar os horizontes para proximos trabalhos
que serdo realizados, utilizando dados ja disponiveis no mercado e acdes ja feitas, por parte
dos consumidores, como base de pesquisa, ao invés de especular sobre possiveis agdes a
serem realizadas por parte do consumidor. Como encaminhamento, espera-se que seja
utilizado tanto para o meio académico quanto para o empresarial, como forma de ampliacao

de conhecimento e de técnicas de pesquisa.

1.6 CARACTERIZACAO DO SETOR

O setor de moda estd em constante mudanga e adequacdo. Para conceitua-lo e
introduzir o tema estudado, trago alguns estudos e trabalhos recentes, relacionados ao assunto.
Um estudo recente, do site Statista, mostra que o nimero de pessoas que compram
artigos de moda vem crescendo significativamente nos ultimos anos, se aproximando do
niamero de usudrios que fazem compras online (anexo G). A mesma coisa para a taxa de

penetragdo do mercado de moda, que vem aumentando e possui previsdes de quase se igualar
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a taxa de penetracdo de compras gerais em e-commerces (anexo H). Além disso, quando
fazemos uma analise de quais sdo os paises que geram mais receita no mundo, podemos ver
que Estados Unidos € o segundo pais, e que o Brasil ainda possui muita margem para crescer,
perante o mercado global (anexo I).

Outro estudo, realizado pela McKinsey & Company (2018), mostrou algumas
caracteristicas das empresas mais desenvolvidas no mercado de moda. Entre elas, foi
identificado que tais empresas possuem um ritmo mais acelerado e um giro maior de produtos
nas lojas, acompanhando as tendéncias de mercado. A média dada foi de seis a oito semanas
para entregar um produto novo para as lojas. De acordo com a pesquisa, o tempo usual de
comercializacdo ¢ de 40 semanas - algo inviavel para se manter na lideranca.

Além disso, o estudo mostrou algumas ferramentas que a maioria dos maiores
varejistas de moda estdo utilizando. Entre elas, uma das principais € o uso de "data analytics",
para desenhar cole¢des e ajudar no processo criativo da marca. De acordo com o estudo, as
empresas menos desenvolvidas erram ao utilizar os dados somente no final do processo,

quando a cole¢do ja foi desenvolvida, tendo problemas na comercializagdo dos produtos.

Figura 01 - Estudo realizado pela McKinsey & Company:

Company commitment to improving speed Importance of consumer insights and

to market and supply-chain efficiencies, analytics in decision making across company
% of respondents functions, % of respondents’

Highest priority 17

Extremely important

Top priority

Very important

34

omewl \ii,\\;“wi,‘ nt 2
Not a priority — 2 Not important “

'Figures may not sum to 100%, because of rounding.
Source: Expert interviews; press search; Women's Wear Daily C-suite speed to market and consumer
insights survey (n = 59)

McKinsey&Company

Fonte: McKinsey & Company (2018).
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Tal método de andlise de dados (data analytics) se baseia em entender o que o
consumidor quer e o que ele ja comprou, para adaptar de acordo com a demanda. Ele também
permite a empresa incorporar rapidamente o que mais foi vendido e responder a demanda,
gerando mais vendas. O proéximo passo, de acordo com o estudo, é conseguir criar um modelo
que antecipe o que o consumidor deseja, em vez de apenas responder a ele logo depois que ele
compra. Através da andlise preditiva e inteligéncia artificial, acredita-se que ¢ possivel chegar
em um resultado de levar as novidades para as lojas em pouquissimo tempo. Os dados citados
pelo estudo, que podem gerar insights para as empresas, foram dados de buscas, entendendo o
que o consumidor busca no site € no proprio buscador, para atingir a mercadoria que ele quer,
dados de redes sociais, utilizando um método de reconhecimento avangado, que 1€ as fotos e
entende as cores e padrdes que mais estdo sendo utilizados, escaneadores dos competidores,
lendo os sifes dos concorrentes e registrando o que eles estdo disponibilizando para o
mercado, avaliagdes de produtos, agregando essas métricas dadas pelo consumidor de nota,
preco e estilo ao modelo preditivo.

Esse estudo também reforca a importancia de entender e categorizar a moda em tipos
de roupas. Existem as roupas atemporais e basicas, ou aqueles produtos que estdo sempre fora
de estoque, que podem possuir um ciclo mais longo, de seis meses, ou mais, na loja. Também
existem as roupas de colecdes especificas da estagdo, que possuem um ciclo de vida mais
curto. Além disso, durante uma temporada, podem possuir itens que acabam entrando em
evidéncia, e que ¢ importante estarem na loja em até seis semanas. Um monitoramento alto
desses produtos, durante a temporada, ¢ importante para responder mais rapido a demanda
gerada. Por fim, existem os produtos mais arriscados ou de teste, que podem ser produzidos
em escala menor e serem comercializados online, para entender qual seria a demanda do
consumidor.

Falando em tendéncias de moda, de acordo com a revista Forbes (2018), algumas
tendéncias redefinirdo o varejo em 2019. Entre elas, uma importante tendéncia encontrada ¢ a
de melhorar a velocidade nas entregas do e-commerce, que hoje ¢ um dos principais canais de
compra no pais (apenas em setembro de 2018, o setor expandiu 11,4%). Tal fator pode ser um
grande diferencial entre marcas e garantir a venda, em detrimento do concorrente. Outra
tendéncia comentada ¢ a experiéncia em lojas fisicas. O consumidor, que antes ia até a loja
para comprar o produto, hoje ndo tem mais essa necessidade. Portanto, a loja deve se tornar
um espaco sensorial, que expanda a experiéncia do consumidor, agregando mais valor do que

apenas a compra do produto.
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Além das duas tendéncias comentadas acima, outra muito importante, trazida pela
Forbes (2018) ¢ a capacidade da empresa, através da inscricdo do consumidor e de suas
compras, de entender o perfil dele e sugerir produtos e servigos parecidos com os que ele ja
consome. Além disso, abre uma possibilidade de as marcas entenderem com que frequéncia
aquele consumidor compra o determinado produto, e oferecer para ele um modelo de
inscricdo mensal, trimestral ou semestral, em que ele ndo precisa se preocupar em comprar
novamente um produto. De acordo com um relatério feito pela empresa de consultoria
McKinsey & Company (2017), 15% das pessoas que compraram online se registraram em
algum tipo de "subscription service", em 2017.

Falando sobre o consumidor do mercado de moda, de acordo com um estudo realizado
em fevereiro de 2013, pelas empresas e.Bricks Digital e M.Sense, um dos fatores que mais
levou os consumidores a realizarem compras pela primeira vez, através do e-commerce, foi a
busca por melhores precos, e também pela possibilidade de encontrar as melhores opgdes.
Além disso, o estudo também concluiu que o consumidor estava se sentindo mais a vontade
com a compra, devido a melhoria nos processos de entrega dos lojistas e na seguranga do site.

Apesar desses resultados favoraveis, a pesquisa também mostrou que o mercado ainda
¢ novo no Brasil e tem muito a ser explorado. De acordo com a pesquisa, 39% dos
respondentes haviam feito sua primeira compra online apenas seis meses anteriores a
pesquisa, mostrando muitos consumidores novos nesse canal. Além disso, ao realizar uma
separagdo por género, encontrou-se que o ticket médio gasto pelos homens era superior ao
gasto pelas mulheres (R$163 contra R$148), e que 63% das mulheres relataram comprar
roupas online pelo menos duas vezes por ano, enquanto que os homens ficaram em 65%
(e.Bricks Digital; M.Sense, 2013).

Quanto a atrativos e barreiras, os principais atrativos comentados pelos entrevistados
foram a forma de pagamento, os precos mais baixos, os descontos, a comodidade e a
seguranca. Uma barreira ainda ¢ o prazo de entrega. Por depender de empresa de terceiros, as
vezes, o prazo demora mais do que o esperado pelo consumidor. Ademais, a maior barreira
citada pelos consumidores ¢ a da falta de contato fisico com o produto.

Em relagdo a uma pesquisa que havia sido realizada em 2011, o numero de pessoas
que respondeu ter receios em problemas na entrega diminuiu de 37% para 20%, numero
consideravel, mostrando uma reducdo de preocupacdo favoravel ao mercado online. Além
disso, outro fator interessante foi a quantidade de mulheres que responderam comentarem

sobre moda em redes sociais. 95% delas afirmaram terem Facebook. 60% também afirmaram
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que a internet ¢ a principal fonte de informagdes, sendo a TV a segunda mais comentada

(50%) (e.Bricks Digital; M.Sense, 2011; 2013).
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para sustentar e esclarecer a pesquisa que foi realizada, devemos, anteriormente,
entender alguns conceitos. O presente capitulo introduz e faz uma breve revisdo do que ja
existe na literatura sobre marketing, explorando os temas: 4 P's; comportamento do
consumidor, com um foco maior no setor de moda; o varejo no geral e nos paises
contemplados pelo estudo, Brasil e Estados Unidos; e, por fim, conceitua o mercado de

compras online.

2.1 MARKETING

No livro "Administracdo de Marketing", escrito por Kotler e Keller (2006), sao
trazidos dois conceitos sobre o que seria marketing. O primeiro, descrito pelos proprios
autores: "O marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele 'supre
necessidades lucrativamente’” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 04). Ou seja, deve-se buscar
quais sdo as necessidades humanas e, através delas, criar produtos ou servigos, com o intuito
de lucrar em cima deles. A segunda definicdo trazida pelos autores no livro vem da American

Marketing Association, que diz que:

O marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo ¢ a entrega de valor para os clientes, bem como
a administra¢do do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo e
seu publico interessado (KOTLER; KELLER, 2006, p. 02).

Com estes dois conceitos, podemos concluir que o marketing ¢ uma atividade
intrinseca a organizacgdo, que envolve mais de um processo, visando, como objetivo final, a
entrega de valor para o cliente e a gera¢do de lucro para a organizagdo. Mais do que isso, 0
marketing ¢ uma troca de entrega de um produto ou servico, por parte da organizagao,
gerando, em retorno, lucro para a empresa.

Dentro do conceito de marketing podemos identificar quatro esferas definidas como
Marketing Mix, por Jerome McCarthy (1960), em seu livro Basic Marketing, que sdo: preco,
produto, praca (distribuicdo) e promocdo. O mesmo conceito foi definido por Kotler (2006)
como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus

objetivos de marketing no mercado-alvo. Ou seja, através de diferentes estratégias que
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englobam cada um dos P's descritos acima, a empresa modifica seus produtos/servigos, para
se encaixar no mercado e cumprir o objetivo final do marketing que, como ja foi mencionado,

¢ o de entregar valor para o consumidor e, em troca, lucrar com isso.

2.1.1 Composto de Marketing

Sobre o preco, Kotler e Keller (2006, p. 428) definiram o conceito como:

[...] o Gnico elemento do marketing mix que produz receita; os demais s6 produzem
custos. Ele também ¢é um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado com
rapidez [...]. O pre¢o também informa ao mercado o posicionamento de valor
pretendido pela empresa para seu produto ou marca.

Através desta citagdo, podemos perceber a importancia que o preco possui, tanto para
a organizagdo, quanto para o consumidor. Através do preco, ¢ possivel alterar ndo s6 o lucro
obtido pela organiza¢do, mas também modificar a percep¢do que o consumidor tem sobre o
produto/servico. Além disso, ¢ o Unico elemento que possui muita flexibilidade, podendo ser
alterado até certo ponto (dependendo do produto e do mercado). Também ¢ importante
salientar outro aspecto do prego. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 428),
"Tradicionalmente, o pre¢o funciona como o principal determinante na escolha dos
compradores", ou seja, possui um impacto grande na escolha do consumidor final.

Para determinar o prego de um produto ou servigo, de acordo com Morris ¢ Morris
(1994), deve-se ter em mente o valor que esse produto gerard para o cliente, refletindo esse
valor no preco. Além disso, os autores elencaram cinco recursos-chave para a precificacdo de
um produto: objetivos e estratégias da empresa, custos, demanda, concorréncia e questdes
legais.

Os autores também discutiram sobre a relacdo preco-qualidade, ou seja, o fato de que
um produto mais barato possa ser visto pelo consumidor como menos valioso ou com menor
qualidade. Eles afirmam que, no geral, os compradores possuem em mente um prego de
referéncia daquele produto, fazendo esta relagdo dos limites superiores e inferiores € o que
seria um prego aceitavel. Winer (2005) pontuou que esse "preco de referéncia" ¢
constantemente modificado, de acordo com a propria experiéncia de compra, publicidades,
informagdes obtidas nos pontos de venda e comunica¢des informais com familiares e amigos.
Ele salienta que esse conjunto de informacgdes leva o consumidor a decidir sobre a intenc¢ao de

compra.
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Para Krishnamurthi e Raj (1988), o prego ¢ o fator que mais afeta a demanda de uma
marca. A ideia de uma promocgao, para o consumidor, representa uma oportunidade de compra
imediata de um produto ou servigo, trazendo um beneficio extraordinario. Porém, essa
compra produz efeitos, tanto para o consumidor quanto para a empresa, que podem nao ser os
mais lucrativos para ambos. Fok et al. (2006) salientam que o lucro de uma promog¢ao
depende do efeito de longo prazo, pelo cumulativo das modificagdes no prego. Deve-se estar
atento ao planejar promocdes, tendo em mente que isto pode impactar resultados futuros. Para
Churchill e Peters (2000), ¢ importante lembrar que se deve manter uma coeréncia entre as
quatro dimensdes (quatro P's de marketing), visto que todos os outros P's acabam interferindo
no prego final do produto ou servigo.

De acordo com Solomon e Stuart (2002), o preco frequentemente pode ser utilizado
como uma maneira de aumentar o interesse do consumidor em um produto. Consumidores
que ja se interessam pelo produto enxergam o pre¢o como um incentivo da compra.

Quanto ao P de praga, ¢ definido por Kotler e Keller (2006) como um grupo de
distribuicdes interdependentes, que oferecem um produto ou servigo para o uso € 0 consumo.
Tais canais de distribui¢do podem ser indiretos ou diretos, sendo os diretos sem interferéncia
de intermedidrios na venda do produto (distribuidor para comprador), € os indiretos os que
contém uso de terceiros, para facilitar a distribuicdo e entrega. No caso da internet, ambos os
canais podem ser utilizados. A marca pode optar por criar um sife proprio, onde ela
comercializa seus produtos, ou pode utilizar um site ja estabelecido, que revenderd seus
produtos.

Outro aspecto importante, trazido por Toledo et al. (2006) ¢ que a distribui¢ao através
da internet quebrou muitas barreiras. O consumidor pode comprar durante as 24 horas do dia,
e os 7 dias da semana. Porém, traz um outro empecilho, principalmente no Brasil: a entrega
do produto ao consumidor. Tal logistica de distribuicdo deixa de ser anterior a compra,
enviando os produtos para uma loja fisica, e passa a ser posterior: enviar os produtos, apos a
compra, para a casa do consumidor. O problema ¢ que tal acdo quase sempre demanda a
interferéncia de um terceiro, na maioria das vezes, dos Correios, que ndo possuem uma
logistica adequada, eficiente e com um preco justo, que sempre serd repassado para o
consumidor.

Quanto ao produto, Kotler (2006) define como qualquer bem que satisfaga uma
necessidade e desejo do consumidor, e que ¢ oferecido para o mercado para atencao,
aquisi¢do, uso ou consumo. Ele ainda subdivide a concepcdo de produto em trés partes:

produto basico, aquilo que o consumidor busca através do produto (por exemplo, a mulher
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busca a maquiagem para se sentir mais bonita); o produto real, que ¢ o bem tangivel gerado
através do produto basico (por exemplo, um batom que possui cor, formato, marca); e produto
ampliado, a unido do produto bésico e do real, com as ofertas e beneficios extra ao
consumidor (por exemplo, um manual de diferentes maneiras de utilizar o batom).

Além dessa classificagdo, também divide o produto em produto de conveniéncia, de
comparac¢do ou de especialidade. No caso da moda, temos produtos de comparagdo, que sdo
produtos comprados com frequéncia e que o consumidor fica atento a adequacao, qualidade,
preco e estilo. Kotler (2008) ainda pontua que quem trabalha com este tipo de produto deve
ter uma variedade adequada a diferentes estilos, além de ter vendedores bem treinados para
aconselhar o consumidor.

No caso da internet, todos esses conceitos se aplicam. Inclusive, cada vez mais, as
empresas se esforcam para colocar vendedores online, que possam ajudar o consumidor. No
setor de moda, existem provadores virtuais, que ajudam na escolha de numeragao, e sites que
indicam roupas semelhantes as ja compradas, com base em historico de compra de outros
clientes e da propria pessoa. Existem, também, empresas que fazem o processo inverso,
entendendo o que os consumidores estdo buscando no sife para, posteriormente, lancar uma
colegdo com esses produtos. A possibilidade de entender a demanda e a necessidade do
cliente, antes de elaborar o produto, ¢ muito valiosa.

Por fim, temos a promogdo. Shimp (2002) descreve promog¢des de vendas como um
conjunto de acdes e recursos transformados em apelos em um ponto de venda, destinados a
aumentar as vendas, durante um periodo determinado. Tais promocdes devem fazer parte de
um planejamento de longo-prazo e, se bem executadas, possuem resultados muito positivos,
em termos de lucro para a empresa.

Quando falamos de infernet, temos um leque muito maior de possibilidades de
promocao. Enquanto, no passado, se utilizava de meios de massa, como outdoors, televisao e
jornais, para divulgar um produto ou servigo, através da internet, pode-se personalizar a
promocao, de acordo com preferéncias individuais de uma pessoa. Sao infinitas as estratégias
que podem ser utilizadas.

A internet também criou uma facilidade em comparar precos. Inclusive, hoje, existem
empresas que possuem um buscador de produtos, que mostra diversas opcdes de sites, com
todos os precos enumerados, de mais baixo para mais alto, tornando mais facil, para o
consumidor, realizar a compra no sife mais barato. Por isso, a promogdo de pregos virou um
recurso muito utilizado pelas marcas, que desenvolvem eventos especificos de precos baixos,

para aumentarem as vendas.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor ¢ um importante objeto
de estudo, pois ajuda a organizagdo a segmentar seu mercado, elaborar seu mix de marketing,
posicionar seus produtos e realizar uma andlise do ambiente, desenvolvendo pesquisas de
mercado. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o principal objetivo do estudo do
comportamento do consumidor ¢ de entender as escolhas feitas pelo consumidor, no sentido
de: quem compra, 0 que compra, por que compra, onde compra e com que frequéncia compra.
Tal compreensdo possibilita que a empresa possa predizer a probabilidade de os consumidores
reagirem a diversas situagdes informacionais e ambientais e, portanto, podem planejar suas
estratégias de marketing de acordo.

Solomon e Stuart (2002), falam sobre as caracteristicas e necessidades dos clientes,
que sdo aspectos que podem estar ligados a fungdes fisicas ou psicologicas. Tais necessidades
sdo influenciadas através de aspectos como ambiente em que a pessoa vive, historia individual
e aprendizado. Para Solomon e Stuart (2002), a cultura ¢ um forte influenciador das
necessidades pessoais. Os autores pontuam que tanto o pais como grupos religiosos ou raciais,
possuem um forte impacto na constru¢ao de necessidades e perspectivas dos individuos.

Bradley e Stewart (2002) concordam sobre o fato de que crengas e influéncias
possuem um papel determinante nas necessidades pessoais. Para os autores, existem quatro
fatores que influenciam diretamente na decisdo de compra do consumidor: importancia
percebida do produto, risco associado ao uso, valor simbdlico do produto e valor hedonico do
mesmo.

Para Engel, Blackwell e Minard (2005), o comportamento do consumidor ¢ definido
como atividades as quais as pessoas se ocupam quando compram, possuem ou obtém
produtos ou servigos. Representa um panorama do que as pessoas compram, visto que ¢ mais
facil delimitar o comportamento apds a compra do que antes.

Quanto ao perfil do consumidor do mercado de moda, muito se tem estudado sobre a
diferenca do comportamento de compra entre género (feminino e masculino) no mercado de
vestuario. Tais diferengas, de acordo com Secchi et al. (2011), resultam fortemente de
aspectos historicos de papel do homem e da mulher na sociedade. Por um lado, o papel do
homem sempre foi o de trabalhar, tendo uma menor disposi¢do para compras, enquanto a
mulher, que cumpria os deveres de casa, podia se dedicar mais a esse aspecto. Porém, ainda
de acordo com o autor, tal perspectiva mudou fortemente dos ultimos anos para ca.

Entretanto, tais diferencas no comportamento de compra ainda existem.
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Ainda segundo Secchi et al. (2011), as mulheres veem o vestudrio como uma maneira
de se expressar, de definir sua propria identidade, enquanto os homens estdo mais
preocupados nos aspectos praticos de ter que se vestir, sendo menos emocionais € mais
racionais que as mulheres. Craik (2009) percebeu que tal aspecto influencia na predisposi¢ao
de se dedicar a compra, e viu que as mulheres podem passar o dobro do tempo dos homens
nas lojas. Ele também ressaltou a ideia de que, para a mulher, a maneira de se vestir

representa aspectos pessoais e de identidade, o que, muitas vezes, ndo ocorre para o homem.

2.2.1 Processo de Decisao de Compra

Um estudo desenvolvido por Karimi et al. (2015), relata que ainda existem
divergéncias em como o processo de tomada de decisdo no momento da compra funciona,
visto que cada individuo € unico e possui suas diferencas. Porém, & possivel dividir o
consumidor em alguns grupos, quanto ao seu comportamento no momento de decisdo.

Alguns aspectos trazidos como influenciadores no momento de compra sdo o
conhecimento sobre o produto que, olhado sozinho, ndo produz tanta influéncia no processo,
mas que combinado com outras variaveis, como o estilo de tomada de decisdo de cada
consumidor, possui influéncia (KARIMI et al., 2015). O estudo dividiu os consumidores em
quatro tipos e observou os resultados, de acordo com cada um. Entre esses tipos de
consumidores, encontram-se aqueles que possuem um processo mais simples de tomada de
decisdo, e aqueles que possuem um processo complexo de tomada de decisdo, ambos
subdivididos em dois grupos, os que possuem baixo e alto conhecimento sobre o produto.

O estudo concluiu que, em ambos os tipos de consumidores, 0s que possuem um
processo simples ou complexo de tomada de decisdo, aqueles que possuem menos
conhecimento sobre o produto sdo mais preocupados com a compra e se empenham para
ganhar mais conhecimento do que aqueles que ja conhecem. Tal informagdo ¢ interessante,
porque mostra a importancia de educar e tranquilizar o consumidor, quanto a compra.

Ja no ambiente online, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o inicio do
processo se d4 da mesma maneira: com o despertar de uma necessidade. Eles dizem que o
reconhecimento dessa necessidade ocorre quando o individuo percebe uma diferenca entre o
que ele ou ela sente ser o ideal, contra o estado atual das coisas. Tais autores descreveram o
processo de compra muito similar ao descrito acima, com as etapas sendo reconhecimento do
problema, busca, processo de avaliacdo das alternativas pré-compra e compra. De acordo com

Constantinides (2004), os profissionais de marketing devem usar as ferramentas existentes de
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persuasdo online para criar e liberar uma experiéncia propria, influenciando o cliente com
atrativos além daqueles descritos pelo mix de marketing tradicional (4 P’s de marketing).

Ainda de acordo com um estudo publicado por Martin (2013), € possivel perceber que,
com o crescimento da internet, aconteceu uma importante mudanga no processo de tomada de
decisdo do consumidor. Enquanto que antes o processo era mais linear, com a descoberta da
necessidade até a compra, hoje o consumidor ndo mais "vai as compras", mas "sempre esta
comprando". Portanto, o processo se transforma de algo simples para algo com muitas etapas
concomitantes.

No mercado de moda, um dos principais influenciadores da compra também ¢ o
impulso (POOKULANGARA; SHEPHARD, 2013). Acredita-se que o envolvimento com a
moda e emogdes positivas sdo os fatores que desencadeiam esse impulso. Por isso, em lojas
fisicas, os varejistas utilizam a mercadoria como maneira de alavancar as vendas, deixando-as
expostas, para que possam provocar sentimentos positivos no consumidor (DAWSON; KIM,
2010).

Em compras online, 0 mesmo principio do impulso se aplica. Porém, nesse caso, o que
gera o impulso ndo necessariamente sao os itens que estdo a venda, mas sim, as propagandas
de marketing, como entregas gratis, devolucdes gratis e descontos especiais, que atraem
consumidores que ndo esperavam comprar naquele momento (DAWSON; KIM, 2010).

Um artigo escrito por Sundstrom et al. (2019) mostra que os aspectos positivos ndo
s30 os unicos a influenciarem a compra. O artigo conduziu uma pesquisa que identificou que
o tédio ¢ um dos maiores motivadores que levam a impulsdo de compra, principalmente em
lojas online. No mesmo estudo, os pesquisadores identificaram uma sensa¢do de bem-estar e
prazer em fazer uma compra com desconto, como se o consumidor estivesse ganhando algo
com aquilo. Ao mesmo tempo, foi encontrado que, se o consumidor vé um mesmo preco
online e na loja fisica, ele tem a percep¢do de que o preco que na loja ele acharia caro, pela
internet ele considera mais barato. Ao tentar explicar tal questdo, eles tiveram dificuldade.
Comentaram que a sensacdo de tédio e a percepcdo de estarem ganhando com a compra
online fazia com que o prego parecesse mais barato.

Outro influenciador importante na compra sdo as pessoas que estdo constantemente na
midia (SUNDSTROM et al., 2019). Personalidades da internet e celebridades foram
apontadas como motivadores para a compra. A maioria dos respondentes relatou que
acompanha revistas de moda, ou perfis de influenciadores nas redes sociais, e que sentem que
sdo levadas a comprar artigos de vestuario. As redes sociais foram consideradas um

estimulante e um "trigger" na compra.
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Outro aspecto trazido como importante influenciador foi a sensagdo de recompensa. O
consumidor sente que "merece" comprar algo, por algum motivo, positivo ou negativo, como
estar chateado ou ter sido promovido, como desculpa para a compra (SUNDSTROM et al.,
2019).

Um artigo escrito por Arnold e Reynolds (2012) classificou os compradores de moda
em dois tipos: aqueles que sdo praticos e compram artigos de moda eficientes, que ndo
possuem ligagdes emocionais com as roupas € que consideram a compra como uma tarefa
("utilitarians"); e aqueles que compram pelo prazer, satisfacdo, desejo do entretenimento e
buscam uma experiéncia agradavel de compra ("hedonics"). De acordo com David e Hodges
(2012), existem consumidores que sdo os dois tipos, mostrando que a experiéncia de compra
pode ser, a0 mesmo tempo, satisfatdria e considerada como uma tarefa, e que vai além de
apenas comprar um item.

Ademais, pesquisas mostram que os motivadores de compra online ¢ offline nao sao os
mesmos. Portanto, o perfil de comprador também pode variar. Brashear et al. (2009) mostram
que compradores online buscam mais praticidade, além de demandar mais informagdes sobre
os produtos e mais variedade e personalizacdo para os artigos comprados.

Quando comparamos géneros, um estudo realizado por Garbarino e Strahilevitz
(2004) mostrou que os homens confiam mais na internet do que as mulheres, além de
preferirem um meio mais rapido de compra e com mais facilidade de encontrar informagdes
sobre (NOBLE et al., 2006). Enquanto isso, as mulheres buscam a satisfagdo na compra, além
de verem como uma oportunidade para socializarem (SEOCK; BAILEY, 2008), e, de acordo
com Cho e Workman (2011), possuem uma necessidade maior de tocar nos objetos antes de

adquiri-los.

2.2.2 Efeitos de Promogdes de Venda no Comportamento do Consumidor

De acordo com um estudo publicado por Kapner (2013), a concepgao de promogao, ao
longo dos anos, mudou muito. O autor avaliou artigos da loja JCPenney, que divulgou que
apenas um em cada 500 produtos sdo vendidos em seu valor original, e que, nos tltimos 10
anos, a média dos descontos que girava em torno de 38%, em 2012 ja estava 60%. Além

disso, cupons online para quase todos os sites se tornaram mais populares, e inclusive um

comércio a parte (NAKHATA; KUO, 2017).
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Em um estudo de Ailawadi et al. (2001), concluiu-se que as promogdes podem ter
efeitos positivos, devido ao fato de que, ao comprar mais e estocar mais produtos em casa, o
consumidor tende a consumir mais daquele produto e, portanto, volta a comprar. Pauwels et
al. (2002) argumentam que, na verdade, ndo existe efeito, em longo prazo, para as empresas,
decorrida as promocgdes. Elas apenas possuem efeito naquele periodo, e serdo positivas caso o
volume de vendas e os custos de promogao estejam sendo controlados.

Um estudo realizado por Srinivasan et al. (2001) mostra que, em curto prazo, as
promocgdes geram um impacto positivo no faturamento. Porém, geram um impacto negativo
nas margens de lucro, e tal fato deve ser observado pelas lojas. Ademais, o estudo também
traz a perspectiva de que, dependendo do perfil da marca que realiza a promogao, o resultado
pode ser diferente. A elasticidade da margem ¢ maior para marcas com menos participacao
(share) de mercado e que quase ndo realizam promogdes, ao contrario de marcas que
constantemente oferecem descontos.

Existe uma outra preocupagdo, exposta por Anderson e Simester (2004), de que se
deve distinguir clientes novos de clientes fidelizados, em longo prazo. Tal efeito de reducgdo
de preco pode ser melhor visto por clientes novos que, por algum motivo, que pode ou nio se
relacionar com o prego do produto, anteriormente ndo haviam comprado ainda. J& Odunlami e
Ogunsiji (2011) ressaltaram, em seu estudo, que as promogdes sdo importantes em todos os
niveis e etapas do ciclo de vida do produto. Porém, elas possuem uma importancia primordial,
durante a fase inicial e de crescimento de mercado.

Laroche et al. (2003) também encontraram que as promog¢des estdo entre as técnicas
que mais impactam o comportamento do consumidor. Estas promog¢des de venda contemplam
todas as atividades promocionais que ndo sejam publicidade, vendas pessoa a pessoa e
relacdes publicas. De acordo com Lichtenstein et al. (1997), elas devem ser analisadas
separadamente, pois, dependendo do tipo de promogdo e do tipo de consumidor, o resultado
sera diferente. Também se deve ressaltar que os consumidores podem estar propensos, ou ndo,
a uma promogao especifica, podem estar propensos, ou nao, a promogdes no geral e alguns
segmentos de consumidores podem estar propensos a um tipo de promogao, mas ndo a outra.

O estudo de Sung e Jeon (2009), de consumidores coreanos do mercado de moda,
mostrou que existem cinco tipos de compradores online: um deles é aquele que compra
motivado pelo preco. Tal fato foi sustentado pela pesquisa realizada por Ladhari et al. (2018),
no Canad4, que mostrou que os dois aspectos mais levados em conta eram compra por preco €

compra por prazer.
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2.3 VAREJO

Parente (2000) define varejo como “todas as atividades que englobam o processo de
venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”
(p-22).

Tal venda de produtos ou servicos pode acontecer através de loja fisica, internet,
telefone, entre outros canais (PARENTE, 2000). Sustentando essa percepc¢do, o conceito
trazido por Kotler (2000) diz que o varejo ¢ o conjunto de todas as atividades envolvidas na
venda diretamente ao consumidor final, para uso pessoal do mesmo. Além disso, outro
aspecto que caracteriza o varejo ¢ o volume de vendas, que ¢ realizado através do
fornecimento por unidades ou pequenos lotes.

Segundo Giuliani (2003), o varejista ¢ um negociante que vende produtos e servigos
(de uso pessoal ou familiar) aos consumidores. De acordo com Kotler (2000), qualquer
atividade relacionada a venda direta de produtos e servigos ao consumidor final ¢ varejo. Ha
diversos modelos de varejo: aqueles com loja, outros sem loja e organizagdes de varejo.

Assim como citado anteriormente, a empresa pode optar por seguir no comércio
tradicional, através da distribui¢cdo somente em lojas fisicas, ou pode também comercializar
apenas através da internet. Ultimamente, um novo modelo hibrido e multicanal tem ganhado
forca em diversos segmentos, com a jun¢do da comercializagdo tanto em loja fisica, quanto
online (TURBAN; VOLONINO, 2013).

De acordo com uma pesquisa realizada por Lin (2012), existe uma tendéncia favoravel
de que os consumidores de multicanais gastem mais dinheiro, voltem a comprar da mesma
empresa € 0 mesmo produto e possuem maior lealdade do que compradores de apenas um
canal. Porém, tal tendéncia favoravel depende do fato que os canais sejam integrados entre si,
pois € algo que o consumidor espera da empresa. Mais do que isso, Dias (2014) concluiu em
uma pesquisa que “Hé uma preferéncia dos consumidores por variedade de opgdes de canais
nos processos de decisdo de compra de produtos e servigos e muitos consumidores se tornam
usuarios multicanais” (p. 280).

De acordo com Levy e Weitz (2000), existem cinco oportunidades essenciais, nas
quais os varejistas podem criar vantagens competitivas em rela¢do aos seus concorrentes. Sao
elas: localizacdo, relacdo com fornecedores, sistema de distribuicdo e informagdes gerenciais,
operacdes de baixo custo, fidelidade do cliente. Las Casas (2006) descreve que as principais
fungdes de um varejista sdo: compra, formacdo de precos, promogao de vendas e propaganda,

oferta de servigos, venda pessoal e gestdo de estoque.
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Quanto ao futuro do varejo, a tecnologia ¢ um aspecto que beneficiard tanto o
vendedor quanto o consumidor (INMAN; NIKOLOVA, 2017). Quanto aos aspectos trazidos
como mais importantes pelos autores, temos Mobileapps, tecnologias de escanear sozinho os
produtos nas lojas e tecnologia de prateleiras inteligentes, que reconhecem quando um
produto ¢ retirado.

Grewal et al. (2016) também salientaram que o celular abriu novas possibilidades para
as marcas ganharem com o consumidor, ao gerarem mais dados sobre ele, como a localizacdo
em tempo real, cruzada com o oferecimento de produtos especificos para a hora do dia,
condi¢ao do tempo naquele local, etc. Porém, tal personalizacdo deve ser levada com cuidado,
visto que isso pode ser visto pelo consumidor como ofensa e invasdo de privacidade. Deve-se
buscar um equilibrio no uso dos dados sobre o consumidor, respeitando o paradoxo da

privacidade (AGUIRRE et al., 2015).

2.3.1 Varejo de Moda

Armoni (2007) escreveu que, no passado, o conceito de moda se limitava ao vestuario.
Porém, nos ultimos tempos, tal conceito se expandiu para diversos outros segmentos, como
perfumes e cosméticos, dculos, acessdrios, entre outros. Mais do que isso, a moda se tornou
um reflexo de caracteristicas individuais e comportamentais, cruzadas com a realidade de vida
de cada pessoa. Portanto, deve-se entender que a motivagdo de compra e comportamento do
individuo vai além de uma simples compra momentanea. E um reflexo do estilo de vida, em
um determinado ponto no tempo.

Choi (2014) ressalta que o mercado de moda, hoje, ¢ uma combinagdo entre produto,
informagdo e investimento, onde as decisdes sdo tomadas pelo consumidor, que dita o que
quer comprar. Sen (2008) comenta que a industria da moda ¢ caracterizada por um ciclo de
vida curto, muita variedade, incertezas inevitdveis advindas do mercado, processo de
fabricacdo demorado e rigido e um alto impulso, por parte do consumidor, na compra.
Também diz que um produto de moda geralmente possui um ciclo de vida de 10 semanas,
com cinco temporadas de venda durante o ano.

De acordo com Lipovetsky (2004), o negdécio de moda depende de inspiragdo,
criatividade e intuicdo, por parte dos estilistas, e organizagdo, estratégia e gestdo, por parte
dos gestores. Vaagen e Wallace (2008) também comentam que outro fator-chave para o

sucesso da loja ¢ a grande variedade de produtos, que contribuem para um alto nivel de
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satisfacdo do consumidor, além de ser um estimulante nas compras. Além disso, uma grande
variedade de produtos colabora para diminuir a incerteza do lancamento de alguns produtos
especificos mais inovadores no mercado.

Gallien et al. (2015) comenta sobre a importancia das vendas no inicio da temporada,
que podem definir se a cole¢do serda um sucesso, ou ndo. De acordo com os autores, possuir
uma quantidade suficiente de produtos disponiveis ¢ fundamental, pois a falta de estoque de
novos produtos pode acarretar em uma imagem negativa do consumidor sobre a marca.

O maior desafio, hoje, para os varejistas do ramo da moda, de acordo com Wen et al.
(2019), ¢ prever a demanda dos consumidores. Os autores comentam o quanto ela ¢ turbulenta
e nada previsivel. Também refor¢am o ponto trazido anteriormente, de que uma demanda
subestipulada pode denegrir a imagem de uma marca, na visdo do consumidor. Ao mesmo
tempo, superestimar a demanda causa altos custos de estoque, algo que deve ser evitado a
todo custo. A mudanga cada vez mais recorrente e rapida das tendéncias de moda deixa o
processo ainda mais dificil do que ja era.

Por questdes de producdo e organizagdo, as marcas de moda devem tentar prever a
demanda com bastante antecedéncia, para que as colecdes fiquem prontas a tempo. Porém ao
mesmo tempo, devem utilizar ferramentas que permitam a andlise instantanea dos dados, para
realizar mudangas nas estratégias de promocao. Além disso, ¢ importante que utilizem os
dados de outros anos e outras estacdes para prever a proxima (SEN; ZHANG, 2009). Além
disso, Choi (2016) conclui, em um estudo, que uma marca que possui presen¢ca no mundo
online e utiliza a interacdo com os consumidores, para desenhar suas proximas colegoes,
possui certa superioridade, em relacdo as outras.

Zhang et al. (2017) sustentam a afirmacdo anterior de que, geralmente, a maior
preocupacdo do mercado de moda ¢ em relacdao a demanda, que pode variar muito, de cole¢ao
para cole¢do. O mercado possui uma oscilagdo bastante grande, entre periodos de muita
demanda e periodos de menor demanda. A incerteza esta sempre na duvida de o produto ser,
ou ndo, um sucesso. Caso ele ndo seja, isso fard com que a marca tenha que aplicar multiplos
descontos para que os produtos saiam do estoque.

De acordo com Joy et al. (2012), diversas marcas ja criaram estratégias para tentar
reverter essa incerteza e ndo precisarem utilizar a promocao de baixos pregos. Algumas destas
estratégias sdo criar produtos inspirados em marcas de luxo que sdo referéncia no mercado, e
até utilizar dados para posicionar os produtos estrategicamente em cada loja, de acordo com o
consumo daquela regido. Uma outra estratégia interessante seria possuir um ciclo de produto

menor ¢ mais variedade de produtos entrando na loja, para que, caso um produto falte, o
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consumidor ndo sinta falta dele, e para que a loja ndo tenha que aplicar multiplos descontos,
para vender todos os itens. Zhang et al. (2017) também reforcam que uma estratégia
multicanal, com rotagdo de produtos, pode ser mais uma maneira de evitar a utilizacdo do
desconto nos produtos.

Seguindo a linha da maior importancia que os dados receberam ultimamente, um
estudo realizado por Ren et al. (2015) mostrou que a utilizagdo de dados ajuda muito na
previsao de demanda e no acerto de cole¢des que estdo por vir. Um dos fatores principais ¢ a
rapidez que os dados podem ser analisados, que vai de encontro com pesquisas de mercado,
que, muitas vezes, despendem mais tempo e dinheiro para serem realizadas. Porém, eles
também ressaltam que os minimos detalhes devem ser observados, ao analisar dados de
vestuario: cada produto possui diversos SKUs diferentes, por terem cores e tamanhos
distintos, e a analise individual de cada um desses fatores ¢ muito importante para o ramo da
moda.

No geral, o mercado do varejo de moda mudou muito com a inser¢do de novas
tecnologias, que formaram um panorama de diversas possibilidades, que antes ndo eram
possiveis (TEDLOW et al., 2000). As inovagdes trazidas com essa tecnologia criaram novos
modelos de negdcios e, acima de tudo, sustentaram a missdo do varejo que, para os autores,
sempre foi "ter o produto certo, no local certo, no prego certo, na hora certa" (p. 42-45).

Trazendo um conceito do varejo no Brasil, ao longo dos anos, apresentou uma
mudanga significativa. De acordo com Parente (2000), alguns fatores dessa mudanc¢a foram o
aumento da globalizacdo, o aumento da concorréncia de formatos substitutos, a tecnologia da
informagdo (que gerou melhores métodos de gestdo, reducdo de custos e mais satisfacdo aos
consumidores), expansdo do varejo sem loja (mercado virtual), maior foco no cliente, entre
outros aspectos.

Além disso, Morgado (2008) também trouxe outros fatores, que fizeram o mercado (e
o consumidor) brasileiro mudarem. Primeiramente, em 2007, a venda de computadores
superou a venda de televisores. Com cerca de 35 milhdes de usudrios, a internet esta, cada vez
mais, presente na vida da populagdo. Isso possibilita mais informagdo e poder ao consumidor.

Outro fator muito importante de ser comentado ¢ que o varejo ficou mais poderoso
(MORGADO, 2008). Hoje, alguns setores sdo responsaveis por at¢ 40% da renda dos
brasileiros. Além disso, cada vez mais, o setor domina informacdes de habitos e desejos dos
compradores. A presenga de grandes grupos varejistas estrangeiros também impera sobre o

consumidor.
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De acordo com Morgado (2008), um consumidor mais informado e sofisticado abriu
caminho para demandas mais especificas, incentivando a hipersegmentacdo. Lojas
especializadas estdo crescendo no pais e, muitas vezes, o consumidor vai em mais de um
lugar para encontrar tudo que necessita.

Além disso, falando sobre o varejo de moda do Brasil, ¢ caracterizado por um ciclo de
vida de produto muito curto, com fracas barreiras a entrada, incerteza e volatilidade
(FREDERICO, 2004). Além disso, o autor salienta que esse modelo de mercado necessita de
um melhor entendimento da demanda, para possuir menor variedade e, consequentemente,
menores custos, ofertando produtos mais certeiros ao consumidor. Ele ainda ressalta o0 modelo
de negocios escolhido pela Zara, de "Undersupply", caracterizado por baixo volume de
produtos, gerando no consumidor uma sensagdo de escassez, além de uma rapida resposta ao
mercado, de conseguir fazer modificagdes nas pecas e comercializa-las em até duas semanas.
Por fim, salienta a importancia de modelos estatisticos aplicados nos dados recolhidos, para
melhor entender a demanda.

Nos Estados Unidos, essas mudancas ja acontecem faz tempo. Doyle et al. (2006)
salientam que mudangas como o aumento no numero de estagdes da moda e as mudangas na
cadeia de suprimentos forcaram o varejo a optar por vestuarios mais baratos de serem
produzidos e que possuissem uma flexibilidade no design, na qualidade e rapidez na
distribuicdo ao mercado. Com essa tendéncia de colecdes menores € que se renovam mais
rapido, o varejo estd influenciando o consumidor a visitar suas lojas com mais frequéncia,

com a promessa de que ele sempre podera encontrar algo novo (BHARDWAJ et al., 2010).

2.4 COMPRAS ONLINE

O conceito de e-commerce ¢ definido por Tassabehji (2003) como um processo de
transacdes comerciais, realizadas em um ambiente eletronico, utilizando diferentes tipos de
tecnologias. Ainda de acordo com ele, se incluem no e-commerce a venda de mercadorias
(tangiveis e intangiveis), tudo que envolve a aquisi¢do (desde a compra de insumos, o
pagamento, etc) e o suporte na compra (legal e de pré e pods-venda).

Segundo Maclaran e Catterall (2002), ndo ¢ segredo para ninguém o quanto a internet
mudou a relagdo das pessoas com tudo: através de um simples toque, se pode procurar
informagdes, realizar compras, buscar concorrentes, tudo isso do conforto de casa, sem
realizar esforco algum. Turban et al. (2000) também ressaltam os pontos positivos para as

empresas: qualquer uma delas pode maximizar seu raio de atuagdo e suas oportunidades de



34

negocio e, mais do que isso, diminuir seus custos drasticamente, visto que a infernet ¢ muito
menos dispendiosa do que outros meios de comunicagdo e promocdo (YUSLIHASRI; DAUD,
2011). Ela possibilita uma comunicacdo especifica, mas, a0 mesmo tempo, também
possibilita uma comunica¢ao em massa.

Shih (2004) ressalta que a internet elimina barreiras de distancia, aproximando
diretamente o fornecedor do cliente e, portanto, eliminando, também, o intermediario da
relacdo. Por causa disso, as empresas estdo, cada vez mais, interessadas em estudar o
comportamento de individuos, a fim de tragar as melhores praticas de fidelizacao de clientes.

Com essa quebra de barreiras, quebra-se, também, o processo de primeiro o cliente
sentir uma necessidade e depois tomar a agcdo para buscar o produto/servi¢o. De acordo com
Malik e Guptha (2013), algumas vezes, os consumidores sdo atraidos por informagdes e
produtos que ndo buscaram. E quanto mais os consumidores navegam na infernet € sao
expostos a propagandas e hiperlinks que os levam de um lugar ao outro, em segundos, mais
eles estdo propensos a agir e comprar por impulso (MOE, 2003).

Albertin (2003) também refor¢a que uma empresa dificilmente pode ignorar a forca da
internet. Ela representa um importante meio de transagdes, e evidencia um amadurecimento
do mercado. Dessa forma, a empresa t€ém trés condutas fundamentais, em relacdo a sua
estratégia: garantir niveis altos de seguranca e privacidade ao consumidor, melhorar o
relacionamento com seus clientes e conhecer suas preferéncias, buscando alinhar as duas
experiéncias (online e offline), para garantir a eficicia maxima das transacdes.

Em um trabalho realizado por Jayawardhena et al. (2007), viu-se que existem dois
aspectos que estdo extremamente relacionados a compra online: o género e se a pessoa ja
havia comprado algo da empresa anteriormente. Ou seja, muitas vezes, vale mais a pena a
empresa motivar uma primeira venda, mesmo que ela ndo seja de um valor tdo alto, para que,
posteriormente, o cliente se sinta mais seguro em comprar online.

Segmentando os tipos de e-commerce, temos diversas nomenclaturas, de acordo com
quem inicia e executa a transacdo (figura abaixo). O presente trabalho foca nas interacdes
entre "Business" (empresa) e "Consumer" (consumidor final), B2C. Tal tipo de e-commerce
tem aumentado sua representatividade, na medida em que o nimero de usudrios de internet

também aumenta (TASSABEHIJI, 2003).
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Figura 02 - Nomenclaturas, de acordo com quem inicia e executa a transacao:

Transagoes originadas e executadas por:

Business | Consumer| Government | Peer

Transagdes | Business B2B B2C B2G B2P

iniciadas € | Consumer C2B C2C - C2P
aceitas por: | Government| G2B G2C G2G -

Peer P2B P2C - P2P

Fonte: Mendes (2013).

Comentando sobre a diferenca entre Brasil e Estados Unidos, um artigo escrito por
Molla e Licker (2004) discorrem sobre as diferencas do e-commerce em paises desenvolvidos
e subdesenvolvidos. De acordo com os autores, os paises subdesenvolvidos enfrentam
desafios diferentes, mais ligados as condi¢des de acesso universal, como acesso a internet € a
aparelhos do estilo smartphone para todos. Tal fator afeta tanto o consumidor quanto as
empresas, que acabam optando por ndo entrar no mercado, por pensarem que a parcela de
seus consumidores ndo tera acesso a um canal online.

Ademais, outro fator relevante, que pode impedir o crescimento do e-commerce em
paises subdesenvolvidos, ¢ a inseguranga com meios de pagamento ndo tradicionais, como
aqueles efetuados pela internet. Portanto, algumas mudancas devem acontecer na cultura do
pais e na educacdo da populacdo para que o mercado online cresga e se desenvolva cada vez
mais (MOLLA; LICKER, 2004).

Por outro lado, a globalizagdo permite que as empresas estejam conectadas e
competindo, direta ou indiretamente, em diversos paises. Tal fator colabora para que praticas
de mercado sejam compartilhadas, e a entrada de empresas internacionais no mercado local
cria um ambiente com novas regras e praticas, obrigando as empresas locais a se adaptarem.
A globalizacdo ajuda a desenvolver mais rapidamente um pais subdesenvolvido, no sentido de
pré-requisitos de competi¢do, e de atualizagdo, modificando a cultura (PASSARIS, 2006).

Porém, existe o risco de pequenas e médias organizagdes nao conseguirem se adaptar
no meio da globalizacdo. As grandes empresas, muitas vezes multinacionais, comprimem as
pequenas e médias empresas, que podem ndo possuir recursos para investir em novas
abordagens, que sejam capazes de competir com as grandes empresas. Portanto, ¢ importante
entender os fatores positivos que a globalizagdo e as grandes empresas trazem para o pais.

Porém, também observar quem pode sair prejudicado nesse meio (MUNDIM et al., 2000).
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Asiedu e Freeman (2007) colocam que as pequenas e médias empresas podem
responder de duas maneiras: ou elas sucumbem as grandes organizagdes e perecem, ou elas
utilizam desses estimulos para se reinventar e crescer no mercado. Porém, é importante
salientar que a chegada de grandes empresas pode, inclusive, aumentar o saldrio minimo dos
trabalhadores € um aumento nos custos de produgdo, que podem ocasionar problemas para

pequenas e médias empresas.

2.4.1 O Consumidor de Moda Online

O primeiro desafio trazido sobre o mercado de moda online, em um estudo realizado
por Grewal (2004) ¢ que, por serem produtos que o consumidor gosta de tocar e provar,
apresentam mais desafios em vendas online do que, por exemplo, livros e revistas. Porém,
também foi visto que marcas bem estabelecidas (no estudo, foi trazida como exemplo a "The
Gap") ndo enfrentam tanto este desafio, visto que as pessoas ja conhecem e confiam na
qualidade da marca. Outro aspecto trazido pelo artigo para enfrentar este problema ¢ ter uma
forte integragdo da loja online com a fisica, ofertando produtos similares em ambas.

Um estudo realizado por Goldsmith e Goldsmith (2002), investigando o
comportamento do consumidor de vestudrio online, trouxe que as pessoas que ja compram na
internet geralmente sdo pessoas que perderam o medo e ndo possuem mais muitas
preocupagdes com a seguranca da compra. Porém, este ainda ¢ um aspecto dificil para pessoas
que nunca efetuaram uma compra online de vestuario, se traduzindo, novamente, nos medos,
por ser um produto importante de "tocar e provar".

Goldsmith e Goldsmith (2002) também comentaram que existe uma probabilidade
grande dos consumidores que compram em lojas fisicas serem diferentes dos que compram
online. Isto foi observado porque, enquanto os consumidores de lojas fisicas valorizam mais a
experiéncia de compra, o ambiente e a diversdo de comprar, os consumidores online
valorizam mais a rapidez do site e a facilidade de efetuar a compra. Um aspecto que foi
observado para ambos ¢ que nenhum dos dois publicos acha que existe uma diferenca de
preco significativa da loja fisica para a loja online.

Quanto ao género, O'Cass (2004) relatou que as mulheres se envolvem mais nas
compras online do que os homens. As mulheres preferem passar mais tempo navegando e
buscando diferentes opg¢des, enquanto que os homens sdo mais assertivos e preferem compras

rapidas, para ndo perderem tempo (CHO; WORKAMN, 2011).
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Park et al. (2012) enfatiza que a variedade de sele¢do e preco ou promogdes sdo dois
aspectos que encorajam fortemente o consumidor a comprar online. Em contraponto, uma
pesquisa realizada por Siddiqui et al. (2003) mostrou que baixos pregos ndo foram citados
como uma vantagem, ou seja, que existiam outros fatores que levavam os consumidores a
comprar pela internet.

Lamberton e Stephen (2016) discorrem sobre a importancia que as redes sociais
assumiram na vida do consumidor ultimamente. O consumidor utiliza as redes sociais como
forma de adquirir conhecimento e informagdo para comprar itens online. Além disso, cada
vez mais as pessoas estdo atras de resenhas sobre os produtos (CHENG; HO, 2015). O estudo
de tais autores revelou que a maneira que o consumidor atribui importancia e valor a uma
resenha ¢ pelo nimero de seguidores, curtidas e dominio que uma pessoa tem sobre o assunto
que esta resenhando.

Quando observado o mercado de moda em especifico, identificou-se que o que mais
importa nas redes sociais ndo ¢ a resenha em si, mas a inspiragdo e o desejo que ela provoca
no consumidor de realizar a compra. Ou seja, na inspiragdo que ele tem através da imagem e
da criagao de contetido de terceiros (CHENG; HO, 2015).

Por fim, um artigo trazido por Baier e Stiiber (2010) comenta como funciona a
interacdo da empresa com o consumidor, através do e-commerce. Como forma de estar mais
perto do consumidor e conseguir criar uma ligacdo pessoal e ndo robdtica com ele, algumas
marcas tém apostado na criacdo de avatares ou chats online, que permitem conversar com um
funcionario para tirar duvidas sobre tamanhos, cores ou tecidos, por exemplo. Porém, o artigo
comenta que existe um problema que ainda persiste em e-commerce, que ¢ a grande

quantidade de produtos no site e a dificuldade de visualiza-los e interagir com eles.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo visa delimitar o método de pesquisa que foi realizado durante o
processo do trabalho. Tal método est4 descrito abaixo, e foi fundamental para o andamento da

pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA REALIZADA

O tipo de pesquisa realizada foi um estudo conclusivo, a partir de uma coleta de
dados, através de uma plataforma e, posteriormente, a analise de tal base de dados. De acordo
com Malhotra (2001), a pesquisa conclusiva se baseia em amostras grandes e representativas
e os dados sdo obtidos através de uma analise quantitativa. Tais pesquisas podem ser
utilizadas para tomada de decisdes gerenciais, visto que possuem uma natureza conclusiva.

A fim de atingir o objetivo proposto, a abordagem de pesquisa utilizada foi a da
pesquisa quantitativa, que reine uma grande quantidade de dados, geralmente para retratar um
segmento inteiro da populagdo, e que recorre a linguagem da matematica para explicar um
fendmeno (FONSECA, 2002). Além disso, tal método utiliza procedimentos estatisticos para
analisar os dados (POLIT et al., 2004). Segundo Malhotra (2012), a pesquisa realizada foi
conclusiva, pois possuia um processo formal e estruturado, com amostra representativa e

analise de dados quantitativa, gerando resultados conclusivos.

3.2 COLETA DE DADOS

Os dados utilizados para a realiza¢do deste trabalho foram os dados secundarios. Os
dados foram extraidos de uma plataforma que mapeia a atividade na internet de uma amostra
da populacdo. Os dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados (pré-existentes) e que
sdo condizentes com o objeto de estudo em questdo. A empresa que forneceu os dados foi a
“SimilarWeb”, empresa israelense de inteligéncia de mercado.

A abordagem da empresa se baseia no principio de “pluralismo metodoldégico”, que ¢é
uma crenga no ambito da ciéncia de que todas as metodologias possuem suas forcas e suas
fraquezas, e a melhor maneira de se conseguir a verdade nos dados ¢ usando multiplos
algoritmos e fontes de dados, com o objetivo de extrair todas as suas forcas, cancelando suas
fraquezas (SimilarWeb, 2019).Para isso, os dados sdo extraidos de quatro fontes diferentes,

descritas abaixo:
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Figura 03 — Fontes de extracao dos dados:
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Fonte: SimilarWeb, 2019.

° Painel global: retine centenas de milhares de dispositivos Desktop e Mobile. Através
de uma parceria com diversos produtos diferentes, de outras empresas e da propria
SimilarWeb, foi criado um painel de usudrios de extensdes para o navegador, softwares,
aplicativos para celulares, entre outros. Tais produtos sdo de extremo valor para seus usuarios,
o que faz com que eles tenham uma alta retengao, e sdo diversos para captar publico de perfis
diferentes. Ao utilizar tais produtos, os usudrios contribuem para o painel de dados,
anonimamente. Todos os usudrios devem aceitar os termos e condigdes de compartilhamento
de informacdes antes de ativarem o uso dos produtos. Tal painel cobre mais de 190 paises no
mundo, sendo o maior e mais valioso painel ja criado. Como a empresa comercializa seus
produtos globalmente, o método de coleta de dados estd de acordo com as normas mais
rigidas da Europa, as normas GDPR (General Data Protection Regulation), as quais o Brasil
estd utilizando como base para criar as suas (SimilarWeb, 2019);

° ISP Data Global: ¢ utilizado para suplementar o proprio painel da empresa, utilizando
dados coletados por terceiros. Através de parcerias com provedores de servigos de internet, os
dados sdo adquiridos e sdo quase idénticos ao painel proprio, em termos de estrutura e
formato (SimilarWeb, 2019);

° Fontes publicas de dados: através de bilhdes de sites e aplicativos, todo més, ¢
realizada uma agregacdo da informagdo online, disponivel para o publico. E utilizado um
“rob0” similar ao que o Google e o Bing utilizam, para rastrear os sifes e indexar esses dados
publicos, relacionando dominios e subdominios e seus contetidos (SimilarWeb, 2019);

° Dados de mensuragdo direta: sites e aplicativos que conectam seus dados de
mensuracao direta a plataforma, permitindo nivelar ainda mais a acuracidade dos dados. A

utilizagcdo desses dados, aliados a algoritmos desenvolvidos pelos times de dados, permite
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transformar tudo em estimativas inteligentes, para quase todos os sifes, em quase qualquer
lugar do mundo (SimilarWeb, 2019);

Os dados sdo coletados individualmente e anonimamente, através do painel. Porém,
sdo tratados em massa, para preservar a identidade de cada pessoa. Em cada pais, existe um
conjunto de painéis e aplicativos, através dos quais esses dados sdo coletados e, dependendo
dos paises, os dados podem possuir uma acurdcia mais precisa, ou ndo. Para os Estados
Unidos, ha uma amostra de aproximadamente 4% de toda a populacao que utiliza a internet
(muito boa amostra). Para o Brasil, também ¢ um niimero muito bom: 1% de toda a populagdo
da internet (SimilarWeb, 2019);

Tais dados sdo coletados diariamente. Podem ser visualizados em um filtro de "Last
28 Days" (ultimos 28 dias), que mostra um periodo D-2, ou seja, dois dias atras. Os dados
mensais do més anterior sdo computados até o décimo dia do més seguinte (exemplo: dados
do més de marco sdo disponibilizados até o dia 10 de abril). E necessario um tempo minimo
de organizacdo dos dados, devido a jun¢do de mais de uma fonte de dados e aplicacdo do
algoritmo (SimilarWeb, 2019);

Tais dados, processados, possuem trés maneiras de serem apresentados ao publico:
através da plataforma "Pro”, que mostra os dados ja em forma de graficos, onde ¢ possivel
realizar alguns filtros como: pais, filtrar por um periodo especifico ou por trafego apenas
Mobileou apenas Desktop. Outra maneira ¢ através da API, que descarrega os dados brutos, ja
com o algoritmo aplicado, porém sem estarem organizados em graficos. Por fim, também ha a
possibilidade de adquirir os dados através de relatorios chamados de “Digital Insights”, que
mostram indicadores mais especificos, como conversdes no sife ou buscas diretamente dentro
de um site. Para a presente pesquisa, as duas maneiras de captura de dados que serdo
utilizadas sdo através da plataforma “Pro” e através da “API” (SimilarWeb, 2019).

Dentre as varidveis que foram investigadas, ha aquelas que dizem respeito ao perfil
demografico do consumidor, como género e idade, e outras que dizem respeito a experiéncia
dele no site. Relacionando ao Gltimo caso, temos:

e Trafego total de visitas;

e Trafego tnico de visitas;

e Duracao média da visita;

e Péginas por visita;

e Bounce rate: taxa de pessoas que acessaram o site e sairam dele sem acessar nenhuma

outra pagina;
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Overlap de sites visitados simultaneamente;

e (Canais que mais geraram trafego;

Palavras-chave buscadas em sifes de pesquisa;
e Conversao.

Quanto ao periodo analisado, foi definido do inicio de 2018 (janeiro) até maio de
2019. A escolha do periodo abrangente deu-se devido a possibilidade de possuir mais dados,
para melhor entender a experiéncia e o comportamento do consumidor. Os dados foram

coletados e tratados més a més, e foram retirados para pesquisa em maio de 2019.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Um estudo realizado pelo Statista mostra que, em 2018, 138,4 milhdes de pessoas
estavam conectadas a internet. A amostra representada neste trabalho ¢ de um 1% dessa
populacao digital, atingindo 1,384 milhdes de pessoas. Quanto aos Estados Unidos, de acordo
com o site Statista, em 2018, 274,9 milhdes de pessoas estavam conectadas a internet. A
amostra representada neste trabalho ¢ de 4% da populacdo, totalizando 10,996 milhdes de

usuarios analisados.

3.3 METODO DE ANALISE DE DADOS

Para os procedimentos metodologicos, foi utilizada a pesquisa ex-post-facto. Nesta
pesquisa, os dados sdo coletados apos o acontecimento do fato, e procura-se investigar
possiveis relacdes de causa e efeito (neste trabalho, o entendimento do perfil do consumidor e
sua compra). Tal pesquisa ¢ utilizada quando ¢ dificil a aplicacio de uma pesquisa
experimental (FONSECA, 2002). No caso deste trabalho, foi utilizada para buscar a maxima
acuracia dos dados coletados, sem nenhuma tendéncia pessoal, a fim de que eles possam ser
analisados objetivamente, para realmente entender a relagdo causa-efeito dos dois eventos.

Para realizar esta andlise, foi utilizada a ferramenta “Excel”, a fim de, primeiramente,
organizar tais dados e, posteriormente, analisar tais dados e molda-los, de maneira que fiquem
mais visiveis. Durante a analise, as variaveis foram demonstradas em escalas numéricas,
evidenciando as mudangas, ao longo do tempo. Foram utilizadas técnicas de interdependéncia

que analisam as varidveis como um conjunto, para evidenciar comportamento e perfil
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demografico. A andlise foi baseada na correlacdo de Pearson, que mede o grau entre duas
variaveis de escala métrica e que mede o grau e a direcdo da correlagdo (HAIR et al., 2017).
Para expor os resultados, foram utilizados graficos, tabelas, entre outros, com o
objetivo de deixar a analise mais visual ao leitor. Ao final da andlise, os resultados foram
apresentados em forma de graficos e tabelas, além da explicagdo escrita de cada fenomeno

observado.



43

4. RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa realizada. A
pesquisa foi realizada com o periodo de janeiro de 2018 até maio de 2019. Os dados foram
baseados nos 100 maiores sites da categoria "Lifestyle/Fashion and Apparel", nos respectivos

paises (lista no anexo J e K).

4.1 PERFIL DEMOGRAFICO

Ao analisar o perfil demografico dos usudrios, dividiu-se a andlise entre acessos

"Desktop", realizados em um computador estilo /aptop, e os acessos "Mobile", realizados pelo

celular ou tablet.

4.1.1 Género

Quanto aos resultados, analisando primeiramente o Brasil, € possivel perceber que a

maioria dos visitantes foi do género feminino.

Grafico 01 - Género, Desktop, Brasil:

Género Desktop - Brasil

® Masculino ® Feminino

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Tal fato se repete quando olhamos o perfil demogréafico do consumidor dos Estados
Unidos. Com diferenga de apenas 1% entre os dois paises, o género feminino se sobressai em

relacdo ao masculino, revelando mais da metade dos visitantes.

Grifico 02 - Género, Desktop, Estados Unidos:

Género Desktop - EUA

= Masculino ® Feminino

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Percebeu-se uma semelhanca bastante grande de perfil de publico entre Brasil e
Estados Unidos no ambito Desktop, o que indica uma possivel relagdo entre o publico dos
dois paises. Tal relagdo serd mais explorada ao longo do trabalho.

Quanto a plataforma Mobileno Brasil, fica evidenciada uma grande diferenga em
relacdo aos acessos por Desktop. 79% dos acessos sdo por pessoas do género feminino,

enquanto apenas 21% sio do sexo masculino.

Grafico 03 - Género, Mobile, Brasil:

Género Mobile - Brasil

® Masculino ® Feminino

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Nos Estados Unidos, tal evidéncia se confirma. Porém, com uma diferenca um pouco
menor entre os dois géneros: feminino com 74% e masculino com 26%. Tal fator pode indicar
uma mudancga que esta acontecendo no mercado e que ainda ndo foi refletida no Brasil, tanto
em trafego Desktop quanto em Mobile, e que, mesmo sendo uma diferenca bem pequena, o

trafego entre sexo feminino e masculino ¢ mais equilibrado.

Grafico 04 - Género, Mobile, EUA:

Género Mobile - EUA

= Masculino = Feminino

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

4.1.2 Idade

Quanto a idade das pessoas que acessam no Brasil no ambito Desktop, € possivel
perceber que existe uma concentragdo em faixas com pessoas mais jovens, com a maior
parcela sendo aquelas que possuem entre 25 e 34 anos, seguidas por pessoas de 18 a 24 e, por
fim, de 35 a 44. Essas trés faixas de idade representam quase 80% de todo o trafego,
evidenciando que ainda existe uma certa relutancia no acesso, por parte dos mais velhos, que

ndo cresceram com essa tecnologia.
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Grafico 05 - Idade, Desktop, Brasil:

Idade Desktop - Brasil
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
Nos Estados Unidos, a idade das pessoas que acessam ¢ mais distribuida, e existe uma
porcentagem maior de pessoas de mais de 65 anos que acessam. Apesar de também possuir

grande parte dos usuarios tendo 25 a 34 anos, percebe-se que o grafico fica mais harmonico e

parelho em diferentes faixas etdrias.

Grafico 06 - Idade, Desktop, EUA:

Idade Desktop - EUA

"18-24 "25-34 "35-44 "4554 "55-64 "65+

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Podemos notar uma diferenga significativa entre um pais e outro. Tal diferenga pode

ser descrita por diversos fatores. Porém, ndo sera explorada no presente trabalho.
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Para Mobile, a mesma tendéncia se repete, com discrepancia ainda maior entre idades
ao analisarmos o Brasil, que possui quase 50% dos acessos advindos da faixa etdria de 25 a 34
anos. Em relacdo a Desktop, ¢ possivel perceber que ocorre uma inversdo, com a faixa etaria
de 34 a 44 superando a de 18 a 24, indicando que talvez ndo seja apenas uma questao de idade

que se relacione com os dados Mobile.

Grafico 07 - Idade, Mobile, Brasil:

Idade Mobile - Brasil
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Apesar de os Estados Unidos seguirem a mesma linha de Desktop, com a faixa etéria
mais representativa sendo a de 25-34, a diferenca entre as faixas etarias ¢ mais equilibrada.
Neste caso, percebemos uma tendéncia similar ao Brasil, em que a faixa de 18 a 24 perdeu
representatividade em relag@o as outras. Para os Estados Unidos, as faixas que mais cresceram

foram a de 35 a 44 e a de 45 a 54.
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Grafico 08 - Idade, Mobile, Estados Unidos:

Idade Mobile - EUA
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

4.2 TRAFEGO E ENGAJAMENTO

4.2.1 Visitas

Quanto as visitas totais, ao longo dos 17 meses, na categoria na fonte "Desktop",
podemos perceber que o Brasil e os Estados Unidos seguem uma tendéncia muito parecida,
apesar de que, em nimeros absolutos, os Estados Unidos estdo na frente do Brasil em alguns
milhdes. Tal tendéncia pode ser explicada por uma relagdo em datas comemorativas e
promocionais dos dois paises, além da proximidade de culturas. E interessante perceber como

o fluxo de visitas totais € semelhante em subidas e descidas.
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Grafico 09 — Visitas Totais — Desktop:

Visitas Totais - Desktop
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Ja em relacdo a Mobile, nao podemos identificar um mesmo padrdo de acessos. O que

¢ interessante perceber € o quanto o comportamento Desktop ¢ Mobile podem diferir entre si,

mesmo dentro de um mesmo pais. E possivel perceber que o fluxo de acesso, além de ser

maior, ¢ mais constante, sem tantas oscilagdes, em ambos os paises. Tal aspecto pode indicar

um uso cotidiano e acesso no dia a dia, mais acentuado no ambito Mobile do que no ambito

Desktop.
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Grafico 10 — Visitas Totais — Mobile:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Outro aspecto que chama a aten¢do na analise das visitas totais € o pico de trafego em
datas comemorativas, como em novembro, quando acontece a Black Friday, e logo apds
dezembro, com o Natal, mas também o declinio e estabilidade das visitas logo no més
seguinte, em janeiro, mostrando que a melhora do fluxo nos meses de promog¢des ¢ uma
tendéncia pontual que agrega apenas naquele més. Além disso, também ¢ evidenciado que o
més de fevereiro representa o0 més com fluxo de trafego mais baixo, sendo que no Brasil, esse
declinio ¢ ainda mais representativo, provavelmente devido a ser um més de férias e possuir

menos dias.
4.2.2 Métricas de engajamento

A métrica evidenciada abaixo, "Bounce rate", mostra a porcentagem de usudrios que
acessou apenas a primeira pagina do websife e ja saiu, ou seja, que ndo interagiu com o site,
ao longo do tempo. Em Desktop, podemos perceber algumas oscilagdes, principalmente para
o Brasil. Este teve um aumento no bounce rate, a partir de novembro de 2018, o mesmo més
em que acontece o evento da Black Friday, enquanto que, para os Estados Unidos, podemos
perceber que essa métrica decai neste més (fator positivo). Tal fato pode representar certa
frustracdo do usudrio brasileiro que entra no sife buscando um tipo de promog¢ado e, ao ndo
encontrar, sai do site. Tal métrica nos mostra que, nesse quesito, talvez os Estados Unidos
estejam mais preparados para esse tipo de evento, conseguindo prender o usuario no site e
fazer com que ele interaja com os produtos, aumentando a chance de o usudrio realizar uma
compra.

Grafico 11- Bounce rate, Desktop, Brasil e Estados Unidos:

Bounce Rate - Desktop
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Em Mobile, a métrica se manteve constante, com um percentual maior nos Estados
Unidos do que no Brasil. Dias promocionais e diferentes épocas do ano nio produziram
grandes alteracdes nesta taxa. Porém, podemos perceber que, comparada ao ambito Desktop,
ela ¢ muito maior, no caso dos Estados Unidos, chegando a quase 50%. Olhando apenas os
nimeros absolutos em visitas, percebemos que o trafego Mobile gera mais visitas. Porém, ¢
importante nos perguntarmos quantas dessas visitas sdo qualificadas e estdo gerando o
resultado esperado do consumidor.

Grafico 12 - Bounce rate, Mobile, Brasil e Estados Unidos:

Bounce Rate - Desktop
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

A métrica "paginas por visita" também indica a qualidade de experiéncia de uso do
site. Teoricamente, quanto mais o usudrio interage com o sife, ou seja, quanto mais paginas
ele acessa, melhor € a interagdo. Porém, também existe uma perspectiva de que, quanto menos
paginas o usuario tiver que acessar para chegar no seu resultado final, melhor.

Olhando os dados isolados de Brasil e Estados Unidos, podemos perceber que o
numero de paginas que o usudrio brasileiro acessa, em média, ¢ superior ao nimero de
paginas do usudrio dos Estados Unidos. Tal numero também oscila com eventos
promocionais. Porém, podemos perceber que, para os Estados Unidos, este nimero ¢ mais
estavel. Para o Brasil, o nimero de paginas por visita fica entre 10 e 11, e para os Estados

Unidos, geralmente fica abaixo de 10 (em torno de 9).



Grafico 13 - Paginas por Visita, Desktop, Brasil e Estados Unidos:

Pages per Visit - Desktop
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
Para Mobile, podemos observar que o nimero de paginas acessadas ¢ inferior ao de

a interface dos websites, que podem nao ser adaptados para a interface Mobile.

Grafico 14 - Paginas por Visita, Mobile, Brasil e Estados Unidos:

Pages per Visit - Mobile
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Desktop, indo ao encontro de alguns estudos que mostram que, no geral, o tempo e a interacao
com 0s websites sdo maiores no Desktop, que ¢ onde as pessoas se sentem seguras em
navegar e efetuar as compras. Tal fato também segue a ideia de que o celular e tablets servem

para buscas rapidas e mais certeiras, em vez de buscas genéricas. Também pode se relacionar
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4.2.3 Correlagdes

Muito ¢ comentado sobre o fato de que, se aumentam ou diminuem as visitas, tais
métricas da qualidade de acesso sdo impactadas negativamente. Portanto, buscou-se realizar
uma andlise de correlagdo entre elas. Para os primeiros resultados, Estados Unidos no ambito
Desktop, a Unica correlagdo encontrada entre as métricas foi de paginas por visita e bounce

rate, que sera comentada apds a andlise de todos os graficos.

Tabela 01 - Correlacoes, Desktop, Estados Unidos:

Correlations

Visits Pages / Visit  Bounce Rate

Visits Pearson Correlation 1 .161 .015
Sig. (2-tailed) .537 .953
N 17 17 17

Pages / Visit  Pearson Correlation .161 1 -.535"
Sig. (2-tailed) .537 .027
N 17 17 17

Bounce Rate  Pearson Correlation .015 -.535" 1
Sig. (2-tailed) .953 .027
N 17 17 17

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Uma correlagdo interessante que se percebeu foi entre visitas e paginas por visitas,
para dados dos Estados Unidos em Mobile. A correlacdo indica uma propensdo média
negativa, ou seja, quanto mais visitas, menor a média de paginas por visita. O interessante ¢
que nao foi encontrada uma correlacdo entre "bounce rate" e "visitas", indicando que nado ¢ soé

porque aumentam as visitas que a qualidade do trafego decai.
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Tabela 02 - Correlacoes, Mobile, Estados Unidos:

Correlations

Visits Pages / Visit  Bounce Rate

Visits Pearson Correlation 1 -.469 .360
Sig. (2-tailed) .058 .156
N 17 17 17

Pages / Visit  Pearson Correlation -.469 1 -.948"
Sig. (2-tailed) .058 .000
N 17 17 17

Bounce Rate  Pearson Correlation .360 -.948" 1
Sig. (2-tailed) .156 .000
N 17 17 17

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Analisando o Brasil, em Desktop, também nao foi encontrada nenhuma correlagdo
entre as variaveis, fora a ja exposta anteriormente, entre bounce rate e paginas por visita.

Neste quesito, ambos os paises tiveram quase que os mesmos resultados.

Tabela 03 - Correlacoes, Desktop, Brasil:

Correlations
Visits Pages / Visit  Bounce Rate
Visits Pearson Correlation 1 .120 .393
Sig. (2-tailed) .648 .119
N 17 17 17
Pages / Visit Pearson Correlation .120 1 -.647"
Sig. (2-tailed) .648 .005
N 17 17 17
Bounce Rate Pearson Correlation .393 -.647" 1
Sig. (2-tailed) .119 .005
N 17 17 17

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
Em Mobile, foi encontrada uma correlagdio média positiva entre visitas e "bounce

rate". Tal fator indica que, quanto mais visitas, maior o percentual de pessoas que deixaram
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de interagir com o site. Foi quase o mesmo aspecto encontrado nos Estados Unidos, apenas

com as métricas trocadas.

Tabela 04 - Correlacoes, Mobile, Brasil:

Correlations

Visits Pages / Visit  Bounce Rate

Visits Pearson Correlation 1 -.387 544"

Sig. (2-tailed) .125 .024

N 17 17 17

Pages / Visit  Pearson Correlation -.387 1 -.576

Sig. (2-tailed) .125 .016

N 17 17 17

Bounce Rate  Pearson Correlation 544" -.576 1
Sig. (2-tailed) .024 .016

N 17 17 17

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Como observado nos resultados acima, as Unicas métricas que apresentaram
correlacdo em todos os casos foram "paginas por visita" e "bounce rate", algo que ja era
esperado, visto que, quanto mais paginas as pessoas acessam, menor a chance de terem
acessado uma uUnica pagina. Portanto, podemos perceber que apenas o ambito Mobile

apresentou correlagdes entre métricas.

4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.3.1 Fontes de trafego

Quando analisadas as fontes que trazem trafego para os sites (maneira através da qual
o consumidor chega nos sifes de moda), foram identificadas algumas diferencas entre Brasil e
Estados Unidos. Primeiramente, ¢ possivel perceber que, nos Estados Unidos, a maior parte
da fonte de trafego fica em "direct", ou seja, as pessoas digitaram a URL do site na barra de
navegacao e trafegaram diretamente até ele. Ja no Brasil, apenas 35% das pessoas chegam aos

websites por essa fonte de trafego. Tal fator pode indicar uma presenca de marca mais forte
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nos Estados Unidos, porque o consumidor tem o costume de j& acessar o sife da marca que ele

gosta ou quer, ao invés de fazer uma busca no Google e depois ser redirecionado para o site.

Trafﬂc Channels Jan 2018 - May 20195 Desktop

This data is based on Similarweb's index of the top 100 websites in this category

Tabela 05 - Fontes de Trafego, Desktop, Estados Unidos:

Traffic Share

50.50%

Direct

Traffic Source (75,759)

(@ Direct

G Google Search
G Google Search
® Email

I3 Facebook

0 Youtube

(© Shopping Search
@® Reddit

Yahoo Search

() Image Search

4.10%

Email

Referrals

Source Type

Direct

Search / Organic

Search / Paid

Email

Social

Social

Search / Paid

Social

Search / Organic

Search / Organic

5.03%

Social

Global Rank

#1

#1

#3

#2

#18

#9

26.00%

Organic Search

\ Traffic Share

51%

24%

Fonte: SimilarWeb (2019)

6.50%

3.41%

Paid Search Display Ads
Change Category
™ 0.51%
™ 7.29% Computers Electronics and Te...

Computers Electronics and Te...

Computers Electronics and Te...

Arts and Entertainment > TV ...

Computers Electronics and Te...

News and Media

Outra diferenca que percebemos ¢ que, no Brasil, as fontes de trafego estio mais

dispersas, possuindo uma maior presenga de "social", "e-mail", "busca paga" e "display ads".

Tal diferenca mostra que o brasileiro consome conteido em diversas redes e esta disposto a

ser redirecionado em todos os ambientes que se encontra.
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Tabela 06 - Fontes de Trafego, Desktop, Brasil:
Trafﬁc Cha n nels Jan 2018 - May 20195 Desktop

This data is based on Similarweb's index of the top 100 websites in this category

Traffic Share
35.31% 27.06%
- 6.87% 3.20% 8.59% 11.87% 7.09%
I —
Direct Email Referrals Social Organic Search Paid Search Display Ads
Traffic Source (10,538) Source Type Global Rank \ Traffic Share Change Category

1 (® Direct Direct - 35% T 0.98%
2 G Google Search Search / Organic #1 25% ™ 9.32% Computers Electronics and Te...
3 G Google Search Search / Paid #1 10% ™ 18.02% Computers Electronics and Te.
4 ® Email Email - 7% ™ 19.81%
5 I3 Facebook Social #3 6% T 12.76% = Computers Electronics and Te...
6 (®) Shopping Search Search / Paid - 2% T 8.66%
7 ® Image Search Search / Organic - 2% T 33.9%
8 D Youtube Social #2 2% T 13.23% | Arts and Entertainment > TV ...
9 (+) @youtube.com (3) Display Ad #2 1% { 28.31% | Arts and Entertainment > TV ...
10 ® Rlive.com (4) Display Ad #15 1% ™ 19.9% Computers Electronics and Te...

Fonte: SimilarWeb (2019).

Quando "social" ¢ analisado, podemos perceber que, tanto no Brasil quanto nos
Estados Unidos, as duas fontes que geram mais trafego sdo Facebook e Youtube. Nos Estados
Unidos, também conseguimos notar a plataforma "Reddit", uma espécie de espago para foruns
e discussdes, que tem ganhado bastante for¢a no ultimo ano. Entretanto, quase ndo possui
relevancia no Brasil.

Falando sobre busca, percebe-se que nao s6 a busca tradicional faz parte da geracao de
trafego, mas também a busca por imagens e at¢ a busca na nova darea do Google de
"shopping", que trouxe um trafego significativo para ambos os paises. Tal fato mostra o
quanto o consumidor ainda utiliza o Google no seu dia a dia, tanto para buscas normais
quanto para compras.

Por fim o e-mail, fonte que gerou mais trafego para o Brasil do que para os Estados
Unidos, mas que, mesmo assim, representou uma porcentagem de trafego significativa.
Apesar de ser considerada uma ferramenta que caird em desuso, ainda ¢ uma fonte
interessante de entrada na loja online, por parte do consumidor, o que mostra que ele

realmente consome esse tipo de conteudo.
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4.3.2 Palavras-chave

Aprofundando-se nas palavras-chave utilizadas pelos consumidores no Brasil e nos
Estados Unidos, foram realizadas quatro divisdes: palavras pagas, palavras ndo pagas,
palavras mais acessadas e palavras sem o nome de marcas (Non-Branded).

Como ¢ possivel perceber abaixo, no Brasil, as palavras-chave organicas mais
digitadas pelos consumidores sdo palavras com o nome das marcas. Tal fator pode acontecer
por pregui¢a do consumidor de digitar a URL completa ou caso ele ndo saiba a URL da
marca. Porém, ambas indicam um forte trabalho de branding das marcas com o consumidor.
O fato do consumidor ndo digitar o nome do produto, e sim o nome da marca, mostra que ele
primeiro escolheu onde gostaria de comprar para, depois, navegar na loja e escolher algum

item.

Grifico 15 - Palavras-Chave Organicas, Desktop, Brasil:

Palavras-Chave Organicas - Brasil
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Nos Estados Unidos, ¢ possivel perceber a mesma situacdo. Como ja haviamos
concluido anteriormente, a presenga de marcas no pais ¢ muito forte, e isso se reflete também

nas buscas, onde as principais palavras-chave sdo os proprios nomes das marcas.
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Grifico 16 - Palavras-Chave Organicas, Desktop, Estados Unidos:

Palavras-Chave Organicas - Estados Unidos
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Quando palavras-chave pagas sdo analisadas no Brasil, percebe-se que a maioria das
lojas procuradas nos primeiros lugares sdo lojas mais populares, no estilo fast fashion. Além
disso, conforme percebemos abaixo, 0 mesmo fendmeno observado para buscas organicas se
repete na analise de buscas pagas. As palavras-chave pagas mais acessadas também sdo as
com os nomes das marcas, evidenciando que as empresas devem, sim, investir neste tipo de
estratégia digital (pagar para promover palavras-chave da sua marca, e ndo sé palavras
genéricas). Também ¢ interessante perceber que, apesar dos nomes das marcas se manterem
os mesmos, as ordens em "ranking" que eles aparecem sdo diferentes entre palavras-chave
pagas e organicas, dando a entender que algumas marcas possuem uma melhor estratégia,

definida em uma fonte ou em outra.
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Grafico 16 - Palavras-Chave Pagas, Desktop, Brasil:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Analisando as palavras dos Estados Unidos, ¢ possivel tirar as mesmas conclusoes,
com a diferenca de que a porcentagem de trafego entre as palavras ¢ mais distribuida. Porém,
percebemos algumas diferencas, por exemplo, que as lojas de departamento predominam,
além de outras lojas multimarcas que também estdo incluidas nas listas de palavras-chave.
Também ¢ possivel notar lojas que vendem artigos mais caros, como "lululemon", uma marca
de roupas de academia com um preco mais elevado e "urban outfitters", uma multimarca com
produtos premium entre as mais buscadas pelo consumidor.

Grafico 17 - Palavras-Chave Pagas, Desktop, Estados Unidos:

Palavras-Chave Pagas - Estados Unidos
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Quando ¢ feita uma andlise das palavras-chave excluindo as palavras que contém
nomes de marcas, também ¢ possivel perceber algumas diferencas entre os dois paises.
Analisando as buscas organicas, no Brasil, as buscas sdo mais genéricas, como "vestidos".
Outro fator que chama a atencdo nas palavras-chave do Brasil ¢ a palavra "brechd online",
que demonstra uma procura maior por roupas que ja foram utilizadas e que possam apresentar

um prec¢o mais razoavel.

Grifico 18 - Palavras-chave sem marca organicas, Desktop, Brasil:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

J& nos Estados Unidos, notam-se buscas mais especificas, como "wedding guest
dresses" (vestidos para convidada de um casamento). E uma diferenca sutil de tipo de busca,
mas dé a entender que os americanos sdo mais especificos no momento da compra, enquanto

que o brasileiro ainda estd avaliando as opc¢des antes de decidir.
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Grafico 19 - Palavras-chave sem marca organicas, Desktop, Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

J& para busca paga sem incluir as marcas, ¢ possivel perceber que palavras mais
genéricas sdo as mais acessadas no Brasil. Também conseguimos identificar a palavra "black
friday" como sendo uma das mais buscadas durante todo o ano, mostrando que o consumidor
brasileiro valoriza e espera por esse dia de promogdes no ano.

Grafico 20 - Palavras-chave sem marca pagas, Desktop, Brasil:

Non-Branded Pagas - Brasil
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Nos Estados Unidos, em busca paga, as palavras que mais se destacam em trafego sao

aquelas relacionadas a Black Friday e Cyber Monday, pois apresentaram um trafego
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significativo, ao longo do ano inteiro, ¢ ndo s6 no periodo das promocgdes. Ou seja, o
consumidor americano, assim com o brasileiro, busca se informar sobre quais serdo os

descontos e itens em promogao antes de realizar suas compras.

Grafico 21 - Palavras-chave sem marca pagas, Desktop, Estados Unidos:

Non-Branded Pagas - Estados Unidos
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

4.3.3 Trafego externo

Nas proximas ilustragdes, conseguimos perceber para onde o consumidor vai, apos
sair dos sites de moda. A maior parte dos consumidores, no caso do Brasil, ¢ redirecionada
para o site "Realize Solucdes Financeiras", que pertence a Lojas Renner. Também
percebemos uma grande parte que € redirecionada para sifes de correio e de acompanhamento

do pedido, mostrando certa ansiedade do consumidor em obter seu produto.
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Tabela 07 - Trafego externo, Desktop, Brasil:

Outbound Traffic

A list of the websites that receive direct traffic from this category

Domain (1,143) Category Global Rank Traffic share Change
1 @ realizesolucoesfinanceiras.com.br Finance > Finance - Other #17,738 16.58% @ ™ 4.94%
2 ® facebook.com (5) Computers Electronics and Technology... #3  834% @ T 5.39%
3 (#® cdninstagram.com (32) Arts and Entertainment > Arts and Ente... #1183 4.14% ( T 9.9%
4 @ status.ondeestameupedido.com Unknown - 4.04% ( 1 84.23%
5 (#) 77 shoppush.com.br (25) E-commerce and Shopping > E-commer... #51,252 3.82% ( v 20.3%
6 ® app.socialidnow.com Unknown - 03.09% ( ™ 4.79%
7 #H® patrus.com.br (2) Lifestyle > Fashion and Apparel #185,321 2.80% ( v 12.69%
8 ®H@ cloudinary.com (6) Computers Electronics and Technology... #9,033 267% | Vv 59.44%
9 (#.£ a8e.netbr (11) E-commerce and Shopping > E-commer... #528,768 = 2.38% | T 6.21%
10 ® midwayfinanceira.com.br Finance > Finance - Other #2161 | 2.25% v 6.11%

Fonte: SimilarWeb (2019).

Quanto aos Estados Unidos, podemos observar a mesma tendéncia, com o consumidor
sendo redirecionado para websites como o "Paypal". Outra semelhanca entre os dois paises
s30 0s acessos a sites de transportadoras ou correios, e sites que fazem o acompanhamento das
encomendas. Uma diferenga que conseguimos notar ¢ que, nos Estados Unidos, muitas
pessoas voltam para os sites das lojas de departamento e lojas de multimarcas, enquanto que,
no Brasil, isso ndo ¢ comum de acontecer. Tal fato pode também indicar uma busca pela
confirmacdo do pedido, ou até mesmo uma maneira de conferir novamente os produtos

adquiridos.



Tabela 08 - Trafego externo, Desktop, Estados Unidos:

Outbound Traffic

A list of the websites that receive direct traffic from this category

Domain (14,467)

1 (+#® paypal.com (4)

2 @IV nordstrom.com (23)

3 ® citiretailservices.citibankonline.cot

4 #H® hewitt.com (70)

5 #@ ups.com (4)

6 #® comenity.net (3)

7 #H@ narvar.com (32)

8 (H)we- fedex.com (3)

9 ()@ amazon.com (17)

10 ® synchronycredit.com
4.4 CONVERSOES

Category

Finance > Financial Planning and Mana...

Lifestyle > Fashion and Apparel
Unknown

Jobs and Career > Human Resources

Business and Consumer Services > Shi..

Finance > Finance - Other

Lifestyle > Fashion and Apparel

Business and Consumer Services > Shi..

E-commerce and Shopping > Marketpla.

Finance > Banking Credit and Lending

Global Rank

#38

#1,200

#11,871

#379

#2,611

#2,394

#567

#14

#2,866

Fonte: SimilarWeb (2019).

Traffic share
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Change

v 7.42%

™ 10.79%

Em relagdo a conversdo total de ambos os paises, conseguimos perceber que, em

algumas épocas, eles possuem a mesma tendéncia, apesar de que, em niimeros absolutos, os

Estados Unidos estdo na frente do Brasil. O més com as maiores taxas de conversdo € o de

novembro, periodo das promogdes ja antes relatadas, algo interessante de se perceber, pois

significa que possuem um impacto positivo nas vendas. Porém, conseguimos perceber que,

nos meses de setembro e outubro, as conversdes apresentam uma leve decaida, para entdo, em

novembro, esta porcentagem aumentar novamente. Tal fator provavelmente significa que o

publico esta se preparando para o periodo de promogdes.
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Grafico 22 - Conversao Total, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Quando essa conversdo ¢ desmembrada por fonte de trafego, ¢ possivel enxergar a
eficacia dos diferentes tipos de fonte, e, com isso, entender quais as fontes que possuem a
maior taxa de conversdao e como cada fonte funciona nos diferentes paises. Comegando com a
fonte de trafego que possui a maior representatividade em nimeros de visita em ambos 0s
paises, chegando a representar mais da metade do total dos Estados Unidos, trafego direto,
conseguimos perceber que apresenta certa estabilidade (excluindo o més de promogdes Black

Friday e Cyber Monday), enquanto que, no Brasil, ndo possui um padrio ao longo do periodo.

Grafico 23 - Conversao por Trafego Direto, Desktop, Brasil e Estados Unidos:

Conversao - Direto
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Em relagdo a busca organica, ¢ possivel perceber que ela ¢ bastante estdvel entre os
dois paises (segue uma tendéncia similar). Outro fator evidente ¢ o quanto a taxa de conversdo
¢ maior para os Estados Unidos do que para o Brasil. Nos Estados Unidos, a conversio nessa

fonte de trafego chega quase a 8%, enquanto que, no Brasil, o maximo ¢ 2,5%.

Grifico 24 - Conversao por Busca Organica, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

A busca paga possui uma tendéncia mais variada do que a organica entre os dois
paises, ndo possuindo caracteristicas de conversdo similares. Porém, também ¢ possivel
identificar uma diferenca entre o dpice de conversdo para os Estados Unidos, que atinge quase
10% em taxa de conversdo, enquanto que o Brasil chega no maximo na faixa de 3,5%.

Observa-se que ainda existe uma margem grande de expansdo para o mercado brasileiro.
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Grafico 25 - Conversao por Busca Paga, Desktop, Brasil e Estados Unidos:

Conversao - Busca Paga
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Quanto as outras fontes de trafego (afiliados, display e e-mail), ndo existe uma
tendéncia estabelecida entre os dois paises. Como podemos ver, a taxa de conversdo para e-
mails varia bastante ao longo do ano. O que chama a atencao, neste caso, ¢ que "e-mail" foi a
fonte que mais converteu nos Estados Unidos durante a Black Friday. Tal informacdo pode
servir como insight em qual plataforma as marcas podem reforcar sua estratégia e seu gasto

com midia paga.

Grafico 26 - Conversao por E-mail, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Para trafego advindo de afiliados, ndo possuiu uma tendéncia linear, ao longo do
periodo analisado. Porém, ¢ possivel perceber que, no Brasil, essa foi a fonte que mais
converteu no periodo da Black Friday, algo importante de ser considerado (ndo
necessariamente foi a que gerou mais conversdes em volume, tal fato sera analisado
posteriormente). A estratégia de "afiliados" nos Estados Unidos também possuiu um grande
retorno no més de julho, o que pode indicar que houve alguma campanha que elevou o

indicador da fonte.

Grafico 27 - Conversao por Afiliados, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Ja em relagdo a fonte de trafego "display", percebe-se que ¢ uma das fontes que menos
converte no Brasil, enquanto que, nos Estados Unidos, ela possui uma grande
representatividade. Tal fator pode ser desencadeado pelas marcas investirem mais dinheiro
nesse recurso nos Estados Unidos, mas nos mantém alerta a uma tendéncia que pode vir a

chegar no Brasil.
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Grafico 28 - Conversao por Display, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Em relacdo a '"social" (redes sociais), assim como display, possui pouca
representatividade no Brasil. Além disso, nos Estados Unidos também ¢ uma das taxas mais
baixas, no geral. Tal fator pode representar uma utiliza¢do das redes sociais, principalmente
como forma de acompanhamento da marca, ao invés de um portal de compra no website.
Também ¢ importante lembrar que, nesses numeros, ndo sdo mensuradas compras dentro do
aplicativo, como, por exemplo, as realizadas dentro da plataforma do Instagram, que
recentemente langou um recurso para vendas.

Grafico 29 - Conversao por Redes Sociais, Desktop, Brasil e Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Quando todas as fontes de trafego sdo comparadas separando os dois paises, € possivel

perceber que, no geral, as fontes de trafego nos Estados Unidos sdo mais constantes do que no

Brasil. Nos Estados Unidos, quase todas as fontes apresentam certa estabilidade, e s6 a fonte

"afiliados" varia, sem tendéncia, ao longo do periodo selecionado.

Grafico 30 - Conversao Total (porcentagem) por Fonte de Trafego, Desktop, Estados

12.00%
10.00%
8.00%
6.00%
4.00%
2.00%
0.00%

Unidos:

Conversao - Estados Unidos

%

.© o o D -0 o o o
N & & o > N & N ) N > S >
S & & v AR N $ 1S S 1S IS S & P v
2 L & < 3
K 2 v o’ & & > &
e Paid Search Direct Display Organic == Afiliados Social — em— M ail

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Algumas fontes apresentam uma certa constancia em ambos os paises, como "direto",

"busca organica" e "busca paga". Quando falamos em Black Friday, podemos perceber que,

enquanto nos Estados Unidos as fontes que mais convertem sdo "mail", "direto" e "busca

pagal"

no Brasil temos "direto", "afiliados" e "mail", possuindo algumas fontes em comum

como as com mais conversoes no resto do ano.

Grafico 31 - Conversao Total (porcentagem) por Fonte de Trafego, Desktop, Brasil:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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Porém, quando sdo analisadas conversdes por volume para ambos os paises, percebe-
se que as fontes de trafego que mais convertem sao "busca organica" e "direto" para o Brasil.
Tal fato ¢ um reflexo de ambas serem as que geram mais trafego, além de possuirem uma boa

taxa de conversao.

Grafico 32 - Conversao Total (volume) por Fonte de Trafego, Desktop, Brasil:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.

Para os Estados Unidos, as fontes que mais converteram foram "direto" e "busca
paga". Comparando ambos os paises, percebemos que o trafego direto e as buscas no Google
sd0 os principais geradores de renda para um e-commerce de moda (lembrando que esta ¢ a
maneira que o consumidor usa para efetivar uma compra, € ndo necessariamente foi dessa

maneira que ele encontrou o produto ou a marca, num primeiro momento).

Grafico 33 - Conversao Total (volume) por Fonte de Trafego, Desktop, Estados Unidos:
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Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da pesquisa.
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4.4 ENCAMINHAMENTOS PARA AS MARCAS BRASILEIRAS

Apos a analise de todos os dados, alguns encaminhamentos podem ser retirados como
exemplo de um mercado bem desenvolvido e maduro, como os Estados Unidos.
Primeiramente, ¢ possivel perceber uma tendéncia a aumentar o publico masculino que acessa
sites de moda. Apesar de ainda serem uma parcela menor, quando se compara ao publico
feminino, estdo ganhando representatividade. Além disso, a discrepancia entre as faixas de
idade das pessoas que acessam websifes de moda tende a diminuir, como podemos observar
em um mercado mais maduro, como os Estados Unidos. Portanto, a percep¢cdo de que "e-
commerce ¢ para jovens" deve deixar de existir, € as marcas devem buscar manter um site
acessivel para todas as idades.

Quanto a experiéncia do consumidor em mobile (celular + tablet), evidenciou-se que
hoje ¢ diferente daquela encontrada em desktop, tanto no Brasil quanto nos Estados Unidos. O
consumidor, que hoje acessa os websites através de diferentes fontes, utiliza cada fonte para
algum fim. Em ambos os paises a experiéncia em mobile ¢ menos demorada e tende a possuir
um bounce rate mais alto e menos paginas por visita acessadas, indicando que o celular ¢
utilizado pelo consumidor como um meio de acessar as informagdes rapidamente.

Outra tendéncia bastante forte nos Estados Unidos, e que j& apresenta bastante
impacto no Brasil, ¢ o forte trabalho de branding que as empresas fazem no exterior,
resultando em um grande volume de visitas provenientes de busca direta. Como visto
anteriormente neste trabalho, além do trafego direto gerar o maior volume de visitas nos
Estados Unidos, ele também € o que mais converte, mostrando que fortalecer a marca ¢ muito
importante.

Ainda no quesito fontes de trafego, foi possivel perceber que a busca paga ¢ a segunda
fonte que mais converte nos Estados Unidos, enquanto que no Brasil hoje ela ¢ a terceira,
evidenciando que o mercado brasileiro deve ficar atento a essas mudancgas de posicdo, pois
isso pode fazer a diferenca no momento do fechamento das compras. Como a busca paga ¢é
resultado do investimento pela marca, ¢ importante estar atento ao or¢amento estipulada pela
a marca para aquele tipo de midia, garantindo que o mesmo seja o mais otimizado possivel.

Tal fato também se traduz em buscas organicas e pagas, em que as marcas "fop of
mind" do consumidor sempre aparecem dentre os primeiros lugares. A referéncia com os
Estados Unidos também mostra que existe uma diferenca minima entre as marcas, pois em
uma fonte de trafego uma marca pode ser a lider, enquanto na outra ela perde seu posto e fica

em segundo lugar.
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Outro fato bastante evidenciado ao longo do trabalho foi o tipo de busca que o
consumidor americano faz. As palavras-chave que ndo sdo de marca eram palavras bastante
especificas, o que mostra um consumidor decidido, que sabe o que quer. Isso d4 a entender
um perfil que pode vir a acontecer no Brasil, do usuario ndo entrar na internet para buscar
opgdes, mas sim ja com a certeza do que quer. Tal fato evidencia um consumidor maduro e
preparado, que muito provavelmente busca mais pregos do que compara produtos.

Quanto ao evento da Black Friday, ¢ muito forte nos Estados Unidos e também ja
chegou com muita for¢a no Brasil. Apesar do periodo analisado ter sido de mais de um ano,
uma das palavras-chave mais buscadas pelos consumidores foi "black friday", evidenciando
que o consumidor pensa nesse evento ao longo do ano. Além disso, o pico de trafego que o
més de novembro apresenta ¢ muito grande, e tal pico também ¢ visto em conversdes, 0 que
evidencia que os consumidores ndo s6 acessam mais os sites, mas também compram mais.

Tal evento ¢ primordial para o posicionamento online durante o periodo. Porém, fica
bastante claro que o Brasil possui um grande potencial ainda ndo explorado, com volumes de
buscas e conversdes bastante inferiores aos Estados Unidos. Tal fato ¢ importante de ser
salientado para as marcas, que podem tentar entender mais a fundo esse periodo de
promocgdes e se posicionarem mais estrategicamente, atingindo uma quantidade maior de
consumidores.

Por fim, um ultimo encaminhamento que as marcas brasileiras podem adotar ¢ utilizar
melhor os dados coletados do comportamento online para moldar sua estratégia offline,
entendendo como o consumidor se comporta e o que ele quer. Por exemplo, ao entender que o
consumidor busca muito por websites de correios e rastreamento de pedidos, procurar
entregar os produtos com a maior rapidez possivel, traduzindo esse comportamento online
para o ambiente offline. Uma estratégia integrada produz uma experiéncia que satisfaz o

cliente em todos os canais.
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5. CONCLUSAO

Com o objetivo de identificar as diferencas e semelhancas na experiéncia do
consumidor brasileiro ¢ americano (Estados Unidos), no mercado de moda no e-commerce, o
presente trabalho visava ir além de pesquisas realizadas com o consumidor, mas de coletar
dados de agdes ja realizadas por ele e, depois, analisa-los, tracando o perfil e entendendo o
percurso desses consumidores, desde o momento de chegada ao sife, at¢ o momento da
compra.

Com o intuito de nortear o trabalho, foram tracados objetivos especificos, e para
entender o comportamento desse publico, foram utilizados dados da plataforma SimilarWeb,
que consegue mensurar 1% da populacao digital brasileira e 4% da populacao digital norte
americana. Tais resultados foram analisados e expostos, de maneira que foi possivel chegar a
algumas conclusoes.

Quanto ao primeiro objetivo proposto, de tracar o perfil demografico de ambos os
paises, ¢ possivel identificar que existem muito mais acessos pelo publico feminino do que
pelo publico masculino, como ja havia sido evidenciado por O'Cass (2004), que relatou que as
mulheres se envolvem mais nas compras online do que os homens. Além disso, em termos de
idade, conseguimos identificar que, nos Estados Unidos, as faixas etdrias sdo muito mais
distribuidas do que no Brasil, onde estd mais concentrada a navegacdo de pessoas mais
jovens.

J& em relagdo ao segundo e terceiro objetivo proposto, ao longo do trabalho foram
sendo tragadas as experiéncias que cada publico apresentou em cada pais e, a0 mesmo tempo,
comparando ambos os publicos e gerando encaminhamentos a partir desta analise. Alguns
desses encaminhamentos sdo evidenciados abaixo.

Foi possivel identificar diversas semelhangas entre os dois paises. Podemos ressaltar o
acompanhamento da tendéncia de trafego entre ambos que, apesar de muito diferente em
nameros absolutos, foi muito semelhante ao longo do ano. Além disso, também foi
encontrado que um evento que comegou a ser realizado nos Estados Unidos, a Black Friday, e
que recentemente chegou ao Brasil, ja possui um impacto enorme nas vendas e no trafego
gerado do pais, o que vai ao encontro de Park et al. (2012), que mostrou, em sua pesquisa, que
preco ou promogdes sdo um grande atrativo para compra online. Ademais, existem muitas
semelhangas no préprio comportamento do consumidor, que tende a seguir um padrdo em

ambos os paises, como nas fontes que geraram mais conversoes para as marcas.
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Outro aspecto semelhante entre os dois paises foi a flutuagdo de trafego que ambos
apresentaram ao longo do periodo analisado, que mesmo que tenha sido pequena, evidencia o
que Zhang et al. (2017) afirmaram com sua pesquisa, que a maior preocupagao do mercado de
moda ¢ em relacdo a flutuagdo da demanda ao longo do periodo, variando conforme as
estacdes e possuindo uma certa instabilidade. Tal fato foi confirmado tanto no Brasil quanto
nos Estados Unidos, que j& ¢ um pais mais desenvolvido no mercado em questao.

Quanto as diferencas entre os dois paises, foi possivel perceber que os Estados Unidos
possuem uma maturidade de mercado no sentido de ter um trafego e taxas de conversdo mais
estabilizadas do que no Brasil, em que alguns nimeros variam drasticamente ao longo do ano.
Além disso, foi possivel identificar uma maior maturidade do proprio consumidor, que faz
buscas mais especificas (sabendo o que esta procurando) e que possui mais reconhecimento
de marca, visto que a categoria possui mais de 50% do trafego proveniente de trafego
"direto".

No geral, os paises apresentam diversas semelhangas que indicam o quanto a
globalizacdo e a internet aproximaram os perfis de publicos. O importante, para as marcas, ¢
identificar as pequenas diferengas entre cada consumidor e utilizar os Estados Unidos como
referéncia de pais que possui mais maturidade no mercado, o que pode indicar que o

comprador brasileiro tende a se desenvolver da mesma maneira.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E IMPLICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como limitagcdes da presente pesquisa, podem ser citados alguns aspectos que
contribuiram para os resultados aqui mencionados. Primeiramente, o universo da pesquisa foi
baseado apenas nos cem maiores websites de cada pais, o que pode indicar alguma tendéncia
que ndo estava incluida nos outros websites da categoria.

Além disso, ndo foi possivel tragar toda a trajetoria de apenas uma pessoa, O
comportamento foi interpretado em massa. Tal fator impossibilitou alguns cruzamentos de
dados e uma analise mais aprofundada da experiéncia do consumidor.

Por fim, por ndo ter sido observada toda a jornada de compra do consumidor, também
ndo foi possivel identificar todos os contatos que ele teve com a marca. Ou seja, ndo foi
possivel entender quais fontes de trafego foram determinantes no contato inicial, apenas

aquelas que levaram a conversao.
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ANEXOS

ANEXO A - Receita (em doélares) do mercado de compras de moda no Brasil

Revenue in the Fashion market
in million US$ (Brazil)
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ANEXO B - Canais de venda no mercado de moda do Brasil

Sales Channels in the Fashion market
in percent (Brazil)
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ANEXO C - Number of internet users in the United States from 2000 to 2016 (in

millions)

Number of internet users in the United States from 2000 to 2016 (in millions)
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Additional Information:
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ANEXO D - Number of digital shoppers in the United States from 2016 to 2021 (in

millions)

Number of digital shoppers in the United States from 2016 to 2021 (in
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ANEXO E - Sales Channels in the Fashion Market (in percent)

Sales Channels in the Fashion market
in percent (United States)
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ANEXO F - Revenue in the eCommerce Market (in million)

Revenue in the eCommerce market
in million US$ (United States)
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ANEXO G - Users in millions Fashion Market

User in the Fashion market
in millions (worldwide)
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ANEXO H - Penetration Rate Fashion Market

Penetration Rate in the Fashion market

in percent (worldwide)
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ANEXO I - Global Comparison - Revenue

Global Comparison - Revenue in the Fashion market
in million US$ (worldwide)
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ANEXO J - Lista de websites utilizados na analise - Brasil

dafiti.com.br,  zattini.com.br, lojasrenner.com.br, riachuelo.com.br, kanui.com.br,
enjoei.com.br, cea.com.br, marisa.com.br, posthaus.com.br, =zaful.com, privalia.com,
passarela.com.br, amaro.com, farfetch.com, hering.com.br, lojamelissa.com.br,
clicksophia.com.br, arezzo.com.br, shein.com, vans.com.br, usereserva.com, youcom.com.br,
socialidnow.com,  farmrio.com.br,  oqvestir.com.br,  reebok.com.br,  chicorei.com,
chillibeans.com.br, artwalk.com.br, havaianas.com.br, demillus.com.br, lolja.com.br,
nike.com, kaisan.com.br, newbalance.com.br, schutz.com.br, calcadosonline.com.br,
almundo.com.br, mmoda.com.br, lojaspompeia.com, floryday.com, minestore.com.br,
stylight.com.br, puma.com, oakley.com.br, teespring.com, zara.com, maze.com.br,
constance.com.br, calvinklein.com.br, lojavirus.com.br, anacapri.com.br, offpremium.com.br,
adidas.com, stz.com.br, openlog.com.br, miess.com.br, authenticfeet.com.br,
lojakings.com.br, clovis.com.br, feiradamadrugadasp.com.br, youridstore.com.br,
oscarcalcados.com.br, animale.com.br, nerduniverse.com.br, atacadaodaroupa.com,
carmensteffens.com.br, lingerie.com.br, comprafacillingerie.com.br,

outletespacociahering.com.br, zinzane.com.br, levi.com.br, lojasleader.com.br,
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lojapiccadilly.com, lingeriebratacado.com.br, lupo.com.br, shoestock.com.br,
eaquamar.com.br, olympikus.com.br, santalolla.com.br, viamia.com.br, lojanba.com,
todamulher.com.br, taco.com.br, lacoste.com, etiquetaunica.com.br, donnacarioca.com.br,
timberland.com.br, boutiquedassi.com.br, repassa.com.br, fila.com.br, overcome.com.br,

soupop.com.br, estoque.com.br, sizebay.com

ANEXO K - Lista de websites utilizados na analise - Estados Unidos

macys.com, narvar.com, jcpenney.com, nordstrom.com, gap.com, shop.nordstrom.com,
nike.com, shein.com, zappos.com, victoriassecret.com, nordstromrack.com, forever21.com,
adidas.com, fashionnova.com,  dsw.com, footlocker.com,  hm.com, asos.com,
urbanoutfitters.com, ae.com, jcrew.com, missyusa.com, Illbean.com, finishline.com,
teespring.com, uniqlo.com, bloomingdales.com, underarmour.com, elle.com, stockx.com,
hottopic.com, landsend.com, zara.com, 6pm.com, childrensplace.com, express.com,
anthropologie.com, bigcartel.com, vbs.cm, harpersbazaar.com, Ilulus.com, torrid.com,
shoes.com, hollisterco.com, romwe.com, vans.com,, loft.com, justfab.com,
famousfootwear.com, blair.com, thredup.com, stitchfix.com, abercrombie.com, venus.com,
saksfifthavenue.com, nyandcompany.com, lanebryant.com, eddiebauer.com,
shoecarnival.com, customink.com, alight.com

lululemon.com, levi.com, grailed.com, madewell.com, womanwithin.com,
shop.lululemon.com, missycoupons.com, teepublic.com, farfetch.com, rainbowshops.com,
shoedazzle.com, revolve.com, shareasale-analytics.com, ssense.com, everlane.com,
ebags.com, ashleystewart.com, gucci.com, freepeople.com, stage.com, rotita.com,
maurices.com, saksoffSth.com, gapfactory.com, fabletics.com, anntaylor.com, yesstyle.com,
newbalance.com,  louisvuitton.com,  skechers.com, goat.com, whowhatwear.com,

dollskill.com, dressbarn.com, converse.com, davidsbridal.com



