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RESUMO

No ambiente contemporaneo, vivencia-se a era da aceleragéo tecnoldgica por
meio da Inteligéncia Atrtificial - IA. Por meio dela, evidencia-se a transformacéao
econdbmica, social e comportamental da sociedade global. Observa-se que o
impacto tecnoldgico provoca, na sociedade e nas organizagdes, a necessidade
de novas estratégias com objetivo de adaptar-se a nova realidade instalada.
Considera-se o setor da moda um dos mais inovadores e, portanto, com maior
propensao ao uso de tecnologias. A venda de produtos de moda, por meio
digital, rompeu com os padrdes tradicionais de vendas e o e-commerce torna-
se uma estratégia importante por proporcionar vendas em escala. Contudo,
nota-se que mediante a disponibilidade de tecnologias e IAs, ainda ha desafios
a serem superados pelas organizag¢des relacionados a experiéncia de compras
dos usuario e a baixa taxa de conversdo em vendas. Sendo assim, o objetivo
principal desta pesquisa € propor diretrizes basicas para experiéncia de compra
do usuario em e-commerce de moda com foco na IA Generativa. Para se
atingirem os resultados, usou-se como base a coleta de dados da pesquisa de
campo para estabelecerem-se os requisitos necessarios ao direcionamento das
diretrizes voltadas a melhorar a experiéncia do consumidor no e-commerce de
moda, bem como aumentar a taxa de conversdo. Como resultados esperados,
buscou-se elucidar, por meio da pesquisa de campo, os motivos que leva os
usuarios de e-commerce de moda a insatisfacdo quanto a experiéncia de
consumo e 0s motivos da baixa taxa de conversdo nos e-commerce de moda.
A pesquisa classifica-se como sendo de natureza aplicada; quanto a
abordagem do problema, qualitativa; e quanto aos objetivos considera-se
descritiva. Os procedimentos técnicos foram obtidos por meio de pesquisa
bibliografica, documental, entrevistas e/ou aplicagcao de questionario. Principais
autores na fundamentagao tedrica: Russel e Norvig (2013), Rigato (2013),
Servio (2014), Saleh e Shukairy (2011), Prim, Palma e Dandolini (2018), lannilli
e Spagnoli (2021) e Lee (2019). Como resultado, foram estabelecidas 26
diretrizes, sendo 12 direcionadas a melhor experiéncia do consumidor e 14
para melhorias no e-commerce de moda. As diretrizes estabelecidas apontam
estratégias e solugbes com base em IA para personalizar a experiencia do
usuario de e-commerce e aumentar as taxas de conversio.

Palavras-chave: E-commerce. Inteligéncia Artificial. Moda. Personalizagao.



ABSTARCT

In the contemporary context, we are experiencing an era of technological
acceleration through Artificial Intelligence (Al), and through it, evidence of global
economic, social, and behavioral transformation becomes apparent. It is
observed that the technological impact causes, in society and organizations, the
need for new strategies, with the aim of adapting to the new reality. The fashion
sector is considered one of the most innovative and, therefore, has a greater
propensity for using technologies. The sale of fashion products through the
digital environment disrupted traditional standards, and e-commerce became an
important strategy for scaling sales. However, it is noted that, despite the
availability of technologies and Als, organizations still face challenges related to
customers' purchase experiences and low sales conversion rates. Therefore,
the main aim of this research is to propose basic guidelines for users'
purchasing experience in fashion e-commerce, focused on Generative Al. To
achieve the results, the data collected from field research was used as a basis
to establish the necessary requirements for the guidelines aimed at improving
consumer experiences in fashion e-commerce, as well as increasing conversion
rates. With expected results, the aim was to elucidate, through field research,
the reasons that lead fashion e-commerce users to dissatisfaction with their
shopping experiences and the reasons for low conversion rates. The research
is classified as applied in nature and descriptive in its goals, utilizing qualitative
methods. The technical procedures involved bibliographic and documentary
research, as well as interviews and administration surveys. Key authors in the
theoretical framework include Russel and Norvig (2013), Rigato (2013), Servio
(2014), Saleh and Shukairy (2011), Prim, Palma, and Dandolini (2018), lannilli
and Spagnoli (2021), and Lee (2019). As a result, 26 guidelines were
established, with 12 aimed at enhancing the consumer experience and 14
focused on improvements in fashion e-commerce. The guidelines outline
strategies and Al-based solutions to enhance the e-commerce user experience
and increase conversion rates.

Keywords: E-commerce, Artificial Intelligence, Fashion, Personalization.
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1 INTRODUGAO
Novembro de 2022 GPT representa um marco no contexto tecnoldgico ,

quando o mundo foi impactado pelo lancamento do Chat GPT, desenvolvido
pela empresa Open Al, ao se confirmar uma aceleragdo nos modelos de
negocios digitais. Esse fato tem sido considerado um grande marco para a
humanidade e ja define o quarto ponto de virada na evolugédo da sociedade por
consequéncia do impacto tecnoldgico, social, econbémico e cultural que
produziu. Exame (2024)

Vivencia-se, no mundo contemporaneo, a aceleracdo da Era Digital e
sao visiveis as transformagdes sociais, econdmicas e culturais sofridas pelo
impacto tecnoldgico. Segundo Exame (2024), desde que o mundo precisou
adaptar-se dos sistemas analdgicos para sistemas digitais, as organizagdes e
consumidores jamais pararam de se transformar. Em outro estudo, realizado
pela Google Cloud (2024), aponta-se para as ferramentas da inteligéncia
artificial como eficiéncia em inteligéncia de dados e experiéncia do consumidor.
O estudo evidencia que, a medida que o uso da IA (Inteligéncia Artificial) se
torna mais generalizado, a velocidade com que as empresas podem passar de
dados brutos a IA fica cada vez maior. Desta forma, as organizagbes que
dominarem esse processo tomarao as melhores decisdes, lancarao produtos e
servicos com agilidade e serdo capazes de proporcionar experiéncias
superiores aos clientes. A medida que os processos sdo simplificados, a fungéo
dos dados e da IA vao se tornar cada vez mais confusos. Isso significa que
equipes, antes isoladas, precisarao trabalhar em uma colaboracdo mais
estreita do que nunca.

O capitulo introdutério apresenta o tema da dissertagao, contextualiza o
problema de pesquisa, apresenta o objetivo geral, objetivos especificos, a
justificativa indicando a sua relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do
trabalho. O tema esta vinculado a linha de pesquisa “Design e Tecnologia do
Vestuario”, do Programa de Pd6s-Graduagdo em Moda da Universidade do
Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc).
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1.1 Apresentacao do tema

A |A é considerada uma ferramenta estratégica que pode auxiliar na
personalizagcdo das plataformas de e-commerce de moda. O Relatério de
Tendéncias de Dados de IA Google Cloud (2024) aponta para aplicagao dessa
ferramenta como principal estratégia de evolugdo na experiéncia de compra
dos usuarios de e-commerce, por ter a capacidade de ligar pessoas aos
principais dados das organizagdes como linguagem natural. Compreende-se,
portanto, que a vasta disponibilidade de ferramentas de I|A, podera
proporcionar aos e-commerces de moda maior proximidade dos usuarios,
melhores experiéncias de consumo, aumento na taxa de conversdo e
velocidade nos resultados.

O SEBRAE (2024) mostra em dados que os brasileiros ocupam a
segunda posicdo de paises que dedicam maior tempo no celular. Em média,
dedicam um terco do dia e sdo mais de 156 milhdes de usuarios. Deste total,
mais de 85% destes brasileiros possuem smartphone e tém mais de 10 anos
de idade, evidenciando que a escalada digital torna a concorréncia entre as
empresas de moda cada vez maior. Mediante esses dados a internet se tornou
ferramenta fundamental para conectar as empresas com seus clientes,
tornando suas escolhas mais praticas. Na visdo de Kendzerski (2009, p. 9), “os
comerciantes no cyber espago se multiplicam a cada dia, pois encontram novas
possibilidades de negdcios e entendem que este é um segmento que dispde de
nichos de mercado para exploragao”.

Uma pesquisa desenvolvida pelo relatério CX Trend (2023), mostra que
a medida que se acelera na tecnologia, novas perspectivas surgem, as
organizagbes precisam colocar no topo das suas urgéncias mudancgas
relevantes. O estudo CX Trend (2023), revela ainda que os clientes estao
firmemente no controle e deixaram claro: eles querem experiéncias imersivas e
nao estédo dispostos a esperar que as empresas descubram isso gradualmente.
As empresas que reconheceram essa grande mudanga e fizeram investimentos
significativos, em resposta, obtiveram resultados tangiveis: pontuagbes mais
altas de CSAT e ROI demonstravel. Para se inserir nesse ambiente, as

empresas buscam estratégias para atrair clientes, sobressaindo-se frente a
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concorréncia. Cita-se, como exemplo, o atendimento mais personalizado no e-
commerce, que pode transformar a relagdo da marca com os seus clientes.

Segundo Exame (2024), considerado um grande marco tecnologico,
desde seu langamento em margo de 2023, o Chat GPT da empresa Open Al,
contribuiu para aceleragcéo da IA, revolucionando os negdcios e acelerando o
surgimento de milhares de outras solugdes que podem auxiliar as empresas na
remodelagem dessas mudancas. A plataforma There's An Al For That
cataloga e atualiza frequentemente o surgimento de novas ferramentas de IA,
dia a dia. Neste crescente estdo ferramentas em operagdo, em MVP e as
futuras. Algumas disponiveis gratuitamente e outras pagas, o que configura
uma realidade e uma pressao para as organizagoes.

Na Era Digital, verifica-se uma convergéncia para a centralidade da
experiéncia do consumidor. Cardozo (2021) reforca este argumento apontando
a fidelizacdo como beneficio, uma vez que, através de uma boa experiéncia
concedida pela marca, é possivel levar o cliente a uma nova compra. Porém,
Silva (2020) aponta as consequéncias negativas sobre as insatisfagdes dos
clientes: perda da lucratividade, comprometimento da imagem da empresa,
perda do poder competitivo, baixo engajamento e aumento de gastos. Segundo
Silva (2020), investir em bom atendimento e boa experiéncia tornam-se, de
fato, uma urgéncia na corrida tecnoldgica.

Nesse contexto, a IA esta revolucionando a forma como as empresas
operam e como as pessoas interagem com a tecnologia. Essa inovagéao tem
ajudado a automatizar tarefas, melhorar a tomada de decisbes e fornecer
experiéncias personalizadas aos clientes (Russell; Norvig, 2020).

O Relatério Anual CX Trend (2023), salienta que, mesmo considerada
em plena aceleragéo, a promessa da IA ainda nao foi totalmente cumprida, ao
mesmo tempo em que aponta a concretizagdo cada vez maior da percepgao
dos clientes sobre os beneficios do uso da |A: sentem-se cada vez mais a
vontade neste ambiente. O estudo mostra ainda que daqueles, que interagem
com bots de atendimento ao cliente regularmente, 72% apontam melhorias
perceptiveis na qualidade e, por consequéncia, os niveis de insatisfacao
continuam caindo. Em nivel mais profundo, esses mesmos consumidores

afirmam que os bots tém um bom desempenho ao responder a perguntas
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simples, respondem mais rapido que os agentes humanos e podem ser
confidveis para fornecer informacdes precisas e uteis.

No mesmo estudo, Relatorio Anual CX Trend (2023), ressalta-se que a
IA moldara cada vez mais experiéncias relevantes e gratificantes.
Consumidores por sua vez, tém grandes sonhos para a IA no atendimento ao
cliente, e essas expectativas fornecem um roteiro claro para as empresas, €
exigem grandes investimentos. Quando esses consumidores olham para o
futuro, veem um mundo de atendimento ao cliente bem diferente, marcado por
agentes sintéticos (sdo dados criados em mundos digitais em vez de coletados
ou medidos no mundo real) e IA de voz que resolverdo seus problemas de
maneiras quase indistinguiveis do suporte humano convencional.

Para os consumidores, a evolucao ideal da |IA permitira que eles fagam
perguntas cada vez mais complexas aos bots, e eles querem que essas
interagbes parecam experiéncias naturais e fluidas. Neste sentido, a IA
Generativa é uma ferramenta estratégica que pode auxiliar na humanizagao
das plataformas de e-commerce de moda. Sua aplicacdo pode melhorar a
experiéncia de compra dos usuarios e, consequentemente, aumentar as taxas
de conversdo, que é uma das principais métricas usadas para medir o
desempenho de acbes especificas no comércio eletrénico. Por fim, ao serem
perguntados como imaginam que a |A podera moldar experiéncias relevantes e
gratificantes, 41% dos consumidores acreditam que agentes sintéticos
mudarao a forma como comprarao das empresas no futuro e este percentual
sobe para 43% sobre |IA de voz (voz computadorizada criada por um sistema
de inteligéncia artificial) CX Trend (2023).

1.2 Contextualizagao do problema

O problema de pesquisa foi identificado junto a duas marcas
catarinenses, estando relacionado com suas diferentes experiéncias de vendas
no e-commerce. A primeira marca, Strass Roupas e Acessorios, atuante ha
quase 30 anos como loja fisica no segmento de moda feminina, no centro de
Floriandpolis- SC. Segundo a empresaria e fundadora da loja, o modo como se
vende, se modificou ao longo destes anos, com a velocidade das

transformacgdes tecnoldgicas das ultimas décadas. A loja ja teve site no
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passado, mas considerou ndo ser funcional e por esse motivo foi desativado.
Entende-se neste caso, que o cliente por longa data acostumou-se a visitar a
loja fisica, criando uma cultura de experiéncia fisica. A loja costuma investir e
promover eventos e experiéncias na loja, encantando, fortalecendo vinculos e
por outro lado, distanciando o consumidor da compra no site. Porém, mediante
as questdes que envolveram o periodo pandémico, o site foi estrategicamente
reativado. Ainda, segundo a empresaria, a reativagdo do site é considerada por
ela, um investimento de longo prazo em que pretende implementar melhorias e
aplicar novas estratégias. Segundo a empresaria, as compras sao efetivadas
em sua maioria por meio de WhatsApp, Live Commerce e Instagram, gerando
praticamente 0% de conversdo no e-commerce.

Outro dado relatado é a dificuldade na interpretacdo dos dados e
graficos do e-commerce, por muitas vezes demandando algum colaborador da
empresa com dedicacgao total a essas atividades, como: produg¢ao de postagem
de fotos, atualizagdo de produtos, conteudos e tudo o que envolve a
atualizacao do site. Considerando que a loja possui uma equipe pequena,
delegar um colaborador exclusivamente para as atividades do e-commerce é
um investimento que ainda nao reverte em vendas no canal. Observa-se que o
site da marca é bastante genérico e este problema é identificado pelo Relatério
Anual CX Trend (2023). Ao perguntarem aos clientes sobre o que esperam do
atendimento, respondem que nao esperam generalidades, mas bom
atendimento, assisténcia imediata, experiéncias conversacionais.
Surpreendentemente, estes usuarios aceitam que estas interagdes sejam por
meio de um bot com |IA ou de um agente humano real, isso tem pouca
importancia, mas que essas interagbes devem parecer naturais, amigaveis e
pessoais. Entende-se, portanto que ha uma expectativa por parte dos usuarios
na interacdo humanizada da tecnologia em detrimento das plataformas
genéricas e com foco no produto.

A segunda marca deste estudo € a Essency Company. Nasceu no
modelo de negdcio nativo digital, em 2020, ano que marcou o inicio do periodo
da Covid-19. O sdcio fundador apostou no digital como primeira estratégia de
venda e optou por ndo abrir operacao fisica. Essency Company apostou no
mercado digital como estratégia central. Os canais de vendas da marca sé&o: e-

commerce, WhatsApp e Instagram. A taxa de conversdo da marca Essency
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Company, segundo o proprietario, € na propor¢ao de 8 visitas para 1 compra.
Constata-se mediante os dados que ambas as empresas utilizam o modelo
digital como canal de vendas, sendo que uma delas como meio dominante,
entretanto ambas admitem baixas taxas de conversdo. O Brasil em geral tem
baixas taxas de conversao e sua experiéncia € mal avaliada pelos usuarios em
relacdo ao e-commerce (CX Trends, 2022). Um dos motivos apontados, de
modo geral, é a falha na exposicdo dos produtos que ndo de geraram
experiéncias favoraveis ao consumidor, tais como: estéticas, visuais,
interatividade e experiéncias sensoriais, quando comparado a loja fisica.
Russel e Norvig (2013) dividem certas definicdes, de varios autores da area ao
longo das décadas, em quatro principais se¢des: a primeira delas entende a 1A
como uma aproximagao ao ato de pensar como um humano; na segunda, ha o
conceito de uma maquina pensar racionalmente, a fim de tomar decisbes e
agir; ja a terceira evoca a perspectiva de agir como um humano,
desempenhando, inclusive, de maneira aprimorada, tarefas que hoje sé&o
realizadas por pessoas; e a quarta deve-se ao pensamento de agir
racionalmente, isto €, de projetar agentes inteligentes que tomem decisdes por
conta.

Considerando que ambas as operagdes utilizam o e-commerce como
canal de vendas, é importante questionar quais sdo os motivos que diferenciam
as estratégias e resultados das duas operagdes e quais os problemas que
envolvem as diferentes taxas de conversdo de vendas no canal de e-
commerce. Diante do exposto, tem-se 0 seguinte problema de pesquisa: como
tornar mais personalizada a experiéncia de compras no e-commerce de moda,
por meio de ferramentas de IA, tendo em vista o aumento da taxa de

conversao.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Propor diretrizes basicas para personalizagao da experiéncia de compra
do usuario em e-commerce de moda com foco na Inteligéncia Atrtificial

Generativa.

2.2 Objetivos especificos
2.2.1 Objetivos especificos relacionados a fundamentagéo tedrica

a. Determinar e-commerce como estratégia de vendas para as marcas de
moda;

b. Verificar como a cultura visual digital impacta a jornada de compras do
cliente em e-commerce;

c. Contextualizar as aplicagdes da Inteligéncia Artificial para melhorar a
personalizagao de experiéncia de compra dos usuarios com base nos atributos
emocionais, semanticos e técnicos;

d. Elencar as IAs Generativas como meio de personalizar os e-commerce de

moda.

2.2.2 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodolégico

a. Conhecer as especificidades das empresas Strass Roupas e Acessorios e
Essency Company em relacdo as experiéncias com o e-commerce € suas
taxas de conversao;

b. Validar junto a um grupo de usuarios de e-commerce a qualidade de
experiéncia de compra nos e-commerce das marcas parceiras, comparados a

outro e-commerce que usa a IA como diferencial em experiéncia de compras.

2.3 JUSTIFICATIVA

O motivo da escolha desta pesquisa envolve a experiéncia da autora em
campo como consultora de varejo de moda, bem como as demandas nao

atendidas de clientes em relacdo as baixas taxas de conversao no canal de e-
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commerce. Com o tempo, a experiéncia profissional vivenciada inquietou a
autora na busca da compreensao que envolve as baixas taxas de conversao
em vendas no comércio eletrdnico comparado ao ambiente fisico de vendas.

Uma das alternativas para quem vende com base nas estratégias do
digital &€ trabalhar com o foco nas experiéncias de consumo. Portanto, o
presente estudo, busca entender as dificuldades que os e-commerces de moda
apresentam no processo de oferecerem melhor experiéncia de consumo aos
usuarios e elevar suas taxas de conversao.

Entende-se que a implementacao de tecnologias com base em IA, pode
ser uma saida estratégica para ajudar o e-commerce de moda a minimizar
esses problemas. Nao se trata de um futuro distante, mas de uma realidade
que ja se mostra cada dia mais frequente. Uma das caracteristicas mais
importantes das marcas “nativos digitais” € justamente a agilidade dos
processos tecnoldgicos e o engajamento do consumidor em todas as etapas do
processo. Mediante esta nova realidade, investir em tecnologia revela-se como
beneficio em médio prazo em economia de recursos financeiros, matéria-prima,
e engajamento do consumidor.

Segundo a socia da marca nativo digital Maranne Store, “A empresa faz
menos pecas, langa colecdo, tendo um retorno do cliente, entdo para fazer
repeticdo de modelo, reposicao e para desenvolver as novas pecgas, ja tem
uma base de onde comecar”. Para o cliente das empresas nativas digitais, o
atendimento rapido é uma obrigagéo. Por isso, contar com toda a operagéo no
mesmo espago € essencial e todas as areas devem estar integradas para
agilizar a entrega. Nesta empresa, funcionam no mesmo local: estoque, corte
de tecidos e expedigdo. Tavares (2022) garante que 100 % das marcas que
vao vencer nesse mundo moderno precisaram criar suas estratégias e seus
produtos com seus principais clientes, que estdo nas redes sociais todos os
dias expondo seus pontos de vista.

Portanto, considerando este cenario, a utilizagdo de ferramentas
estratégicas de IA em toda a jornada dos clientes torna-se uma alternativa
importante, pois pode personalizar a experiéncia de compra on-line, tornando o
processo mais customizado. O foco na experiéncia do cliente torna-se
fundamental para que uma loja virtual tenha sucesso nas vendas. Os

consumidores procuram mais praticidade e agilidade no processo de compra. A
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IA é uma das principais ferramentas de personalizacdo da experiéncia de
consumo. A experiéncia satisfatoria do cliente € um fator decisivo na expanséo
das vendas.

Observa-se que a IA, além de servir como meio para melhorar a
experiéncia do usuario, auxilia as empresas a preverem demandas com maior
precisdo, evitando a falta de produtos e o excesso de estoque. Portanto, a
tecnologia com base na IA torna-se inovadora para o setor de e-commerce e
oferece inumeras possibilidades para empresas e consumidores.

O tema estd dentro do escopo da linha de pesquisa do Mestrado
Profissional em Design de Vestuario e Moda, “Design e Tecnologia do
Vestuario”, que tem como foco o aprofundamento dos conhecimentos
cientifico-tecnoldgicos a partir do contexto social e setores produtivos. Nesse
contexto, incluem-se as vantagens do uso da Inteligéncia Artificial no mundo
dos negocios, para estreitar o relacionamento com os clientes, atrair novas

oportunidades de negdcio e aumentar a competitividade no mercado.

2.4 CLASSIFICACAO da PESQUISA

De acordo com Gil (2010), a pesquisa classifica-se como sendo de
natureza aplicada; quanto a abordagem do problema qualitativa; e quanto aos
objetivos considera-se descritiva. Os procedimentos técnicos dar-se-do por
meio de pesquisa bibliografica, documental, entrevistas e/ou aplicacdo de
questionario. O Quadro 1 apresenta o resumo da classificagao da pesquisa de

forma esquematizada.
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Quadro 1- Quadro da classificagdo da pesquisa

Natureza da Pesquisa Aplicada
Quanto a abordagem do Quantitativa
problema
Quanto a abordagem do Descritiva
Objetivo
Procedimentos técnicos - Pesquisa Bibliografica

- Pesquisa Documental

- Entrevistas e aplicagao
de questionarios

Local Pesquisa de campo

Fonte: Desenvolvido pela autora (2022).

No capitulo trés, retoma-se o detalhamento dos procedimentos

metodoldgicos.
2.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro Capitulo — Introdugao - Traz a contextualizacdo do tema, a definicao
do problema, o objeto geral e os especificos da pesquisa, a justificativa da
escolha do tema, sua relevancia, metodologias usadas e a estrutura da
dissertacao.

Segundo Capitulo — Fundamentagao Tedrica - Aborda os embasamentos
tedricos que darao suporte a obtencado dos objetivos da dissertacado. O estudo,
faz o detalhamento das secbes abordadas.

Terceiro Capitulo - Procedimentos Metodolégicos - Descreve o0s
Procedimentos Metodolégicos e fases da pesquisa realizada, na elaboragao da
proposta de diretrizes basicas para experiéncia de compra do usuario em
plataformas de e-commerce de moda com foco na Inteligéncia Artificial.

Quarto Capitulo — Apresentagcao dos Resultados da Pesquisa de campo —
Interpretacao e analise dos dados da pesquisa de campo.

Quinto Capitulo- Resultado: Diretrizes basicas para experiéncia de compra
do usuario em plataformas de e-commerce de moda com foco na Inteligéncia
Artificial.
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Sexto Capitulo — Conclusdao ou Consideragdées Finais - Apresenta as
conclusdes finais, respondendo aos objetivos da pesquisa e do caminho
metodoldgico.

Referéncias - Referéncias bibliograficas usadas na elaboragdo tedrica da
dissertacao.

APENDICE A — Roteiro de entrevista com os lojistas.

APENDICE B — Questionarios com os usuarios de e-commerce de moda.

3. FUNDAMENTAGAO TEORICA

As referéncias tedricas tém como objetivo desenvolver os fundamentos
basicos para a construgdo da dissertagdo. Serdao abordados temas que
apresentam os conceitos de plataformas de e-commerce, as relagbes entre a
Era Digital e o impacto nas organizagdes, bem como as evolugdes por meio
das tecnologias. Abordam-se também os motivos que envolvem as baixas
taxas de conversao e avaliacao negativa sobre experiéncias de usuarios nas

plataformas de e-commerce. O Quadro 2 mostra as teorias abordadas.

Quadro 2 - Fundamentacéo tedrica

PLATAFORMA E- CULTURA VISUAL INTELIG ENCIA
COMMERCE DIGITAL ARTIFICIAL

* Apresentar as plataformas e- * Identificar como a cultura * Personalzagdo para o uso das
commerces como estratégia de visual impacta a jornada de ferramentas de tecnologias
vendas para as marcas de compra do usuario no e- digitais;
moda. commerce de moda. * Contextualizar as aplicagdes

da IA para melhorar a
experiéncia de compra dos
usuarios com base nos
atributos emocionais,
semanticos e técnicos;

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Mediante as informacgdes e se¢bdes que fundamentam a teoria, elucidam-
se 0s objetivos e principais referéncias utilizadas nesta pesquisa — as teorias —
aléem de apresentar os temas fundamentados pelos autores. Apresenta-se
também a Iégica abordada para que se esclarega e compreenda-se o problema

que envolve a pesquisa.
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3.1 PLATAFORMAS DIGITAIS E E-COMMERCE

Com base nas seg¢des que fundamentam as teorias e objetivos,
apresentam-se os principais blocos tematicos da pesquisa e a relagao entre
eles. O primeiro capitulo apresenta os conceitos de plataformas e e-commerce
diferenciando os conceitos, bem como a importdncia destes modelos de

negoécios na era digital.

3.1.1 Plataformas digitais

Segundo o Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE,
2021), ndo ha um consenso sobre a definicdo de plataformas digitais.
Primariamente, o termo é definido pela variedade de dados e efeitos de rede
que caracterizam as plataformas digitais e de, um modo geral, estas seriam
intermediarias que conectam dois ou mais grupos de usuarios e se beneficiam
de efeitos diretos e indiretos de rede. A expressao “plataforma on-line" tem sido
usada para descrever uma gama de servigos disponiveis na Internet, incluindo
e-commerce, midias sociais, mecanismos de busca aplicativos, sistemas de
pagamento, servigos que compreendem a chamada economia “colaborativa” e
outros. Portanto, de modo geral, uma plataforma on-line é definida como um
servico digital que facilita as interagdes entre dois ou mais conjuntos distintos e
interdependentes de usuarios (empresas ou individuos) que interagem por
meio da Internet.

Ainda segundo CADE (2021), o Brasil € o segundo pais com maior
crescimento no mercado de aplicativos, evidenciando a relevancia econdmica
das plataformas. A digitalizagdo da economia fez com que surgissem novos
modelos de negdcio que focam nas plataformas digitais. Outra definicdo para
plataformas é de se apresentarem como ecossistemas digitais que promovem
uma variedade de produtos com ou sem contrapartida financeira, mas que
sempre direcionam para mercados monetizaveis. A Figura 1 destaca o acesso

a internet no Brasil.
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Figura 1- Percentual de Individuos que Acessaram a Internet de 2006 a 2019
no Brasil
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Fonte: Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo
(Cetic.br, 2019).

Tratando-se do conceito de plataforma, entende-se que ele ultrapassa o
ambito digital e advém de uma forma de organizagdo empresarial que nao €&
recente, mas se apresenta agora como modelo para todo tipo de empresa, ou
seja, um modelo de negdcio. “Uma plataforma digital € uma infraestrutura ou
ambiente que possibilita a interagdo entre dois ou mais grupos” (Snircek, 2017,
p. 25).

Um aspecto que consolida e singulariza a ideia de “plataforma on-line” é
a crescente adogdao de uma arquitetura computacional baseada na
conectividade e no intercambio de dados. Baseadas em robustas
infraestruturas — em geral nomeadas como servidores “na nuvem” —, as
plataformas se consolidam a partir de um modelo centralizado de fluxos
informacionais e financeiros (Van Dijck, 2018). Segundo este autor, as
plataformas se apropriam das légicas de conexao e as potencializam como
parte de uma estratégia — comercial, sobretudo — que visa incentivar usuarios a
deixar rastros de suas relacdes, preferéncias etc.

Como mencionam Van Dijck, Poell e Wall (2018), as plataformas nao
sdo meras intermediarias nas quais a sociedade se faz visivel e a partir das
quais interagdes sociais podem ser estudadas, mas sim ambientes que
condicionam a emergéncia de um social. Os autores afirmam que “uma

plataforma online (sic) € uma arquitetura projetada para organizar interagdes
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entre usuarios — nao apenas usuarios finais, mas também entidades
corporativas e érgéos publicos” (Van Dijck; Poell; Wall, 2018, p. 9).

De acordo com os autores, as plataformas sdo alimentadas com dados,
automatizadas e organizadas por meio de algoritmos e interfaces, formalizados
por meio de relagbes de propriedade orientadas por modelos de negocios e
regidas por acordos com os usuarios. Helmond (2015) destaca que o crescente
intercambio de dados mediados pelas plataformas e a capilaridade dos
modelos de negdcios desenvolvidos por essas empresas tém como uma de
suas consequéncias a “plataformizagao da web”. Com base nos dados obtidos
pelas plataformas, € que perfis de usuarios sao tracados e campanhas sao
planejadas. Uma base de dados com informagbes pessoais — sobretudo
telefone e CPF — de clientes atuais de uma empresa pode ser enviada para
uma plataforma como o Facebook, que a cruzara com os perfis dos usuarios
cadastrados e recomendara novos publicos potenciai (Silveira; Morisso, 2018).

As plataformas ndo sdo apenas servigos direcionados para gerar e
interpretar dados. E cada vez mais central o esforco de compartilhar dados
para integrar servicos e processos. Sao também as plataformas que
operacionalizam a exibicado dos anuncios e fornecem os dados para medir sua
eficacia. Em “Modelos de negdcio”, as plataformas reorganizam transagdes

comerciais em variados setores produtivos, em diferentes plataformas.

3.2 Modelos de negodcios eletrénicos

Os modelos de negdcios eletrbnicos podem ser entendidos como o uso
da internet para alavancar negécios. Os negécios eletrbnicos podem ocorrer
entre varios agentes econémicos que, por sua vez, criam vinculos e relagdes
por meio de transag¢des on-line (Romao, 2013). E a internet tem propiciado o
desenvolvimento de varios modelos de negdécios entre eles: E-business, E-

procurement, E-marketplace e E-commerce.

3.2.1 E-business (negoécios eletrénicos)

De acordo com Gutierrez (2007, p. 57), “e-business sao transacgdes

comerciais que utilizam a internet como meio de veiculo”. Essas transag¢des

33



sdo consideradas como financeiras: bolsas de ofertas on-line, leildes,
distribuicdo de produtos e servigos, atividades de cadeias de suprimento e rede
integradas de empresas. “O e-business € um negocio diferenciado pela
combinagdo de sistemas e processos, que executam operagbes do foco
principal dos negdcios com a simplicidade e o alcance que as tecnologias da
internet tornaram possiveis” (Amor, 2000, p. 7).

Completa-se com a definicdo de Kalakota e Robinson (2002, p. 45) “O e-
business é uma fusdao complexa de processos comerciais, aplicagdes
empresariais e estrutura organizacional necessaria para criar um modelo de
negocios de alto desempenho”.

Ferramentas do e-business sao usadas para se obter dos consumidores
informagdes, como: ter uma visdao ampla e detalhada sobre o perfil de seu
cliente, podendo, assim, satisfazer suas necessidades com mais facilidade e
agradando-o com sugestdes simples, porém certeiras, fazendo com que ele
volte mais vezes para fechar novos negdécios. Ele também utiliza as
telecomunicagdes para estar em contato com seus clientes e fornecedores,
para a oferta e busca de produtos ou para fornecer/adquirir informacdes de
produtos (Luciano, 2004).

O que vai de encontro com a visdao de Rezende (2003) qual seja: o e-
business utiliza um conjunto de recursos tecnoldgicos e computacionais para
manipulagdo de informagdes e conhecimento, baseando-se em hardware,
software, telecomunicagoes e gestdao de informacdes. O comércio eletrbnico
business to business (B2B) é caracterizado pelas transagbes comerciais
realizadas entre empresas, que utilizam o e-commerce para se relacionar com
os seus fornecedores, distribuidores, revendedores e parceiros, fazendo
pedidos, recebendo e pagando faturas, trocando dados, captando novos
parceiros etc. (Turban; King, 2004).

O SEBRAE (2021) apresenta formas de B2B on-line:

1. quando o portal representa uma empresa que mantém relagdes diretas com
outras empresas, comprando e vendendo produtos e servicos;

2. quando um portal é o intermediario entre os pedidos dos clientes e os
fornecedores, uma espécie de compra indireta, o que gera, como principal
vantagem, a integragdo maior entre ambos, permitindo uma maior agilidade na

negociacao.
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O comércio eletrbnico Business-to-Consumer (B2C) é caracterizado
pelas transagdes entre empresas e consumidores finais. A troca de informagao
€ a base de sustentacao para estabelecer um relacionamento entre o cliente e
o varejista eletrénico, no qual é importante capturar as informagdes desde o
acesso inicial ao site até 0 momento que sai do site, independente de realizar a
compra ou ndo. Este monitoramento das informacbes depende
fundamentalmente da aplicacédo da Tl (SEBRAE, 2021).

O comércio eletrénico Business-to-Consumer é caracterizado também
pela sua alta volatilidade que, de certa forma, faz com que os consumidores
sejam impulsionados a comprar cada vez mais e, consequentemente, mais
exigente em relagcdo a pregos e qualidade nos produtos. Além disso, o cliente
que compra pela internet deseja receber o produto com mais rapidez. Para
tentar satisfazer e evitar que o cliente deixe de comprar, devido a atraso no
recebimento, a empresa de varejo on-line necessita investir, principalmente, na
logistica de distribuicao.

O Consumer-to Consumer (C2C) ocorre quando consumidores vendem
para outros consumidores. As atividades envolvem classificagdo de anuncios,
atividades, comunicagcao baseada na web e servigos pessoais. No Consumer-
to-Business (C2B): os consumidores estabelecem seus precos e as empresas
aceitam ou ndo. Estes consumidores geralmente unem-se por tipo de produto
que desejam adquirir.

Desta forma, os e-consumidores e empresas poderao escolher o melhor

tipo de e-commerce de acordo com suas necessidades.

3.2.2 E-procurement

E-procurement é parte das chamadas tecnologias da informagéo. As
definicbes sao variadas. Presutti (2003, p. 221), por exemplo, define e-
procurement como “uma solugcdo tecnolégica que facilita as compras
corporativas pelo uso da internet’. Para Min e Galle (2003), e-procurement diz
respeito as transacgdes “business-to business” que utilizam o comércio
eletrénico para identificar fontes potenciais de suprimentos, comprar bem e

servicos, fazer pagamentos e interagir com fornecedores.
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Neste sentido, entende-se que o e-procurement € a automacao da
compra de bens e servigos, tais como materiais de escritorio e de informatica,
servigos profissionais e legais, copa, servicos de manutencao dentre outros. A
venda ocorre de forma direta do fabricante ao consumidor, tendo uma
intermediacdo do portal eletrobnico de e-procurement. Os beneficios para os
compradores sdo agilidade e dinamismo das compras, redugcdo dos custos,
menos burocracia e decisdes ageis. Para os vendedores, as vantagens s&o: a
ampliacdo da carteira de clientes, maior exposicdo da marca pela internet, e
reducdo de custos de vendas (Presutti, 2003). Para Min e Galle (2003), e-
procurement diz respeito as transagdes “business-to business” que utilizam o
comércio eletrdonico para identificar fontes potenciais de suprimentos, comprar
bem e servigos, fazer pagamentos e interagir com fornecedores.

Para Grande at al. (2016), o e-procurement abrange um escopo maior
do que a simples atividade de compra. Envolve atividades estratégicas como
fornecimento, negociagdo com fornecedores e coordenagdo no
desenvolvimento de produtos. Nesse sentido, e-procurement é mais que
colocar decisdes de compra on-line. Sua fungao também inclui a construgao de
relacionamento entre fornecedores e compradores dentro de uma rede de
compra e, além disso, a reestruturagdo dos processos interorganizacionais
dirigidos por transagoes.

Segundo Angeles e Nath (2007), é possivel identificar trés deles:

1. Centrado no fornecedor - O modelo centrado no fornecedor é adotado por
empresas fornecedoras que colocam num portal seu catédlogo de produtos e
oferecem aos seus clientes a possibilidade de consultar o catalogo,
encomendar produtos e servigos, dentre outras funcionalidades. Nesse modelo,
cabe a empresa fornecedora o desenvolvimento do portal € a manutencao dos
catalogos (Wu; Zsidisin; Ross, 2007).

2. Centrado no comprador - No modelo centrado no comprador, a entidade
compradora reune num sistema, sob o seu controle e num unico catalogo, a
informagédo de multiplos fornecedores, sobre a qual realiza as suas atividades
de e-procurement com a possibilidade de integracdo com outros sistemas
empresariais. Esse modelo permite que a empresa compradora tenha grande
controle sobre o sistema, mas é de extrema importancia que haja uma ligagao

proxima com os fornecedores, uma vez que estes precisam oferecer
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informacdes a respeito dos produtos, condicbes de venda e demais
informagdes utilizadas na decisdo de compra (Angeles; Nath, 2007). Portanto,
as grandes mudancgas nos negocios estéo relacionadas a novas tecnologias de
informacao, internet e ferramentas digitais.
3. E-marketplace - Varios clientes e varios fornecedores, na procura de uma
relagdo de “muitos-para-muitos”, com solugdes exploradas por uma terceira
entidade — intermediario (Angeles; Nath, 2007). Aprofunda-se este tema na
sequéncia.

Conclui-se que, e-procurement € mais que colocar decisbes de compra
on-line. Sua fungcdo também inclui a construgcdo de relacionamento entre
fornecedores e compradores dentro de uma rede de compra e, além disso, a

reestruturacao dos processos interorganizacionais dirigidos por transagdes.

3.2.3 E-marketplace

Elucida-se o conceito de e-marketplace com foco nos desafios,
vantagens e tendéncias deste modelo de negdcios para empresas varejistas no
territorio brasileiro. Rosa (2019) define e-marketplace como um modelo de
negocio que surgiu nos Estados Unidos na Década de 1990 e ja é uma
realidade no e-commerce varejista mundial. Pode ser definido como um
shopping virtual, um site de e-commerce que reune ofertas de produtos e
servicos de diferentes vendedores. Estes produtos e servigos serdo ofertados
em um mesmo ambiente, na mesma plataforma de negdcio. Neste estudo,
aprofundam-se as questdes da situacdo do modelo de negdcio marketplace no
Brasil, desde sua implementacao até os desafios identificados e apontados por
Rosa (2019). Apresenta-se o mercado varejista on-line no Brasil, bem como
destaque no cenario mundial como um mercado extremante estratégico, com
altas taxas de crescimento nos ultimos anos.

Segundo Takahata (2017), os marketplaces se diferenciam do modelo
tradicional de e-commerce em diversos pontos, tais como: formato de receita,
formato juridico, gerenciamento de estoque, variedade e profundidade de
produtos ou servigos, grau de abertura ou curadoria de novas lojas e produtos,
entre outros aspectos. Ainda segundo Takahata (2017), talvez um dos grandes

diferenciais seja a descentralizacdo dos estoques e a possibilidade de ampliar
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a variedade de produtos quase que infinitamente. De acordo com o
Euromonitor (2018), o marketplace pode ser definido como um shopping virtual,
um site de e-commerce que reune ofertas de produtos e servigos de diferentes
vendedores. Estes produtos e servicos de diferentes vendedores seréao
ofertados em conjunto no mesmo e-commerce. Além disso, todo o processo de
compra, desde o pedido até o pagamento, é realizado no mesmo ambiente
eletrébnico sem redirecionamento para outro site. No préximo topico, sera
demonstrada como ¢é feita essa movimentagdo de compra e venda. Segundo
Senra, Jacomino, Guarnieri e Britto (2018), no ambiente do marketplace,
encontram-se os vendedores que podem possuir ou ndo uma loja on-line
propria, os compradores e a plataforma de vendas sao inteiramente do préprio

marketplace.

3.2.4 E-commerce

O e-commerce demanda, a principio, uma plataforma de venda diferente
do e-business e precisa de solugdes digitais mais robustas, que serdo a
espinha dorsal da empresa. O e-commerce ou comércio eletrbnico & parte
integrante do e-business. E a atividade mercantil que, em ultima analise, vai
fazer a conexao eletrbnica entre a empresa e o cliente para a venda de
produtos ou servigos, seguindo a estratégia estabelecida pelo e-business.

Para Kotler e Keller (2012) o e-commerce utiliza um site para realizar
uma transacao ou facilitar a venda de bens e servigcos pela internet. E em se
tratando de cliente, ainda frisam que é preciso ter cuidado na hora de criar e
operar sites e-commerce. Afirmam também que o atendimento ao cliente é
fundamental. Compradores on-line podem selecionar um item para compra,
mas nao conseguir completar a transacéao, pela dificuldade em usar o site, ou
pouca descricdo do produto.

Para Marques (2004), e-commerce é uma das modalidades de
contratagcdo ndo presencial ou a distancia para a aquisicdo de produtos e
servigos através do meio eletronico ou via eletrénica. De maneira ampla, pode-
se visualizar o comeércio eletrébnico como um novo método de fazer negdcios

através de sistemas de redes eletronicas.
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3.2.5 E-commerce de moda

O setor da moda se expandiu muito no comércio eletrbnico, mesmo
ainda existindo um receio em se realizar compras pela internet, porém tal
conceito tem se modificado com o passar dos anos. Mesmo com a
desconfianga em relacdo a tamanho, caimento e seguranca na entrega das
mercadorias, a conveniéncia, comodidade e as promogdes atraem cada vez
mais clientes para o mercado on-line. Um fator fundamental para esta mudanca
de habito dos brasileiros, que comecaram a confiar no e-commerce de moda,
foi o esforgo dos varejistas que fizeram o possivel para suprir a auséncia do
toque e da possibilidade de experimentar os produtos, com informacdes
detalhadas da mercadoria, fotos em alta resolug¢ao, dentre outras formas. .

Observa-se que os consumidores principais responsaveis pelo
crescimento do e-commerce de moda no Brasil sdo as mulheres, e por esse
motivo, cada vez mais as empresas necessitam conhecer e compreender os
seus consumidores de forma a proporcionar o que realmente necessitam
(Mitchell, 2002).

Segundo o Relatério Zendesk (2024), a maior socializacdo das usuarias
na rede, trocando experiéncias e opinides sobre produtos e servigos, também
influencia positivamente seu comportamento de consumo on-line. Outro
importante fator para um crescimento ainda maior do comércio eletrénico nos
segmentos de vestuario e acessorios € a agao de padronizagado de tamanhos e
medidas proposta pela Associagao Brasileira do Vestuario (Abravest).

De acordo com Kendzerski (2010), para ter sucesso no e-commerce de
moda, a empresa precisa, inicialmente, disponibilizar um banco de dados com
as medidas do corpo de cada tamanho, que utiliza como referéncia para o
desenvolvimento da modelagem. E importante iniciar-se com a conversacio,
onde um consultor devidamente treinado conhece as necessidades do cliente.
Conhecendo melhor suas preferéncias, apresenta a matéria-prima mais
adequada ao seu estilo de vida e bidtipo.

A medida personalizada da roupa é considerada um dos quesitos de
maior importancia para o usuario de e-commerce de moda, uma vez que €
considerado o grande vildao do consumidor, por ndo haver a oportunidade da

prova fisica do produto. Portanto, a busca por tecnologias que permitam maior
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assertividade nos tamanhos, podera gerar maior confiangca das medidas
expostas no site. Cita-se, como exemplo, a Hola Guapa que € uma marca de
roupas femininas que acredita na exclusividade de modelos, cores e
principalmente tamanhos. Todos os vestidos encontrados no site podem ser
customizados de acordo com as medidas das clientes. A consumidora escolhe
e decide o que quer na pecga (Hola Guapas, 2023).

Diante do exposto, entende-se que tanto as grandes como as pequenas
empresas, precisam de mudangas e reestruturagcdo, com novas visdes e
oportunidades de vendas. O grande desafio é se relacionar com o consumidor
de forma afetiva, preencher com éxito as expectativas dele, e criar a fidelidade
de compras. Para isso, o grande segredo € se destacar entre inUmeros e-
commerce para se manter neste mercado (Lima; Mendes, 2014).

O grande desafio, ndo é so6 fechar uma venda, mas sim fazer com que o
produto chegue ao destino com qualidade e dentro do prazo de entrega. Para
isso acontecer, precisa todo um planejamento que inicia desde o primeiro
contato do cliente até o pedido entregue no destino. Segundo Lima e Mendes
(2014), a mortalidade hoje das empresas esta ligada a falta de planejamento, e
um plano de negdécios bem elaborado. Isso se aplica também ao comércio
eletrbnico, pois é através do plano de negdcio, que ira obter todo o
conhecimento, estrutura e prevengdes da sua empresa. Além de a empresa
possuir site perfeito, precos atrativos, e bons produtos, deve ser considerado
com a mesma importancia o investimento de logistica (Chlamtac; Cruz, 2015).

Outra questao importante para os e-commerce de moda é a influéncia
dos blogs de moda no Brasil, assim como no resto do mundo, que tomou
propor¢des inimaginaveis. Uma forma encontrada pelas marcas de se
atualizarem e alavancarem as vendas foi associarem-se as proprias blogueiras
através de publiposts e criagdo de coleg¢des licenciadas (Chlamtac; Cruz,
2015).

Algumas marcas contratam pessoas famosas para divulgagdo de seus
produtos por reconhecem que possuem popularidade junto aos consumidores,
e que podem exercer influéncia na intencdo de compra dos clientes, pois estes
se identificam com as celebridades, acreditando que estas apresentam uma

imagem proxima de sua autoimagem ideal (Parente, 2016).
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Para concluir, destaca-se que deve ocorrer a inovacdo de todo o
processo de vendas, para que as marcas se destaquem neste mercado on-line,
seja no plano de negdcios, na divulgagao da colegdo de moda ou na logistica.
Isto porque, com o grande aumento da procura, surgem desafios para as
empresas que precisam se reinventar para suprir toda essa demanda e

competitividade.

3.3 Baixa taxa de conversao de vendas no e-commerce

Entende-se por taxa de conversao no comercio eletronico, a proporgao
entre o numero de visitantes e a efetivagdo de um pedido (Saleh; Shukairy,
2011). A métrica se estabelece da seguinte forma: os visitantes clicam no botao
de pedido e iniciam o processo de checkout e somente 12,5% completam esse
processo e efetuam um pedido. Portanto, os 87,5% restantes abandonaram o
processo de checkout. Como resultado, a taxa de conversado geral sera de
0,5% (12,5%* 4% = 0,5%). Taxa de conversao = 120/10.000 = 1,2%.

Dados da SBVC indicam que 61% de mil entrevistados aumentaram a
quantidade de compras feitas em e-commerce pés-isolamento da Covi-19.
Para quase metade destes compradores, o consumo nessa modalidade
cresceu mais de 50%. Os itens comprados com mais frequéncia foram
alimentos (comidas e bebidas) para consumo imediato. Porém, ao observar os
dados, percebe-se que essa migragao para o digital aconteceu em diversas
categorias. 31% dos entrevistados adquiriram produtos de beleza e
cosmeéticos; 26% compraram livros e apenas 23%, roupas. Nota-se que no
segmento roupas, a taxa de conversao ainda é considerada baixa. A cada trés
brasileiros dois desistem da compra on-line. Sdo, portanto em média 62% de
desisténcia da compra, segundo pesquisa do Jornal Estado de Sao Paulo em
marco de 2022. Os dados mostram ainda que o periodo pandémico impactou
negativamente o cenario do varejo fisico e impulsionou o comercio eletrénico.
O impedimento da abertura das lojas prejudicou principalmente os que nao
estavam atuando no meio digital. Os numeros revelam que de 2019, inicio do
periodo pandémico, em 2018 eram 149 mil lojas fisicas abertas no Brasil e em
2020 estes numeros caem para 140,8 mil pontos de venda fisicos de lojas de
moda. Foram, portanto, 1,5 bilhdes de acessos ao e-commerce da moda em
2020 (aumento de 52% sobre 2019). O presidente da Sociedade Brasileira de
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Varejo e Consumo (SBVC) explica que o saldo negativo na abertura de lojas é
uma "tempestade perfeita" que combinou o aperto provocado pela crise
sanitaria com a aceleragédo da digitalizagcdo do varejo, a redugado da presenca
no pais de marcas internacionais e o forte aumento de custos dos aluguéis,
especialmente em shoppings. Portanto, segundo ele, todos os fatores estéo

interligados. A Figura 2 destaca os indicadores de e-commerce no Brasil.

Figura 2 - indicadores do e-commerce no Brasil

Principais Indicadores do e-Commerce: (2022 )

Faturamento Ticket Medio Pedidos Compradores

R$ 169.6 Bl R$ 460.0 368.7 Mi 83.8 MI

12.44 % 222% 10.0 % 5.0%

Fonte: ABCOMM (2022).

Segundo Saleh e Shukairy (2011), as taxas de conversao on-line tém
caido desde que as empresas passaram a monitora-las. Enquanto antes se
costumava conversar com os clientes sobre taxas de conversdo de cerca de
5%, esses numeros nao se aplicam atualmente. A maioria dos sites tem
dificuldades em converter visitantes em clientes e os numeros nao indicam uma

melhora.

Saleh e Shukairy (2011) afirmam que a otimizacdo de conversédo pode
trazer a uma empresa centenas de milhares de dolares de receita adicional. Ao
questionar e comparar as taxas de conversao do comércio eletrébnico com as
que se encontram no mundo real, os autores lembram que, mesmo nao
havendo ainda dados publicados sobre taxas de conversdo meédias de lojas
fisicas, pesquisas informais mostram que a maioria das lojas off-line converte
em torno de 25% do trafego de pessoas na loja em venda. Porém, quando uma
loja efetua uma grande promocgao, essas taxas de conversdo disparam para
valores ainda mais significativos. E ao se referirem a situagdo de Black Friday
de 2009, por exemplo, e mediante problemas econdmicos, milhares de clientes
aguardaram durante horas nas portas de grandes varejistas em busca de boas
promogdes. Entdo, questionam por que operadores de sites se satisfazem com
baixas taxas de conversdo? Para responder essas questbes observaram e

encontraram trés razdes para isso:
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01. Dados de conversao sao dificeis de ser monitorados: no caso de um site de
comeércio eletrénico independente, em que a empresa ndo opera uma loja fisica
tradicional, calcular conversdes é algo pratico. Diferente de uma operagéo
mista, em que a empresa vende tanto off-line quanto on-line. Muitos sites que
tém lojas fisicas relatam que vendas off-line crescem como resultado de sua
publicidade on-line. O estudo mostra que numa pesquisa feita pelo Yahoo! e
pela ComScore que clientes expostos a publicidade on-line tém maior
probabilidade de pesquisar produtos on-line e, depois, efetuar compras off-line.
Ainda que cada vez mais pessoas estejam comprando on-line, dados mostram
que ha um segmento de visitantes que simplesmente se sente mais confortavel
finalizando uma compra off-line. Nesse caso, clientes pesquisam on-line, mas a
compra em si (conversao) ocorre na loja fisica. Assim, mesmo que a taxa de
conversao reportada seja baixa, a taxa de converséo geral para a empresa €
de fato mais alta. A questdo de atribuir vendas off-line a visitas on-line
representa um desafio que muitas empresas continuam a enfrentar (Saleh e
Shukairy, 2011).

02. Engajar visitantes custa dinheiro: adquirir visitantes para o site quer por
meio de resultados de busca organica, quer por campanhas em buscadores,
costumava ser barato. Como resultado, a maioria das lojas de comércio
eletrébnico ndo se preocupava com baixas taxas de conversdo. Isso ja nao
ocorre mais. Porém, otimizacdo para buscadores que queiram classificar um
site no topo dos resultados de busca natural requer mais tempo, esforgo e
dinheiro do que antes. Links patrocinados que demandam lances (bids) entre
trés e cinco ddlares por palavra-chave s&do normais na maioria dos mercados.
N&ao é inédito pagar mais de 10 ddlares em certos mercados mais competitivos.
O estudo mostra, portanto, que conforme o trafego se torna mais caro, mais
operadores de sites procuram formas de maximizar o ROl dele (Saleh e
Shukairy, 2011).

03. O mundo da otimizagdo de conversdo € misterioso: os autores apontam
que esta seja, talvez, a principal razdo de nao se visualizar um esforgo
definitivo em diregcdo a melhoria das taxas de conversao nos ultimos anos. A
otimizacdo de conversdo é uma mescla de ciéncia e arte. E a interseccdo de

disciplinas criativas, de marketing e analiticas. Seria mais facil afirmar que ha

43



uma férmula simples que pode ser aplicada para aumentar sua taxa de
conversdo. De fato, talvez existam alguns ajustes que possam ser feitos em
determinados pontos e que produzam uma rapida melhora, mas sao
necessarios tempo e paciéncia para avangar de uma taxa de conversao de 2%
para uma de 10% (Saleh e Shukairy, 2011).

Em outra pesquisa da ABCOMM (2022) observa-se o mapeamento do
usuario de e-commerce no Brasil e os dados impressionam por mostrar o
cenario de oportunidades que ainda pode ser explorado nas vendas de e-
commerce. A pesquisa aponta o faturamento total em vendas de e-commerce
em R$ 169.6 Bl, representando 12.44 %. O ticket médio é de R$ 460.0,
representando 2.22 %. Os pedidos s&o no valor de 368.7 MI, representando
10.0 %. O total de compradores é de 83.8 MI, representando 5.0 %. Do total de
compras realizadas, o estudo mostra que 45% das compras foram realizadas
no computador e 55% no celular. O estudo mostra também o perfil de

compradores conforme a Figuras 3.

Figura 3 - Perfil dos compradores de E-commerce brasileiros

Perfil dos Compradores Online:

Sexo Idade

Regido Classe Social

Fonte: ABCOMM 2022.

Mediante estas informacbes, percebe-se que, mesmo havendo
expressiva adesdo do consumidor ao comercio eletrénico, continua sendo

ardua a tarefa de converter leads em compras. O relatério anual CX TREND
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(2022) apresenta dados bastante claros sobre conversdo, apontando que ha
ainda muito trabalho a ser realizado junto ao consumidor, para facilitar sua
jornada de compras no e-commerce e principalmente transformar leads em

vendas.

3.3.1 Estratégias para aumentar a taxa de converséo de leads, vendas e

fidelizagoes

O estudo atualizado do relatério anual CX TREND 2022, realizado pelas
empresas Octadesk e Opinion Box, aponta que a virada de chave na
conversao de vendas se dara a partir de uma nova visao sobre as vendas na
internet. O proprio tema do relatério alerta para o que devera ser considerado o
mais importante: a experiéncia do consumidor. Dentre as estratégias sugeridas

pelo estudo estéo:

01. Agilizar, personalizar e aproximar os servicos on-line como, por exemplo,
disponibilizar varios atendentes concentrados em um unico canal de whatsApp
e chatbots que respondam duvida de clientes fora do horario comercial.

02. Tornar a experiéncia de compra do cliente, Unica e diferente. O estudo
mostra que o indice de desisténcia de compras por decorréncia de uma
experiéncia ruim é de 62%, igual a 2021. Em um ano esse indice de
insatisfacdo permaneceu inalterado. Destes dados, chama a atencao o fato de
que cada trés pessoas que acessam o e-commerce, duas desistem por esse
mesmo motivo. Portanto, colocar a experiéncia no centro da estratégia é
apontado como possivel solugao para este gargalo. A¢gbes, como monitorar os
indices de satisfacao, fazer pesquisa de avaliacdo apods cada atendimento ou
suporte, entender como esta a experiéncia em cada ponto da jornada,
comparar seus resultados com os de outros concorrentes, € muito importante.
03. Reduzir a quantidade de informagdes pessoais solicitadas até chegar ao
carrinho. Em resposta a entrevista realizada pelo estudo, os clientes reclamam
da exaustdo de informagdes na jornada de compras nas plataformas de
compras. Repensar a relevancia de tantas etapas pode melhorar a satisfacao
do usuario. Na Figura 4, o estudo evidencia outras insatisfagbes relatadas

pelos usuarios de compras de e-commerce e as sugestdes de melhoria.

45



Figura 4 - Agcbes que as empresas poderiam adotar para melhorar a
experiéncia de compra online

REDUZIR O PRECO DO FRETE

CUPONS DE DESCONTO PARA COMPRAS FUTURAS 52%
DIMINUIR O TEMPO DE ENTREGA D%
MELHORAR A NAVEGAGAO EM SMARTPHONES 38%
DESCONTO EM PAGAMENTOS POR PIX OU WHATSAPP PAY | BY%
MELHORAR FOTOS E DESCRIGAO DOS PRODUTOS 37%

DIMINUIR AS ETAPAS PARA CONCLUIR A COMPRA 2
DIMINUIR A QUANTIDADE DE INFORMAGOES PESSOAIS 30%
NAO EXIGIR CADASTRO NO SITE PARA CONCLUIR A COMPRA
OUTRAS 1%

Fonte: Relatério anual CX TREND (2022).

O estudo promovido pela CX TREND (2022) procura entender a
avaliacdo da experiéncia do consumidor como um todo e o peso destas
questdes para o usuario. E, portanto, fica claro que a experiéncia aparece em
grande propor¢ao de importancia para eles: 86% dao preferéncia para marcas
que oferecem uma boa experiéncia e 74% o fazem, mesmo que precisem
pagar mais caro por isso. Porém, apenas 59% desses usuarios acreditam que
as empresas estejam, de fato, preocupadas em oferecer uma boa experiéncia.
O estudo alerta para que em apenas um ano, de 2021 a 2022, a preocupacao
com a experiéncia do usuario deixou de ser uma tendéncia e ja é um valor
percebido por eles. Portanto, torna-se imprescindivel que a experiéncia ganhe
destaque nas estratégias de vendas on-line. Percebe-se que as organizagdes
que nao se atualizarem nesta questdo, correm grande risco de tornarem-se
obsoletas.

Mediante todos os dados, observa-se uma convergéncia de pensamento
sobre o estado da arte no que se refere a experiéncia do consumidor. Em
Kotler (2017) previa-se um proximo nivel de conectividade nas plataformas — o
nivel da conectividade experiencial — no qual a internet é usada para fornecer
uma experiéncia superior em pontos de contatos entre os clientes e as marcas.
Nao seria mais a extensao, mas a dimensao da profundidade da conectividade,
um nivel supremo, a conectividade social, envolvendo a forga de conexao em
comunidade de consumidores. Porém, para Kotler (2019), a conectividade das
organizagdes on-line e off-line ainda nao esta clara. Embora o on-line ocupe

uma fatia significativa de mercado, ndo substitui por completo o off-line, mas

46



que na pratica eles precisam coexistir para oferecer melhor experiéncia ao
consumidor. Segundo Kotler (2019), a antropologia digital se debruga sobre a
conexao entre a humanidade e tecnologia digital, explorando como os seres
humanos interagem com as interfaces digitais, como se comportam no contexto
de tecnologia e como essas tecnologias estdo sendo usadas pelos seres
humanos ao interagirem entre si. Destaca-se, na Figura 5, a opinido dos

consumidores quanto ao nivel de experiéncia nas compras on-line.

Figura 5 - Opinido dos consumidores quanto ao nivel de experiéncia nas
compras on-line

OPINIAO DOS CONSUMIDORES

86% ‘ 74% ' é’/o
66 66

&6

Eu dou preferéncia Eu prefiro escolher Eu acho que,
para comprar de uma marca que no geral, as
marcas que me me oferega uma empresas estdo
oferecem uma boa boa experiéncia, preocupadas em
experiéncia ¢¢ mesmo que eu oferecer uma boa
precise gastar experiéncia ¢4

mais ¢4

Fonte: Relatério anual CX TREND (2022).

Observa-se, na Figura 5, a opinido dos consumidores, que uma
experiéncia de compras satisfatoria para o cliente converge ao consumo € uma

possivel indicagcao a outras pessoas.

3.3.2 O papel do e-commerce no phigital

Segundo Sereno e Peisino (2013), e-commerce é uma ferramenta
funcional, que pode persuadir um amplo mercado; o diferencial € que as
organizagbes estdo buscando-a, cada vez mais, como referéncia de
competitividade em vendas. Porém, ela nao trara sucesso se for utilizada sem
parametrizagdo, organizagcdo e projeto. Por isso, cada vez mais se vé a

integracao de ferramentas adicionais ao e-commerce, complementando-o e o
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tornando mais cdmodo, para o usuario, eficaz para o cliente e lucrativo para a

empresa.

Kotler (2017) acredita que a convergéncia tecnologica levara a
convergéncia do marketing digital ao marketing tradicional. Em um mundo
altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo.
Quanto mais sociais as pessoas sdo, mais querem coisas feitas sob medida.
Portanto, nota-se que a fusdo do ambiente fisico com o digital, torna-se
estratégico quando uma alimenta a outra e, como resultado, observam-se
melhores resultados em experiéncias para os consumidores. Ao repetir-se, no
ambiente digital, alguma experiéncia do ambiente fisico, eleva-se a qualidade
da relagdo com o consumidor, promovendo agilidade e proximidade.

Segundo lannilli e Spagnoli (2021), a transformacao digital e tecnoldgica,
cujos efeitos influenciaram profundamente as ultimas duas décadas, sofreu
uma aceleragdo repentina, redefinindo a forma como as marcas de moda
produzem, vendem e comunicam. Da mesma forma afetou a cultura de como
0s consumidores experimentam, partiiham e consomem produtos de moda.
Tecnologias inovadoras proporcionam novas oportunidades em termos de
estratégias de comunicagdo e distribuigdo, impulsionando uma maior
integracdo entre sistemas fisicos e digitais. Nesse cenario, nota-se a fuséo
progressiva das dimensdes material e digital. Observa-se, nas lojas fisicas,
portanto, a integracao de canais e multiplicagdo de mensagens e narrativas,
dimensionando os resultados. Infere-se, portanto, que ndo bastam apenas as
disponibilidades de canais digitais, mas, sim, a fusdo das experiéncias
integradas.

Mediante os conceitos definidos, as funcbes do Omnichanel e Phigital,
nota-se que: enquanto o Omnichanel concentra-se na integracao e consciéncia
entre todos os canais de comunicagdo e venda, utilizando tecnologia para
integrar e sincronizar canais, o Phigital foca na fusado das experiéncias fisicas e
digitais para criar interagdes imersivas, usando a tecnologia como meio para
enriquecer e interconectar as experiéncias fisicas e digitais. Quanto ao objetivo,
enquanto o Omnichanel visa oferecer uma experiéncia uniforme, fluida e

ininterrupta em todos os canais, o Phigital busca criar uma experiéncia mais
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envolvente e interativa, combinando os melhores aspectos entre dois mundos:
fisicos e digitais.

Ainda segundo lannilli e Spagnoli (2021), a pandemia do COVID19
acelerou as tecnologias ja em curso, com a ades&do aos canais digitais. Nos
oito meses apds o encerramento das lojas fisicas, a quota do comércio
eletrénico nas vendas de moda quase duplicou, de 16% para 29% em nivel
global, dando um salto igual a seis anos de crescimento. Grandes players,
como Asos, Farfetch Uk, A Revolve e a Zaland tiveram desempenho
consistentemente superior em 2020. Em agosto, esses players que priorizam o
digital estavam negociando 35% mais alto, em média, do que em dezembro de
2019. Observa-se que o fendmeno da transformacédo digital tem um impacto
irreversivel no setor da moda, transformando drasticamente os seus modelos
de negdcios, o processo de compra e o desenvolvimento de novos formatos e
conceitos de vendas, cada vez mais concebidos, aproveitando dados e
analises para prever o movimento, gerir sortimentos e construir solugbes
personalizadas.

As significativas transformag¢des no modelo de consumo, cada vez mais
inclinadas ao modelo digital, desafia o setor da moda a constantes mudancgas
no design, abordagem e agdes centradas no consumidor e novas experiéncias
por meio das tecnologias. Portanto, as autoras acreditam que a concepgao de
experiéncias ideais deve ser o propdsito central para as empresas de moda,
especialmente no que diz respeito aos produtos “made in”. Outra questao
observada por lannilli e Spagnoli (2021) é a importancia do reconhecimento da
centralidade do valor experiencial na construgdo de relacionamentos entre
consumidor e empresa que tem como estratégia orientar as escolhas, caso
tipico das marcas nativas digitais (Warby Parker, Bonobo, Amazon, Glossier,
etc.), transferindo parte de suas estratégias para o canal fisico. Portanto, tem-
se aqui o modelo “phygital’, capacidade de integrar a experiéncia fisica com a
virtual, proporcionando uma experiéncia “aumentada”. Neste contexto, surgem
muitas questdes sobre o papel e a transformacgao do espaco fisico de moda na
experiéncia omnichanel e num cenario de consumo alterado. E sobre como a
experiéncia da loja se transforma quando é potencializada pelas tecnologias
digitais e como o design pode intervir no processo de “traduzir” uma jornada do
cliente cada vez mais integrada e alargada para um espaco fisico
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tecnologicamente equipado. A experiéncia na loja € agora ampliada pela
tecnologia, e a venda nado envolve apenas bens e servigcos, mas inclui
participagdo e cocriagdo de fungdes, atividades, responsabilidades e
experiéncias.

Trata-se da experiéncia do cliente de forma integrativa e aumentada. E
esse cenario “aumentado”, possibilitado pela transformagdo digital e
tecnologica, passa a existir de forma menos genérica e mais customizada
(lannilli e Spagnoli, 2021).

O digital em condigdes de desempenhar o papel de um “facilitador
invisivel”, permitindo a criagdo de produtos, servicos e experiéncias que
complementam, e por vezes substituem, os pré-existentes. Embora se admita a
importancia do conjunto de motivagdes extraecondbmicas que levam o
consumidor a decisdo de compra, € em kotler (1974) que o ambiente e a
atmosfera da loja s&o reconhecidos como um instrumento capaz de influenciar
consumidores durante suas atividades de compra. A atmosfera é definida por
Kotler (1974) como “o esforgo para projetar ambientes de consumo para
produzir efeitos emocionais especificos no comprador que melhorem sua
compra”.

Nesse contexto, percebe-se, portanto, que o e-commerce possui a
capacidade de amplificar a onipresenca da experiéncia de moda para o
consumidor final e pode alterar também a experiéncia da loja fisica, enquanto o
phigital possui a capacidade de tornar possivel no e-commerce de moda
algumas experiéncias oferecidas no ambiente fisico das lojas. No entanto, a

cultura digital precisa ser impulsionada.

3.4 CULTURA VISUAL DIGITAL E CIBERCULTURA

Segundo Sthur, Freedman (2011), diversas defini¢des e concepgdes sao
atribuidas a cultura visual e consideram a totalidade de imagens e artefatos
produzidos a moldarem a nossa existéncia. No campo da educagao, por
exemplo, amplia-se esse escopo e esse conceito se estende a forma como se
veste, ao que se assiste nas artes visuais, belas artes, publicidade, arte
folcldrica, televisdo, filmes, artes cénicas, design de moda, interiores, bem

como outras formas de produgdo e comunicagao. Como destacam os autores,
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uma identidade cultural nacional € comumente fracionada em regides, estados
ou provincias, condados e comunidades locais, onde as instituicbes leis e
politicas vigoram e se modificam. Sthur, Freedman (2011) afirmam que esse
processo ocorre no ambito de uma estrutura de poder hegemdnica responsavel
por ditar ordem e conformidade, que medeia incerteza e o conflito da vida diaria
e das mudangas sociais e ambientais.

Observa-se que os individuos, de forma voluntaria ou nao, tendem a
considerar as imagens e os artefatos da cultura visual. No campo da cultura
global, largamente impulsionada pela economia, afeta todas as culturas
nacionais, atuando por intermédio dos meios de comunicagcdo de massa e
tecnologia, a fim de produzir experiéncias culturais hegemonicamente
construidas, compartilhadas e virtuais. Portanto, Sthur, Freedman (2011),
defendem que a cultura global em escala exerce influéncia direta ou indireta
sobre a maioria dos individuos no mundo, em especial sobre os jovens.
Envolve, segundo eles, a comoditizagdo e o controle da cultura pessoal e
nacional em ambito internacional e um dos alicerces deste nivel cultural é a
cultura visual, juntamente com a historia, o patriménio e as tradi¢des que séo
concebidos pelo desejo de vendas globais por parte de fabricantes capitalistas.
O merchandising da cultura global poderia incluir produtos, ideologia politica,
guerra, religiao e espiritualidade. Porém, o merchandising midiatico de massa
pode representar uma ferramenta vantajosa e util quando empregada para fins

educacionais. A Figura 6 representa o dominio da cultura visual.

Figura 6- Definicdes de dominio da cultura visual

Arte e Educacgao

Fonte: Stuhr e Freedman (2005).
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Em Servio (2014), percebe-se uma reflexdo sobre a complexidade da
cultura visual. “Qual a dimensdo nao cultural da visdo? O que é bioldgico,
instintivo ou programado na visao e o que é aprendido ao longo de nossa vida
social? As imagens nos manipulam! O que seria uma cultura que nao é visual?
O que seria uma cultura auditiva ou tatil ou olfativa? Se ndo houvesse cultura, o
que seria da visdao? A cultura é visual? Ela é visual por causa das tecnologias
que produzem muitas imagens! E para os cegos, 0 que aconteceria com a
cultura?”. O autor traz a discusséo sobre o objeto dos estudos da Cultura
Visual referindo-se aos conceitos de visualidade e visdo, como proposta por
Hal Foster (1988 p. 1X).

O que Foster chama de “visual’ é dividido por Servio (2014) em dois
planos. Esses planos ndo atuam de modo separado, mas tampouco sao
idénticos. O primeiro, visao, trata da percep¢ao como operacao fisica, trata de
seus mecanismos e dados; o segundo, visualidade trata da percepgdo como
fato social, suas técnicas historicas e determinacdes discursivas. Enquanto a
visdo foca na parcela biologica da experiéncia visual, o corpo e a psique, a
visualidade trata da parcela cultural da experiéncia visual, aquilo que é
aprendido social e historicamente.

Ja, na dimenséao politica cultural, a cultura visual € denominada como
cibercultura (Lemos 2004). Nesta dimenséo, incluidos e excluidos sao de toda
forma afetados no ambiente digital, ao que o autor atribui a ideia de “pandptico
eletrénico” e elucida claramente este conceito e seus impactos sociais.
Ciberativismo: movimento que utiliza as redes cibernéticas como seu principal
meio de difusado, a fim de promover atuagdes de maior complexidade e impacto
para impedir, principalmente, acdes que afetem a liberdade de expresséo e a
vida privada do cidaddo comum. Cibercidades: espacos da cidade articulam-se
por meio de projetos que visam aproveitar o potencial das novas tecnologias de
informacé&o e comunicacido para reaquecer o0 espaco publico, promover novas
formas de vinculo comunitario, dinamizar a participagdo politica e ajudar a

populagao na apropriagao social das tecnologias.
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3.5 CULTURA DIGITAL E CIBERCULTURA

No contexto contemporaneo, com o uso das tecnologias digitais,
ocorreram transformagdes em todas as suas esferas (social, econémica,
politica, cultural e educacional), pautadas na conectividade, interatividade,
comunicagao multidirecional, com informacdo em tempo real. Neste ambiente,
a cultura digital foi se disseminando com apoio das tecnologias digitais,
ancoradas na internet, influenciando, assim, na produg¢ao e compartilhamento
de informagdes e conhecimento, com uma nova dinédmica relacional entre as
pessoas. Para melhor entendimento da cultura digital busca-se o sentido do

termo cultura. Conforme Passini e Arruda (2017):

[...] a cultura refere-se aos elementos simbdlicos da vida social, ou
seja, a um conjunto de representacdes, valores morais e ideias que
institui e organiza a sociedade. Os aspectos simbdlicos de uma dada
organizagao social ndo existem acima dos individuos, como “estrutura
estruturada”, mas a partir da acdo dos proprios individuos uns em
relagcdo aos outros, sujeitos a mudangas, como “estrutura estruturada
(Passiani; Arruda, 2017, p. 135).

Para Heinsfeld e Pischetola (2017), o conjunto das mudancgas sociais,
politicas e econémicas, causadas pela ruptura nos modos de conceber, (re)
produzir e difundir a informacao e que vem alterando as relagdes culturais no
que se refere ao entrosamento entre as pessoas e as tecnologias digitais
configura a denominada cultura digital. Esse processo, segundo os autores, da-

se da seguinte maneira:

A cultura unificada e hegemobnica toma a forma de novas
identificacoes heterogéneas e adaptacdes localizadas, de hibridismos
que sintetizam elementos de culturas multiplas, ndo se limitando ou
se reduzindo a nenhuma delas. Posto isto, torna-se mandatoério
compreender que revolugdes culturais globais causam impacto sobre
os modos de viver, seus sentidos e ressignificagbes, aspiragoes e
mesmo sobre culturas locais, e que geram, como frutos, mudangas
sociais e deslocamentos culturais (Passiani; Arruda, 2017, p. 135).

Como ficou evidenciado pelos autores, o conceito de cultura esta
diretamente vinculado as revolucgdes culturais que alteram as relagdes culturais
quanto ao entrosamento entre sujeitos e midias de informagao e comunicacao,
surgidas da ruptura na forma como a informacao era até entdo concebida, (re)

produzida e difundida.
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A cultura digital “surge da interconexao mundial de computadores, nao
apenas como meio fisico da comunicagédo digital, mas também o conjunto
infinito de informagdes que abriga e as pessoas que utilizam e alimentam este
universo” (Lévy, 2017, p. 17).

Bortolazzo (2016) coloca que a cultura digital € produzida por um
conjunto de elementos vinculados ao digital (sites pessoais ou institucionais,
redes sociais, artefatos digitais, bem como as relagbes que o0s sujeitos
mantém), incluindo, nesse universo, conceitos e ideias. O autor esclarece
também que a emergéncia da expresséao cultura digital adveio da comunicagao
dominada pelas tecnologias digitais, na qual o homem participa como produtor,
consumidor e disseminador e que tem se inserido na vida cotidiana, intervindo
nas relagdes estabelecidas com a realidade material e simbdlica que o cerca.

Thiry-Cherques (2006) também entende a “cultura digital” como um
conjunto de praticas sociais que acontecem de forma singular no espago social
digital. E importante destacar a ideia de singularidade, para que se possa falar
de cultura digital, visto que ha praticas que s6 podem ocorrer nesse espago
social e que terminam por ser inerentes as condigcdes desse espago
(possibilidades e restricdes), quer sejam tais praticas técnicas, em relagado ao
meio no qual se dao, ou sociais, em relagao ao tipo de interagdo por meio do
qual se socializa (Thiry-Cherques, 2006).

Sendo assim, o conceito de cultura digital pode ser articulado ao de
cibercultura, debatido por Lévy (1999), ou ao de era Digital ou era da
Informacgao (Castells, 2002), visto que todos atuam como demarcadores de um
contexto em que as relagdes entre homem, informagdo e maquina sao
mediadas por artefatos digitais (Bortolazzo, 2016).

De acordo com Lemos (2010, p. 22), a cibercultura € um meio
sociocultural que remodela costumes e praticas de consumo a partir do
ciberespacgo, produzindo novas interagdes e dialogos entre os agentes nos
diferentes ambientes sociais. Levy (1999, p. 17), explica que:

O termo “ciberespacgo” especifica ndo apenas a infraestrutura material
da comunicacdo digital, mas também o universo oceénico de
informacdo que ela abriga, assim como os seres humanos que
navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neologismo

“cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de
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valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco.

Diante do exposto, entende-se que tudo que diz respeito a tecnologia
virtual surge da “interacdo” do homem com a tecnologia e das inter-relagcdes
destes homens entre si, mediados pelas tecnologias digitais, integradas a
bases tecnoldgicas que possibilitam, a partir de equipamentos, programas e
das midias, a associacido de diversos ambientes e individuos numa rede,
facilitando a comunicagcdo entre seus integrantes, ampliando as agdes e
possibilidades ja garantidas pelos meios tecnoldgicos.

Para Santos (2009), a cibercultura pode ser considerada como “uma
cultura contemporénea estruturada pelas tecnologias digitais”. Esta ideia é
reforgada por Lemos (2002), o qual acredita que a forma sociocultural emergiu
da associagdo entre as tecnologias de base microeletrbnica surgidas com a
convergéncia das telecomunicagbes e informatica. Portanto, pode-se
compreender a cibercultura como um fenédmeno social formado por processos
de comunicagdo on-line que influenciam mudangas na vida cotidiana da
populacgao.

A cibercultura pode também ser entendida como o resultado da
convergéncia entre a sociabilidade contempordnea e as tecnologias
microeletrénicas digitais, baseadas no ciberespaco. Ciberespaco, de fato, é
onde se da a vida cibercultural. Definido por Levy (1999, p. 92) como “espago
de comunicacado aberto pela interconexao mundial dos computadores e das
memdarias dos computadores”.

O ciberespaco ¢é definido como um mundo virtual porque esta presente
em poténcia, € um espaco desterritorializante. Esse mundo nao é palpavel,
mas existe de outra forma, outra realidade. O ciberespaco existe em um local
indefinido, desconhecido, cheio de devires e possibilidades. Nao se pode,
sequer, afirmar que o ciberespacgo esta presente nos computadores, tampouco
nas redes, afinal, onde fica o ciberespaco? Para onde vai todo esse “mundo”
quando se desligam os computadores? E esse carater fluido do ciberespaco
que o torna virtual.

O ciberespacgo € o mais novo local de "disponibilizacdo" de informacdes
possibilitado pelas novas tecnologias, sendo, de fato, onde se da a vida

cibercultural (Koepsell, 2004). Lévy (1999) apresenta trés principios, de
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natureza social, que regeram o crescimento do ciberespago no
desenvolvimento da cibercultura:

1. A Interconexao - indica que na cibercultura ha uma propensao anti-
isolamento. As pessoas, através das TICs, buscam conexdo umas com as
outras, além de haver uma conexao continua também nos aparelhos, nao sé os
de comunicagdo, que passam a também acessar o ciberespaco. Essa
tendéncia é chamada de internet das coisas, e ja se configura como tendéncia
a ser explorada. Nela, eletroeletrénicos, eletrodomésticos e até automdveis
podem ser acessados remotamente via internet, bem como podem ter acesso a
rede, aumentando as possibilidades de conectividade e interatividade (Kopetz,
2011). O premente desejo de conexdo ao ciberespago e a crescente
quantidade de objetos que a propiciam, fez emergir a necessidade de que as
diferentes midias, se adaptando a proposta da cibercultura, dialogassem e
interagissem.

2. O aparecimento e desenvolvimento das Comunidades Virtuais - que se
apresenta como agregacgdes sociais que emergem das redes de computadores,
nas quais, por meio de discussdes publicas com a forte presencga de sensagdes
humanas, as pessoas formam redes de relacionamentos no ciberespaco. Para
o autor, além de lugares onde pessoas se encontram as comunidades virtuais
também sao ferramentas de trabalho e busca de informacéo.

3. Inteligéncia Coletiva - derivado do conceito de comunidades virtuais, este
principio apresenta o alavancar do conhecimento e da especializagédo dos
membros de comunidades, por meio da discussao e da colaboragao coletiva,
coordenada em tempo real.

Sendo assim, o ciberespagco acabou ganhando contornos mais intensos,
ampliando sua definicdo para a area da interacao social, indicando a criagao de
uma nova cultura (Papacharissi, 2011). Nesse espaco digital, ocorrem quatro
conjuntos de praticas sociais: praticas informacionais, praticas
comunicacionais, praticas relacionais e praticas curatoriais, que se apresentam

a sequir.

56



3.5.1 Praticas sociais da cultura digital

As praticas sociais giram em torno de diferentes estratégias e
propésitos, produzindo diferentes modos de manifestar a cultura digital como
espaco de expressao cultural humana. Os tragcos caracteristicos dessas
praticas sociais que, constituem a cultura digital, sao:

1. Praticas informacionais - As praticas informacionais, trabalham a conexao
entre as dimensdes coletiva e individual. Em outras palavras, o sujeito ndo age
de forma passiva as coisas ao seu redor, mas interfere no mundo podendo
gerar novos conhecimentos e significados a uma determinada informacgéao. As
praticas informacionais representam “um conjunto de maneiras sociais e
culturalmente estabelecidas para identificar, buscar, usar e compartilhar as
informagdes disponiveis em varias fontes, como televisdo, jornais e a Internet".
Sao esses fatores que auxiliam na construgdo de identidades individuais. Em
outras palavras, ndo mais o sujeito trata a informagédo de forma objetiva; mas,
sim, como um processo em que, a0 mesmo tempo em que uma agdo é
realizada por ele, em um determinado contexto, 0 mesmo ambiente onde esta
foi executada promove influéncias sobre o individuo. (Araujo, 2020). Ele
contribui para a constituicdo da cultura coletiva e, da mesma forma, é
constituido por ela. Diante das praticas informacionais no ambiente digital, as
midias sociais funcionam como ferramentas que potencializam essas agodes, ao
promoverem a troca de conhecimentos (Araujo, 2020).

2. Praticas comunicacionais - Comunicar é partilhar, tornar comum. E a
cultura da mensagem instantdnea. As praticas comunicacionais surgem com a
percepcao de que se esta diante de novos modos de socializagdo por meio da
conversagao em rede. Esse novo tipo de manipulagdo simbdlica e seu efeito
nas formas de comunicacdo sdo mais facilmente percebidos quando se notam
as novas estratégias de mensagem instantanea. E com o uso dos aplicativos
que as pessoas se comunicam em tempo real, por meio de novas mensagens
que chegam e permitem que se enviem mensagens com alta complexidade
simbdlica (audio, video, imagens) a qualquer momento e com tempo de
entrega praticamente imediato. Sdo mensagens que tendem a convocar a
atencdo imediata, modificando, muitas vezes, a experiéncia de fruicdo do

tempo de interagdo social. Esses aplicativos modificam n&o apenas a
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intensidade e a temporalidade da interagdo, mas também sua qualidade,
gerando novas dindmicas de conversagdo, em que tipos novos de mensagens
sdo produzidos, novas formas de utilizagdo do texto e escrita, chegando a
formacdao de novos agrupamentos tematicos de pessoas para se socializar
dessa maneira. Portanto, as praticas comunicacionais surgem com a
percepcao de que se esta diante de novos modos de socializagdo por meio da
conversagao em rede (Sapiro, 2017).
3. Praticas relacionais — No universo digital evidenciam-se praticas de novas
estratégias de relacionamento social. Novas relagbes s&o possiveis, e todos os
tipos de relagbes passam a ser experimentadas. O surgimento das inumeras
experiéncias de formacao de grupos, coletivos e, sobretudo, das midias sociais
€ a manifestagao mais evidente dessas praticas na web. Pode-se agora fazer
novos amigos e redefinir a propria nogao de amizade, “cutucar” pessoas, criar
grupos abertos e fechados, segmentando o espacgo social, conforme interesses
especificos, curtir, votar, compartilhar, recomendar, comentar, enfim, exercer
diferentes maneiras de praticas relacionais. E possivel se relacionar com
recursos materiais, como os novos aplicativos para obteng¢do de transporte
(Uber) entre outros. Portanto, os aplicativos induzem, de certa maneira, ao
consumo e a realizagao imediata da interagcéo (Sapiro, 2017).
4. Praticas curatoriais - Sdo praticas que estabelecem relevancia e realizam
filtros de significancia por meio de funcionalidades especificas nos aplicativos
de midias sociais. S&o praticas que interagem e calibram diretamente os
algoritmos desses aplicativos, permitindo que tais aplicativos “descubram”
aquilo de que mais se gosta ou aquilo sobre pelo qual estamos interessados,
induzindo os algoritmos a gerarem filtros de conteudos que selecionam apenas
parte da totalidade dos conteudos disponiveis para visualizagcado. Essas praticas
sdo aquelas que, direcionadas a qualificar conteudos digitais, seja votando, por
meio de diferentes formas possiveis de votagao (pontuacédo, estrelas, curtidas,
cores etc.), seja apenas por meio dos rastros que sdo deixados ao se fazer
buscas em bases de dados, e essas buscas serem reconhecidas como aquilo
que se deseja ver mais, saber mais e conhecer mais (Amaral, 2012).

Como pode ser constatada, a cultura, seja ela local ou global, modificou-
se com as tecnologias digitais, gerando mudancgas sociais, adaptacdo da
cultura ao contexto digital. As relagdes culturais por meio das praticas sociais
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mudaram o entrosamento entre as pessoas e midias de informacdo e
comunicacgdo. A “cultura digital”, por meio das praticas sociais, estabeleceu-se
de maneira constituinte no ambiente social, dominado pelas tecnologias
digitais, das quais o homem participa como produtor, consumidor e
disseminador e que tem se inserido na vida cotidiana, intervindo nas relagdes

estabelecidas.

3.5.2 Impacto da cultura digital nos consumidores

A ldgica cultural do mundo digital precisa ser incorporada nos negocios
da empresa, esta precisa criar e disseminar entre seus colaboradores a cultura
digital. Os novos negécios exigem mudangas rapidas, flexibilidade, respostas
instanténeas e agilidade. A cultura digital inicialmente precisa ser trabalhada no
ambiente interno da empresa para poder atender os consumidores que ja
vivenciam as praticas sociais que constituem a cultura digital, apresentada no
item anterior.

As praticas no mundo dos negdcios devem se adequar as novas
tecnologias comunicacionais, porque o mundo esta conectado em rede. Isto
requer usar ferramentas tecnoldgicas que facilitam tarefas. Como a cultura
digital impacta na vida das pessoas, 0 mesmo acontece com o comportamento
de consumo (Silva, 2019).

E fundamental que os negdcios de moda estejam atentos as tendéncias
do comportamento do consumidor, especialmente na Era Digital. As marcas
nao podem mais ignorar o ambiente virtual. Se antes os numeros do comércio
on-line ja estavam em linha de crescimento, na pds-pandemia ha grandes
chances de esse numero aumentar ainda mais, pois muitas pessoas, que nao
tinham o costume de realizar compras por nesse meio, passaram a aderir a
esta modalidade (Silva, 2019).

Na visdo de Giglio (2020), o processo de consumo baseia-se em
expectativas que estdo relacionadas a estimulos, processo chamado de
percepcao. Percepgao para Sheth, Mittal e Newman (2001), é a forma pela
qual os consumidores escolhem e compreendem as informagdes que recebem

do ambiente em que estdo alocados. Ela tem sua grande importancia, pois
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permite identificar nos consumidores suas sensagdes e 0 modo como eles
veem e interagem com o mundo. Cada pessoa pode identificar e compreender
o mundo da sua maneira e com varias formas, reagindo ao contexto através
dos sentidos. Nesse ambiente, o processo de compra se sucede em etapas
pelas quais o consumidor passa: por interagcbes que o envolvem, como
pensamentos, sentimentos, agdes das pessoas e o ambiente em que estdo
inseridos (Peter; Olson, 2009).

A cultura digital influéncia na decisdo do cliente, pois proporciona aos
usuarios uma forma mais rapida e facil de obter informacgdes sobre empresas,
produtos e opinides diversas. Os consumidores mudaram as suas percepgdes
em relagdo ao processo de inicio ao fim da compra. Os fatores tecnoldgicos
concederam facil acesso as informacgdes e novos critérios sobre produtos e
servigos tornaram-se indispensaveis (Peter; Olson, 2009).

Farias (2018) indica que os gestores das empresas precisam conhecer
os aspectos influenciadores na hora da compra, obtendo uma visao ampliada
de como lidar com as mudancgas continuas dos consumidores, buscando meios
de como agir antecipadamente no atendimento as expectativas dos clientes.

O consumidor do século XXI, como proferem Ceretta e Froemming
(2011, p. 158), sdo menos conectados com a televisdo e o radio e, em
contrapartida, se informam e compram por meio da internet, “onde todo o
processo € mais rapido, abrindo varios leques de possibilidades, como,
comparar pregos”.

Ha uma diversificagdo no estilo dos consumidores e subentende-se
presencialmente que as conversas geradas nos grupos, seja de familia, ou de
amigos, acabam por influenciar no quesito credibilidade da marca. Mais ainda
pela propria propaganda proferida pela marca. Conforme elucida Kotler et al.
(2017, p. 21) “circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia,
superando as comunicagdoes de marketing e até as preferéncias pessoais” e
acresce que: Os consumidores tendem a seguir a lideranga de seus pares ao
decidir qual marca escolher.

No contexto contemporaneo, os jovens se constituem em indicadores de
tendéncia, pois, como defende Kotler et al. (2017, p. 26), sdo habeis

identificadores de novidades e as acompanha de perto; se constituem
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igualmente como “agentes de mudanga porque estdo mais preocupados
consigo mesmo e com o que acontece com o mundo.”

Em pesquisa realizada por Nielsen (2020, p. 145) avalia-se que o e-
commerce brasileiro obteve crescimento acima da média “partindo dos novos
consumidores, logo apds a divulgacao do primeiro caso de Covid—19 no pais”.
O autor diz ter sido possivel identificar que o crescimento no e-commerce “foi
marcado por aqueles consumidores que realizaram sua primeira compra on-
line nesse periodo” (Nielsen, 2020, p. 145).

Para permanecerem competitivas, nesse novo contexto de mercado, as
empresas devem ter em mente, o que a influéncia da cultura digital pode
provocar na mudanga de consumo, pois existem muitas informagdes sobre os
fatores influenciaveis para serem captadas. Em relagcdo ao mercado digital,
pesquisa realizada por Farias (2018) indicou, que cada vez mais o consumidor
esta exigindo pregos acessiveis e qualidade. Os negdécios de moda sdo muito
competitivos e as marcas precisam se posicionar sobre estas questdes da
qualidade e prego. Mas, as marcas, mesmo as mais bem estabelecidas na
mente do consumidor, devem investir na analise do comportamento dele,
fazendo pesquisas de mercado onde sua empresa esta alocada, pesquisas de
preferéncias sociais, segmentacgao e perfil do consumidor, habitos de consumo,
tendéncias de comportamentos e consumo digital.

Com base no que foi contextualizado, observa-se que o0s avangos
tecnolégicos e a cultura digital, como meio propagador de informacgdes
integrado a um mercado sem Dbarreiras, ocasionam mudangas no
comportamento do consumidor. O consumidor contemporaneo participa mais
intensamente no mundo on-line, e procura por meio da internet compartilhar
suas experiéncias, encontrar produtos com preco adequado e de qualidade.
Dessa forma, como meio de fidelizar o consumidor, empresas iniciam um
processo de fortalecer as praticas da cultura digital e principalmente procurar

conhecer mais e melhor o consumidor e, por conseguinte, fideliza-lo.
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3.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O objetivo deste tdpico €& contextualizar as transformagdes no
comportamento do consumidor na era digital e seu impacto no consumo. O
campo do comportamento do consumidor envolve o estudo do individuo,
grupos ou organizagdes e processos que eles usam para selecionar, obter,
usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer
necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade (Hawkins, Mothersbaugh, Best 2007). Segundos os autores, essa
visdo sobre o comportamento do consumidor € mais ampla que a tradicional
que se concentrava mais no comprador e nos antecedentes e consequéncias
imediatos do processo de compra. Numa visdo mais ampla, conforme Figura 7,
€ possivel examinar influéncias mais indiretas sobre as decisbées de consumo,
assim como as consequéncias de longo alcance que envolvem mais que tao sé

o comprador e vendedor.

Figura 7 - Modelo geral da jornada de compra do consumidor
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Aprendizado compra
Memoéria
Razio Processo de pés-compra
Personalidade
Emogio
Atitudes
Experiéncias

Fonte: Hawking, Mothersbaugh, Best (2007).

Observando-se os dados, percebe-se que Hawkins, Mothersbaugh, Best
(2007), tratam das variagbes culturais nas comunica¢cdes n&o verbais, e
elucidam as diferengas nos sistemas de comunicagao nao verbal (idiomas) se
tornarem imediatamente obvias para qualquer pessoa que se aproxime de uma
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cultura estrangeira. Para tanto, discorrem sobre varios cases de grandes
organizagbes que precisaram remodelar suas identidades ou palavras com o
objetivo de romper barreiras culturais e evitar obje¢gdes a marca. Nota-se,
portanto, que cada cultura possui seu sistema de linguagens nao verbais que,
assim como as linguagens verbais, sdo especificos de cada cultura. Os
sistemas de comunicagdo n&o verbal s&o os significados arbitrarios além das
palavras que uma cultura confere as agdes, eventos e coisas.

Araujo (2017) observa que, em plena era da ascensao digital, os
proprios individuos da sociedade, apropriam-se dos canais digitais e tornam-se
os protagonistas dos seus desejos, consumo, visdo politica e eles mesmos
tornam-se influenciadores em determinados grupos sociais. Torna-se
necessario que esse empoderamento e protagonismo do usuario sejam
observados e considerados como indicador de ajustes nas plataformas de e-
commerce das organizagdes. Quando se refere ao atual estado da arte,
percebe-se que a era digital possibilitou a chamada cultura colaborativa. O
proprio usuario é capaz de, em tempo real, avaliar, aprovar ou rejeitar produtos
ou servigos, tornando publica sua opinido por meio de ferramentas de
avaliagdo. Destaca-se que as geracgdes millenials e Z sdo as mais adaptadas
as plataformas colaborativas. Os chamados ndémades digitais absorvem
facilmente o conceito de compartiihamento por terem nascido na era da
cibercultura, portanto ja habituados ao uso de sistemas interativos e de
dispositivos méveis desde cedo (Araujo, 2017). Segundo a autora, no que se
refere as plataformas colaborativas, para que os meios digitais possam facilitar
0S processos comunicativos, € preciso integrar ndo s6 0S processos e as
ferramentas, mas principalmente as pessoas. Considera que o resultado da
cultura digital promoveu um aumento da participagcdo do consumidor nos
produtos.

Mattelmaki e Battarbee (2002) vao além ao se referir ao que
denominam de design empatico. E quando o design decorre da interagdo
permitindo o acesso as experiéncias sentidas e emogdes dos usuarios. Suas
teorias e abordagens sao atualmente muito aplicadas as configuragdes de co-
design para construir empatia entre varios interessados, incluindo os
stakeholders, para além de designers e usuarios. Mediante esses dados,

percebe-se a transversalidade das informagdes, proporcionando uma
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proximidade de diferentes areas com o objetivo de auxiliar usuarios das
marcas, agilizando processos e minimizando erros. Esta relacdo de
proximidade ou zona de fronteira, descritas por Conti e Souza (2016), séo
denominadas como cross fertilization e permite as organizagdes e usuarios
aprendizagem interativa por meio de sistemas inovadores, abertos e flexiveis e

intersecgdes entre universos diferentes.
3.6.1Plataformas de moda e conectividade

Pires (2013) afirma que s&o diversos os fatores que culminaram neste
tempo contemporaneo, tal como ele é. Notam-se as profundas mudancas nos
referenciais do homem, em sua visdao de mundo, seu comportamento e até
mesmo a forma como pensa. Os avangos tecnoldgicos impulsionaram a vida
das pessoas a se tornarem mais instantaneas, interconectadas e nébmades.

A tecnologia e as transformacdes tém em vista a segunda pele, a fim de
criar essas transformagdes presentes na imaginagao (Pires, 2013). Kotler
(2017), ao se referir aos mitos da conectividade, afirma que possivelmente a
conectividade seja o agente mais importante de mudancas na histéria do
marketing. Mesmo n&o sendo considerada mais uma novidade, continua
mudando as facetas do mercado e tende a ndo desacelerar. Para o autor, a
conectividade provocou questionamentos sobre teorias dominantes e
pressupostos que se havia aprendido sobre o consumidor. Segundo o autor, a
conectividade dos consumidores foi responsavel por abalar rapidamente
setores consagrados como, por exemplo, livrarias fisicas com a chegada da
Amazon e as locadoras fisicas com achegada da Netflix. Alem de mudar a
forma como as organizagbes enxergam a concorréncia, a conectividade
também pode mudar a forma como percebemos o consumidor.

Kotler (2017) afirma que, apesar da influéncia obvia, a conectividade
costuma ser subestimada como uma mera aplicagao da tecnologia com a qual
os profissionais do marketing precisam lidar. Porém, alerta que essa visao do
ponto de vista puramente tecnoldgico € um equivoco. Numa visdo mais ampla,
as plataformas representam bem mais que infraestrutura facilitadora e ajudam

o marketing e planejamento a ndo cairem em armadilhas. Uma pesquisa da
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Google (Kotler, 2017), revela que 90% de nossas interagdbes com a midia
passaram a ser facilitadas por telas de: smartphone, tablet, laptop e televisao.

Segunda Kotler (2017), a internet, tem sido a espinha dorsal dessas
interagbes baseadas em telas. De 2000 a 2014 o trafego total na internet
cresceu 30 vezes, conectando quatro a cada 10 pessoas no mundo. Em 2017
foi previsto pela Cisco outro salto 10 vezes maior do trafego global da internet
até 2019, acionado por onze bilhdes de dispositivos moveis conectados.
Portanto, com alcance tdo massivo, a conectividade transforma
constantemente a forma como se comportam os consumidores, exigindo das
organizagdes um olhar holistico sobre as estratégias de suas plataformas. Elas
tornam-se a fonte de pesquisa de produtos e servigos, anterior a decisao de
compras, porque permitem comparacgdes e tomada de decisdo mais assertivas.
Além do que, segundo Kotler (2017), produtos derivados da internet permitem
maior transparéncia por meio de compartilhamento de experiéncias dos
préprios usuarios, gerando um sistema de avaliagdo democratico e validado
pelos usuarios. O autor prevé um proximo nivel de conectividade nas
plataformas, o nivel da conectividade experiencial, no qual a internet € usada
para fornecer uma experiéncia superior em pontos de contatos entre os clientes
€ as marcas.

Nao seria mais a extensdo, mas a dimensao da profundidade da
conectividade, um nivel supremo, a conectividade social, envolvendo a forca de
conexao em comunidade de consumidores. Porém, para Kotler (2017), a
conectividade das organiza¢des on-line e off-line ainda n&o esta clara. Embora
o on-line ocupe uma fatia significativa de mercado nao substituem por completo
o off-line, mas que, na pratica, eles precisam coexistir para oferecer melhor
experiéncia ao consumidor. Segundo ele, a antropologia digital se debruga
sobre a conexao entre a humanidade e tecnologia digital, explorando como os
seres humanos interagem com as interfaces digitais, como se comportam no
contexto de tecnologia e como essas tecnologias estdo sendo usadas pelos
seres humanos ao interagirem entre si (Kotler, 2017).

A antropologia digital pode ser usada para ajudar a entender como as
pessoas percebem as marcas em suas comunidades digitais e 0 que as atrai
para determinadas marcas, identificando ansiedades e desejos humanos

latentes. Inclusive, alguns métodos como: escuta social, netnografia e pesquisa
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empatica sdo usadas pelos profissionais do marketing como estratégia de
mapeamento desses consumidores. Por fim, o autor afirma que, nas
organizagbes do século XXI, o marketing precisa desenvolver conteudo com
uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteudo que
seja interessante, relevante e util. Torna-se necessario criar conexdes mais
profundas entre marcas e consumidores. Ainda, na visdo de Kotler (2017), a
medida que os consumidores se tornam cada vez mais conectados, o tempo
passa a ser O recurso mais escasso em suas vidas. Em 2015 compras
realizadas pelo celular foram de 30% do total de compras do comercio
eletrbnico. Portanto, torna-se imperativo que as organizagdes coloquem os
dispositivos méveis no centro das estratégias onicanal, conforme mostra a

figura 8.

Figura 8 - Jornada do consumidor pré-conectado

JORNADA DO CONSUMIDOR NA ERA PRE-CONECTIVIDADE:
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Mudancan® 3:0s :onsum&dotcs atuais, quando precisam de mais
informagdes, perguntam e se conectam a outros consumidores.

Fonte: Kotler (2017).

Segundo Araujo (2017), quanto as plataformas colaborativas, para que
os meios digitais possam facilitar os processos comunicativos, € preciso
integrar nao s6 com 0s processos e as ferramentas, mas principalmente com
as pessoas. A ideia de desenvolver uma cultura colaborativa seja entre os
estilistas e os técnicos, ou entre o varejo e seus fornecedores, é familiar as
novas geracgdes, aos millenials e a geragao Z. Araujo (2017) observa que os
chamados nOmades digitais absorvem facilmente o conceito de
compartilhamento por terem nascido na era da cibercultura, portanto ja
habituados ao uso de sistemas interativos e de dispositivos moveis desde

cedo.
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Araujo (2017) discorre sobre a transformacgao digital radical ocorrida nas
ultimas décadas do século XX e as duas primeiras do século XXI ndo podem
ser olhadas apenas como uma mudanga nos estilos de vida e nos modos de
vestir. Houve uma mudanga de paradigmas. Para a autora, um sétimo da
populagdo do mundo esta conectado, e, portanto, a percep¢ao do mundo real
também mudou e as nog¢des de natural e artificial se misturam. O paradigma
de uma nova sociedade se formou, tendo seu alicerce na revolucido da
tecnologia da informagdao e como resultado da cultura digital houve um
aumento da participacdo do consumidor nos produtos. Neste sentido, os
individuos contemporaneos buscam mais pertencimento do que distingao e por
consequéncia moda tornou-se um modelo de constantes trocas de identidades
de nosso mundo, bem como um antidoto contra o terror de falhar num mundo
tao veloz (Giron, 2014). O ser humano, em constante perplexidade diante de
multiplas imagens e mensagens sem referéncias soélidas, se fragmentou. A
sociedade, o mundo e o ser humano se transformaram radicalmente. A
sociedade conectou em redes. O mundo se tornou independente (Castells,
1999).

3.7 INTELIGENCIA ARTIFICIAL

O objetivo deste topico €& contextualizar as aplicagbes da |IA para
melhorar a experiéncia de compra dos usuarios com base nos atributos
emocionais, semanticos e técnicos. O primeiro trabalho reconhecido como IA
foi realizado por McCulloch e Pitts (1943). Eles se basearam em trés fontes:

1. O conhecimento da fisiologia basica e da fungdo dos neurdnios no cérebro;
2. Uma analise formal da logica proposicional criada por Russell e Whitehead;
3. Na teoria da computagéo de Turing.

Esses dois pesquisadores propuseram um modelo de neurbnios
artificiais, no qual cada neurb6nio se caracteriza por estar “ligado” ou
“desligado”, com a troca para “ligado” ocorrendo em resposta a estimulagao por
um numero suficiente de neurbnios vizinhos. O estado de um neurbnio era
considerado “equivalente em termos concretos a uma proposi¢cao que definia
seu estimulo adequado”. Por exemplo, eles mostraram que qualquer funcao

computavel podia ser calculada por certa rede de neurdnios conectados e que
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todos os conectivos loégicos (e, ou, ndo etc.) podiam ser implementados por
estruturas de redes simples. McCulloch e Pitts (1943) também sugeriram que
redes definidas adequadamente seriam capazes de aprender. Donald Hebb
(1949) demonstrou uma regra de atualizagdo simples para modificar as
intensidades de conexao entre neurbnios. Sua regra, agora chamada
aprendizado de Hebb, continua a ser um modelo influente até hoje.

Portanto, IA € um dos campos mais recentes em ciéncias e engenharia.
Tendo seu inicio logo apés a Segunda Guerra Mundial, e o proprio nome
definido em 1956. |IA abrange uma enorme variedade de subcampos, do geral
(aprendizagem e percepgao) até tarefas especificas, como jogos de xadrez,
demonstracdo de teoremas matematicos, criagdo de poesia, direcdo de um
carro em estrada movimentada e diagnéstico de doencgas. Segundo Russel e
Norvig (2013), a IA é relevante para qualquer tarefa intelectual, sendo
verdadeiramente um campo universal. Os autores afirmam que IA é
interessante, mas nao definem exatamente o que ela é. Porém, descrevem oito
definicbes de IA dispostas ao longo de duas dimensdes (Quadro 3). Em linhas
gerais, as que estdo na parte superior da tabela se relacionam a processos de
pensamento e raciocinio, enquanto as definigdes da parte inferior se referem
ao comportamento. As definicbes do lado esquerdo medem o sucesso em
termos de fidelidade ao desempenho humano, enquanto as definigbes do lado
direito medem o sucesso, comparando-o a um conceito ideal de inteligéncia,
chamado de racionalidade. Um sistema é racional se “faz a coisa certa”, dado o

que ele sabe.
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Quadro 3 - Definigdes de inteligéncia artificial, organizadas em quatro
categorias

Pensando como um humano Pensando racionalmente

“O novo e interessante esfor¢o para fazer os computadores
pensarem (...) maquinas com mentes, no sentido total e
literal.”

(Haugeland, 1985)

“[Automatizagdo de] atividades que associamos ao
pensamento humano, atividades como a tomada de decisdes,
a resolug@o de problemas, o aprendizado...” (Bellman,

“O estudo das faculdades mentais
pelo uso de modelos
computacionais.” (Charniak e
McDermott, 1985)

“O estudo das computagdes que
tornam possivel perceber,

raciocinar e agir.” (Winston, 1992
1978) g ( )
Agindo como seres humanos Agindo racionalmente
“A arte de criar maquinas que executam fungdes que exigem | “Inteligéncia Computacional é o
inteligéncia quando executadas por pessoas.” (Kurzweil, estudo do projeto de agentes
1990) inteligentes.” (Poole er al., 1998)
“O estudo de como os computadores podem fazer tarefas “Al.. esta relacionada a um
que hoje sdo melhor desempenhadas pelas pessoas.” (Rich || desempenho inteligente de
and Knight, 1991) artefatos.” (Nilsson, 1998)

Fonte: Russel e Norvig (2013).

Russel e Norvig (2013), afirmam ainda que historicamente, todas as
quatro estratégias para o estudo da IA tém sido seguidas, cada uma delas por
pessoas diferentes, com métodos diferentes. Uma abordagem centrada nos
seres humanos deve ser em parte uma ciéncia empirica, envolvendo hipéteses
e confirmagao experimental. Uma abordagem racionalista envolve uma
combinagdo de matematica e engenharia. Cada grupo tem ao mesmo tempo
desacreditado e ajudado o outro.

Russel e Norvig (2013), para exemplificar com mais clareza a
inteligéncia artificial, mencionam a abordagem do teste de Turing, proposto por
Alan Turing (1950). O teste foi projetado para fornecer uma definicao
operacional satisfatéria de inteligéncia. O computador passava no teste se um
interrogador humano, depois de propor algumas perguntas por escrito, nao
conseguisse descobrir se as respostas escritas vinham de uma pessoa ou de
um computador, comprovando se um computador seria de fato inteligente se
passasse no teste. Seria, portanto, uma abordagem do ponto de vista da
maquina agindo de forma humana. O teste concluiu que programar um
computador para passar no teste exige muito trabalho. O computador
precisaria ter as seguintes capacidades: processamento de linguagem natural
para permitir que ele se comunique com sucesso em um idioma natural,

representacdo de conhecimento para armazenar o0 que sabe ou ouve,
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raciocinio automatizado para usar as informacbes armazenadas com a
finalidade de responder a perguntas e tirar novas conclusdes, aprendizado de
maquina para se adaptar a novas circunstancias e para detectar e extrapolar
padroes.

Essas seis disciplinas compdem a maior parte da IA, e para os autores,
Turing merece crédito por projetar um teste que permanece relevante depois
de 60 anos. Contudo, os pesquisadores da IA tém dedicado pouco esforco a
aprovacgao no teste de Turing, acreditando que seja mais importante estudar os
principios basicos da inteligéncia do que reproduzir um exemplar.

O teste de Turing evitou a interacéo fisica direta entre o interrogador e o
computador, porque a simulacéo fisica de uma pessoa € desnecessaria para a
inteligéncia. Entretanto, o chamado teste de Turing total inclui um sinal de
video, de forma que o interrogador possa testar as habilidades de percepgao
do individuo, além de oferecer ao interrogador a oportunidade de repassar
objetos fisicos “pela janelinha”. Para ser aprovado no teste de Turing total, o
computador precisaria de visdo computacional para perceber objetos e
robotica para manipular objetos e movimentar-se. Portanto, o teste de Turing
comprova que por meio das maquinas é possivel — mesmo que com
limitagdes, se comparado a adaptagcdo e cognigdo do cérebro humano —

reproduzir certas inteligéncias (Russel e Norvig, 2013).

3.7.1 Modelagem do conhecimento humano para a tecnologia

Russel e Norvig (2013) dividem certas definicoes, de outros autores da
area ao longo das décadas, em quatro principais seg¢des:

a) entende Inteligéncia Artificial como uma aproximacéo ao ato de
pensar como um humano;

b) o conceito de uma maquina pensar racionalmente, a fim de tomar
decisdes e agir;

C) a perspectiva de agir como um humano, desempenhando, inclusive,

de maneira aprimorada, tarefas que hoje séo realizadas por pessoas;
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d) o pensamento de agir racionalmente, isto é, de projetar agentes
inteligentes que tomem decisbes por conta.

Sob o ponto de vista de a maquina pensar de forma humana, Russel e
Norvig (2013), sobre o que chamam de estratégia da modelagem cognitiva,
afirmam que ao se pretender afirmar que um programa pode pensar como ser
humano, precisa-se também determinar como pensa o ser humano. Torna-se
necessario explorar os componentes reais da mente humana e, para tanto,
apresentam trés maneiras de realizar este processo:

a. através da introspecg¢ao, procurando captar nossos proprios pensamentos a
medida que eles se desenvolvem,

b. através de experimentos psicoldgicos, observando uma pessoa em agao; e
c. através de imagens cerebrais, observando o cérebro em acgao.

Segundo Russel e Norvig (2013), apenas depois que se tiver uma teoria
da mente suficientemente precisa, sera possivel expressar a teoria como um
programa de computador. Se o0s comportamentos de entrada/saida e
sincronizagdo do programa coincidirem com os comportamentos humanos
correspondentes, isso sera a evidéncia de que alguns dos mecanismos do
programa também podem estar operando nos seres humanos. Para explicar
com clareza a estratégia da modelagem cognitiva, os autores mencionam Allen
Newell e Herbert Simon, que desenvolveram o GPS, o “Resolvedor Geral de
Problemas” — do inglés “General Problem Solver” — (Newell; Simon, 1961),
porém nao se contentaram em fazer seu programa resolver problemas de
modo correto. Eles estavam mais preocupados em comparar os passos de
suas etapas de raciocinio aos passos de individuos humanos, resolvendo os
mesmos problemas. O campo interdisciplinar da ciéncia cognitiva reune
modelos computacionais da IA e técnicas experimentais da psicologia para
tentar construir teorias precisas e verificaveis a respeito dos processos de
funcionamento da mente humana.

Considerando Russel e Norvig (2013), sob o ponto de vista de a
maquina pensar de forma humana, ou de estratégia da modelagem cognitiva,
acredita-se que é possivel e viavel por meio da IA modelar o conhecimento
humano para que funcionem nas maquinas, proporcionando novas estratégias

e solugdes para as organizacoes.
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A ideia equivocada de massificacdo do conhecimento por parte da
tecnologia leva a crer que conhecimento se refere apenas a automacgéo de
processos apoiados pela tecnologia. O resultado desta ma interpretagao a
respeito do uso das tecnologias é a similaridade das plataformas e a auséncia
de inteligéncias que conversem com seus consumidores. Evidencia-se que ha
dificuldade na modelagem do conhecimento humano, modelagens estas que
permitem a chamada predicdo de demanda. Os dados ajudam as empresas a
desenvolverem olhando para demandas reais e nao mais as submetendo ao
risco de produgdes excessivas e empiricas.

Segundo Paasch et al. (2021), data-driven € um termo que qualifica
processos orientados por dados, ou seja, fundamentados na coleta e analise
de informacgdes. Para a gestdo, coordenacgao e criagdo de produtos de moda,
significam colocar os dados no centro da tomada de decisdo e do
planejamento estratégico, buscando fontes confiaveis, ao invés de desenvolver
produtos por intuicdo ou de forma empirica. Ainda segundo os autores, o
cenario destacado pelo movimento da industria 4.0 exige dos profissionais de
criacdo novas habilidades e competéncias. Entre elas a compreenséo,
entendimento e aplicagdo de novas praticas e ferramentas de inteligéncia
artificial, dados gerados pelos usuarios e a andlise de dados que possam
contribuir para os setores industriais da moda, seja em relagdo a questdes
ligadas com a produc¢ao do produto, como processos mais ageis, inteligentes e
dindmicos, ou no momento da apreciagdo de dados para a tomada de
decisbes. Somado ao advento da abordagem computacional, tornou-se
possivel traduzir a criatividade e inspiragao de profissionais em uma estrutura
baseada em dados, especialmente para previsbes em curto prazo (Zhao; Li;
Sun, 2020).

Porém, pode-se considerar que, na realidade, a tecnologia € apenas
uma das dimensdes da organizagao do conhecimento. A dimenséo “pessoas e
infraestrutura organizacional” também devem ser consideradas. Dessa forma,
observando todas as dimensdes envolvidas, pode-se dizer que a gestdo do
conhecimento ndo € mais uma moda de eficiéncia operacional, faz parte da
estratégia empresarial (Sveiby, 2000). Quando bem empregados, a tecnologia,
processos, sistemas e métodos sao apropriados na solugao de problemas. De
acordo com Nonaka e Takeuchi (2004) considera-se a informag¢ao um fluxo de
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mensagens, € o conhecimento € criado por esse préprio fluxo, ancorado nas
crengcas e compromissos de seu detentor. Probst; Raub; Romhardt, (2002),
considerando complexidades e subjetividades, resumem o conhecimento em si
como todo o conjunto de aprendizado e habilidades que individuos (nao
maquinas) usam para resolver problemas.

Levando em conta todas estas abordagens, pode-se afirmar que o
ganho nas organizacgdes esta na inteligéncia do uso dos dados e ndo apenas
no seu armazenamento, culturalmente praticado pela maioria. Posto estes
dados visualiza-se a relagdo entre a ma avaliagdo de experiéncia no e-
commerce por parte dos usuarios e o inadequado uso dos dados como
estratégia na solugdo desses problemas. Segundo Kolesky e Flores (2018) ha
algumas décadas a inovagao nao é considerada novidade, mas sim uma
demanda quase obrigatéria nos mais diferentes setores. O que se percebe,
mediante esses dados, é a necessidade de uma melhor gestdo e
aproveitamento dos dados como estratégia de interagdo e experiéncia com o
consumidor de produtos no e-commerce. Mediante a evolu¢gdo que a aplicagéo
da inteligéncia artificial pode produzir na evolugao dos negdécios de moda,
torna-se evidente a necessidade de um olhar interpretativo da jornada do
consumidor no e-commerce e os motivos que envolvem a baixa converséo.

A dificuldade em reproduzir no ambiente on-line a experiéncia de
compra na loja fisica, tem levado as marcas de moda a buscarem novas
solugdes na tentativa de minimizarem os impactos negativos das plataformas
de venda de moda no e-commerce. Nota-se, portanto, que a Inteligéncia
Artificial se torna aliada das organizacbes na compreensao do consumidor e
pode levar o e-commerce de moda a novos patamares de desempenho.

Para Du (2019), os dispositivos méveis, a internet, os servigos de redes
sociais e inumeras outras novas tecnologias que podem criar dados, ajudam
as organizagdes a acessarem uma infinidade de novas fontes de informacgdes,
tais como: taxas de cliques, histérico de navegagcao e feedback do site e
comentarios de midias sociais. O dado obtido a partir dessas interagcdes torna-
se de grande utilidade para o setor. Um exemplo do uso de dados é
apresentado por Du (2019), onde os interesses, demandas potenciais e os
sentimentos dos clientes em relagdo as marcas e produtos podem ser

utilizados no design de produtos futuros, previsdo de vendas, localizagéo de
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tendéncias, recomendagdes de produtos, design de servigo personalizado e
tomada de deciséo.

Posto estes dados, este estudo aborda o uso da inteligéncia artificial
como recurso no mapeamento de dados dos clientes nas plataformas de
moda com o objetivo de entender as demandas reais e especificas dos
consumidores. Segundo Reis e Angeloni (2006), com o avang¢o no uso de
sistemas de informacao, e a necessidade de rapida adaptacdo a um
mundo globalizado, o Bl (Business Intelligence) é reconhecido como uma
ferramenta estratégica ndo apenas para empresas comerciais, mas para
qualquer tipo de organizagdo. Portanto, o gerenciamento destes
conhecimentos por meio da modelagem do conhecimento humano
(inteligéncia artificial), torna-se um recurso primordial para uma
organizacgao.

O gigante varejista de moda Shein, por exemplo, transformou-se em
uma cadeia de fornecimento bem aperfeicoada, aliada a inteligéncia
artificial e automagao dos processos. A Shein coloca cerca de seis mil
itens novos em seu site e aplicativo todos os dias, enviados diretamente
da China para qualquer lugar do mundo (Seu Dinheiro, 2022).

Para trazer essa sensacdo de opg¢des infinitas ao consumidor, os
algoritmos trabalham o tempo todo para identificar com rapidez quais
pecas sao as mais vendidas, em quais tamanhos, quais localizagdes e, a
partir de entdo, saber o que funciona melhor e deve abastecer a loja ou
quais produtos serdo descontinuados. A presidente de consultoria de
varejo AGR, afirma “que essa capacidade rompeu com um modelo tido
como inovador até entdo, aquele trazido pela Zara para o mercado ainda
na década de 90”. Se antes as marcas trabalhavam com uma nova
colecdo para cada estacdo do ano, a espanhola foi pioneira ao colocar
uma nova colecdao por semana em suas lojas, com um total de 52
langamentos por ano mundo (Seu Dinheiro, 2022).

No Brasil, a Lojas Renner ganhou a preferéncia dos consumidores e
dos investidores na bolsa nos ultimos anos ao adotar o modelo de “fast
fashion”, que traz mudancgas rapidas nas colec¢bes, dependendo da
preferéncia dos clientes. Mas essa velocidade vem aumentando ainda

mais nos ultimos anos. A marca Mind7, da C&A, tem novas pecas de
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roupas toda semana e ainda traz aquele sentimento de "preciso comprar
antes que esgote". A concorrente chinesa, porém, parece ter colocado
esse conceito em outro patamar (Seu dinheiro, 2022).

Outras plataformas buscam seguir o mesmo conceito. A plataforma
Revery Al, por exemplo, permite por meio de IA e machine learning que os
consumidores criem seus proprios looks conforme suas preferéncias e estilos,
interagindo com a plataforma por meio de gamificacdo (Revery Al, 2022).
Deste modo, sdao os usuarios que ditam suas preferéncias diretamente
para as marcas e nao mais o contrario. As marcas de moda percebem
cada vez mais a importancia de empoderar seus usuarios, atribuindo a
eles um papel central no direcionamento das estratégias nas
organizacdes. Neste sentido, a tecnologia serve a ambos como meio, bem
como na interacdo que permite a criagdo de um dialogo emocional entre
marca e consumidor. A interface (Figura 9) funciona como uma passagem para
que o usuario se relacione com o produto ou servico, podendo causar
experiéncia positivas, satisfazendo necessidades e desejos dos usuarios
atendendo suas aspiragbes quanto a desempenho dos produtos,

proporcionando a eles uma experiéncia tecnoldgica e imersiva.
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Figura 9 - Plataforma Revery Al onde consumidores criam seus looks

Fonte: Revery Al (2024).

3.8 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

Em relacdo aos temas e autores que embasam a teoria, elucidam-se a
seguir quais servirdo de apoio a pesquisa, ajudando a relacionar o objetivo
geral e a proposta da pesquisa em si para que, por meio destes estudos, torne-
se possivel evidenciar os principais problemas apontados na pesquisa.
Portanto, dos temas tratados na teoria e que serdo efetivamente aplicados na
pesquisa sao: inteligéncia artificial, experiencia de consumo e cultura visual.

A IA, por ser tratada como meio para melhorar a experiéncia do usuario,
sera utilizada na pesquisa de campo por meio do aplicativo parceiro Demo
Revery Al, por oferecer ao usuario experiéncias com base na inteligéncia
artificial, proporcionando ao consumidor protagonismo e autonomia. O objetivo
€ testar a experiéncia de consumo de um grupo de usuarios das lojas
escolhidas para este estudo, confrontado com a experiéncia de uso dos sites
das marcas. Espera-se deste teste, saber a opinido do usuario sobre quais das
plataformas oferece a ele a melhor experiéncia visual, usabilidade, experiencia
de consumo e auxilio na compra. O digital em condi¢cdes de desempenhar o
papel de um “facilitador invisivel”, permitindo a criacdo de produtos, servigos e

experiéncias que complementam e, por vezes, substituem os pré-existentes.
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Conforme Russel e Norvig (2013), sob o ponto de vista de a maquina
pensar de forma humana, ou de estratégia da modelagem cognitiva, acredita-
se que € possivel e viavel por meio da IA modelar o conhecimento humano
para que funcione nas maquinas, proporcionando novas estratégias e solugdes
para as organizagoes. A ideia equivocada de massificagcdo do conhecimento
por parte da tecnologia leva a crer que conhecimento se refere apenas a
automacao de processos apoiados pela tecnologia. O resultado desta ma
interpretacdo a respeito do uso das tecnologias € a similaridade das
plataformas e a auséncia de inteligéncias que conversem com seus
consumidores (Russel e Norvig, 2013).

As significativas transformacdes no modelo de consumo, cada vez mais
inclinadas ao modelo digital, desafia o setor da moda a constantes mudancas
no design, abordagem e agdes centradas no consumidor e novas experiéncias
por meio das tecnologias. Kotler (2017) acredita que a convergéncia
tecnoldgica levara a convergéncia do marketing digital ao marketing tradicional.
Em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um
envolvimento profundo. Quanto mais sociais as pessoas s&o, mais querem
coisas feitas sob medida para eles. Portanto, a fusdo do ambiente fisico com o
digital, torna-se estratégico quando um alimenta o outro e, como resultado,
observam-se melhores resultados em experiéncias para os consumidores. Ao
repetir-se no ambiente digital alguma experiéncia do ambiente fisico, eleva-se a
qualidade da relagdao com o consumidor, promovendo agilidade e proximidade.

Dos aspectos da cultura visual, busca-se, com a experiéncia de uso de
um aplicativo com base na inteligéncia artificial, medir como os usuarios sao
estimulados a permanecerem mais ou menos tempo pesquisando ou
comprando nas plataformas que oferecem melhor experiéncia em comparacao
aos sites tradicionais e genéricos. Kotler (2017) afirma que, apesar da
influéncia dbvia, a conectividade costuma ser subestimada como uma mera
aplicacdo da tecnologia com a qual os profissionais do marketing precisam
lidar. Porém, alerta que essa visdo do ponto de vista puramente tecnoldgico é
um equivoco. Numa visdao mais ampla, as plataformas representam bem mais
que infraestrutura facilitadora e ajudam o marketing e planejamento a nao

cairem em armadilhas. Uma pesquisa da Google (Kotler, 2017), revela que
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90% de nossas interagdes com a midia passaram a ser facilitadas por telas de:
smartphone, tablet, laptop e televiséao.

Segundo Kotler (2017), a internet, portanto, tem sido a espinha dorsal
dessas interagbes baseadas em telas. De 2000 a 2014 o trafego total na
internet cresceu 30 vezes, conectando quatro a cada 10 pessoas no mundo.
Em 2017 foi previsto pela Cisco outro salto 10 vezes maior do trafego global da
internet até 2019, acionado por onze bilhdes de dispositivos modveis
conectados. Portanto, com alcance tdo massivo a conectividade transforma
constantemente a forma como se comportam os consumidores, exigindo das
organizagdes um olhar holistico sobre as estratégias de suas plataformas. Elas
tornam-se a fonte de pesquisa de produtos e servigos, anterior a decisao de
compras, porque permitem comparacgdes e tomada de decisdo mais assertivas.
Além do que, segundo Kotler (2017), produtos derivados da internet permitem
maior transparéncia por meio de compartilhamento de experiéncias dos
préprios usuarios, gerando um sistema de avaliagdo democratico e validado
pelos usuarios. O autor prevé um proximo nivel de conectividade nas
plataformas, o nivel da conectividade experiencial, no qual a internet é usada
para fornecer uma experiéncia superior em pontos de contatos entre os clientes
€ as marcas.

Conforme Kotler (2017), ndo seria mais a extensdo, mas a dimensao da
profundidade da conectividade, um nivel supremo, a conectividade social,
envolvendo a forca de conexdo em comunidade de consumidores. Sérvio
(2014) trata o campo da visualidade como fato social, suas técnicas histéricas e
determinagdes discursivas. Enquanto a visdo foca na parcela biolégica da
experiéncia visual, o corpo e a psique, a visualidade trata da parcela cultural da
experiéncia visual, aquilo que é aprendido social e historicamente. Percebe-se,
portanto, o quanto o campo da visualidade pode ser explorado como estratégia
de experiéncia e proximidade com consumidores por meio da inteligéncia
artificial. Por esta razdo, o estudo disponibilizara um aplicativo com base na
inteligéncia artificial que proporciona ao usuario a experimentagcao das pecas
de vestuario e acessorios em um avatar, cujas caracteristicas de rosto e cor de
pele podem ser escolhidas pelo usudario. E possivel também, criar seu préprio
look, segundo sua propria interpretacdo e gosto e ndo mais aceitando a
imposi¢gao do chamado “look do dia” conforme os sites tradicionais e genéricos
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vigentes. Dessa forma, observa-se uma nova realidade: parte-se de uma fase
meramente tecnoldgica para uma fase em que o conhecimento e cognigéo
humana podem ser modelados nas maquinas e se aproximarem do
comportamento humano. Nota-se também que esta evolugdo podera melhorar
a relagao do usuario com as plataformas, ajuda-lo nas decisdes de compras
mais assertivas e customizadas, tornar a experiéncia de compras divertida e
interativa e, por fim, elevar as taxas de conversédo, consideradas baixas.

A seguir, encaminha-se para a apresentagcdo dos Procedimentos
Metodolégicos deste estudo, a fim de maior entendimento das etapas da

pesquisa.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Apds a revisao das referéncias bibliograficas, este capitulo visa
descrever o conjunto de procedimentos metodoldgicos aplicados na obtencao
dos objetivos tragcados, que ajudaram na investigagdo do problema da
dissertacdo. Para melhor compreensao dos procedimentos metodologicos,
retoma-se o objetivo da dissertacdo que tem como foco principal analisar a
inteligéncia artificial como ferramenta e meio de personalizagdo do e-commerce

de moda. A Figura 10 apresenta as etapas da metodologia da pesquisa.

Figura 10 — Etapas dos procedimentos metodologicos da pesquisa
Caminho metodoldgico da pesquisa

rsL  Revisdo Sistemitica de

21 . ~ 1 Literat:
Anilise e organizacao dos dados fteratura
Etapaonde se analisam e Pesquisa Bibliografica
se organizam os dados 6 2 Livros, artigos,
coletados .
revistas,
plataformas e videos
L . Etapas
Aplicagcdo do questionario
da pesquisa aos usuarios
de e-commerce 5 Organizagdo dos roteiros
Usuérios sdo convidados a de e"f’*"f‘"“ e
simular compras nos sites questionarios
tradicionais das lojas parceiras e 4
em um terceiro com base em IA Aplicagdo do questionario ao lojista

para testar experiéncia de Lojistas sdo convidados a responder
compras o questionario da pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Estas etapas tém como objetivo ajudar a solucionar o problema da
pesquisa, bem como aplicar os meétodos na obtencido dos objetivos e,

consequentemente, nos resultados propostos na pesquisa.
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4.1 CARACTERIZAGAO GERAL DA PESQUISA

Segundo Gil (2010), uma pesquisa cientifica caracteriza-se por meio de
quatro categorias distintas: quanto a natureza, quanto a abordagem dos
problemas, quanto aos objetivos e quanto aos procedimentos técnicos
adotados.

De acordo com Gil (2010), esta pesquisa classifica-se como sendo de
natureza aplicada; quanto a abordagem do problema considera-se qualitativa; e
quanto aos objetivos da pesquisa, considera-se descritiva. Destaca-se que os
procedimentos técnicos adotados foram por meio de pesquisa bibliografica,
documental, entrevistas e/ou aplicacdo de questionario.

Desta forma, segue-se para maior detalhamento das etapas e resultados

da pesquisa, conforme Figura 10.

4.1.1 Quanto a natureza ou finalidade da pesquisa

Considera-se uma pesquisa aplicada porque possui na base da sua
finalidade elucidar os problemas que envolvem a auséncia de experiéncias
personalizadas nos e-commerces de moda, identificado como um dos

responsaveis pela baixa taxa de conversao.

4.1.2 Quanto a abordagem do problema

Quanto a abordagem dos problemas, uma pesquisa pode ser
classificada entre qualitativa e quantitativa. Segundo Moresi (2003, p. 8),
considera-se uma pesquisa quantitativa quando os resultados sao
quantificaveis e passiveis de serem traduzidos em numeros e passiveis de
serem transformados em dados para que possam ser analisados. Uma
pesquisa considerada quantitativa demanda técnicas estatisticas simples ou
mais elaboradas, dependendo se o objetivo da pesquisa requerer maior
aprofundamento ou resultados basicos.

Ja, a pesquisa qualitativa é caracterizada por Gil (2010), como mais
subjetiva quanto ao objeto de estudo, proporcionando maior flexibilidade e

dindmica quanto ao método de abordagem do problema. Tem como objetivo
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descrever e decodificar de forma interpretativa os problemas abordados.
Podendo-se considerar, inclusive, mais intuitiva e criativa do quando em
comparagao com a pesquisa quantitativa.

Portanto, quanto a abordagem do problema, este trabalho ¢é identificado

como uma pesquisa qualitativa.

4.1.3 Quanto aos objetivos

Para que se obtenham os resultados esperados em uma pesquisa,
algum critério deve ser seguido e, para tanto, deve-se priorizar o objetivo geral
e classifica-lo em um dos trés tipos de pesquisas identificadas por Gil (2010).

1. Pesquisas exploratorias;
2. Pesquisas descritivas; e
3. Pesquisas explicativas.

Segundo Gil (2010), em qualquer pesquisa deve-se, primeiro, entender
com clareza seu objetivo. Posteriormente, conforme esse objetivo define-se se
€ pesquisa exploratodria, descritiva ou uma pesquisa explicativa.

Mediante o exposto, quanto ao objetivo esta pesquisa classifica-se como
descritiva. Diante do que esta posto, esta pesquisa se caracteriza como
qualitativa e descritiva de natureza aplicada. Segundo Gil (1991) e Vergara
(2000), a pesquisa pode ser caracterizada quanto aos fins e aos meios: quanto
aos fins, a pesquisa é descritiva. Segundo Vergara (2000, p. 47), a pesquisa
descritiva expde as caracteristicas de determinada populacido ou fenbmeno,

estabelece correlacdes entre variaveis e define sua natureza.

4.1.4 Técnicas de coleta de dados

Segundo Lakatos e Marconi (2017, p. 107), as técnicas de coleta de
dados “sdo um conjunto de preceitos ou processos considerados base para
uma ciéncia; sao, também, as habilidades para usar esses preceitos ou
normas, na obtencao de seus propoésitos”. Os dados, portanto, a parte pratica
da coleta de dados foi contextualizada e analisada. Utilizou-se nesta pesquisa:
pesquisas bibliograficas, analise documental, sites e entrevistas

semiestruturadas.
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4.1.5 Técnica de analise dos dados

Os resultados da pesquisa de campo serao realizados de forma
interpretativa, com base na técnica de pesquisa qualitativa e descritiva,

confrontando com a base tedrica da dissertagao.

4.1.6 Delimitagao da pesquisa

A delimitacdo da pesquisa subdivide-se em trés, sendo delimitagao
espacial, temporal e da populagao.

Delimitacdo espacial - A pesquisa de campo foi realizada na cidade de
Floriandpolis, Estado de Santa Catarina.

Delimitacdo temporal - O periodo de realizagdo da pesquisa de campo
foi de fevereiro a maio de 2024.

Delimitagdo da populagcdo — Foram selecionados representantes das
marcas parceiras da pesquisa: Strass Roupas e Acessoérios € a Essence
Company. Participou da pesquisa de campo um grupo de consumidores de

produtos de moda de e-commerce.

4.2 ETAPAS DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Diante do problema de pesquisa formularam-se as ag¢des de cada etapa,

descritas na Figura 10.

4.2.1 Pesquisa de campo

A pesquisa de campo teve como objetivo, coletar dados dos dois grupos
especificos: o primeiro grupo constitui-se de lojistas de moda com canal de
vendas em e-commerce. O segundo grupo foi o de consumidores de produtos
de moda em e-commerce, cuja finalidade foi confrontar as informacgdes e atingir
0 objetivo geral. Utilizou-se como meio de coleta de dados, entrevistas,
contendo perguntas-chave para obtengdo das respostas. Foram realizadas
perguntas fechadas e foram enviadas por meio eletrébnico, no periodo de
fevereiro a maio de 2024.
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4.2.2 Amostras da pesquisa de campo

A pesquisa foi aplicada a dois grupos. As informagdes foram obtidas por
questionario virtual (Apéndice A).

Primeiro grupo: 4 lojistas que possuem vendas em canal de e-commerce
de moda.

Segundo grupo: 85 usuarios do canal de e-commerce de moda.

4.2.3 Detalhamento

As etapas da pesquisa foram definidas segundo o caminho metodolégico

descrito a seguir:

4.2.3.1 Primeira etapa — Fundamentagdo Teoérica

Apos a definicdo do tema, iniciou-se a pesquisa da fundamentagcao
tedrica que teve como obijetivo identificar, analisar e descrever um conjunto de
conhecimentos que atende ao escopo da pesquisa. Como fontes de pesquisa
utilizaram-se: livros, artigos de periddicos e anais, teses, dissertagdes e meios

digitais como sites e plataformas.

4.2.3.2 Segunda etapa — Sele¢cao das empresas de e-commerce de moda e
usuarios

Nesta etapa da pesquisa houve a selecdo de dois grupos: empresa e
usuarios de e-commerce. O primeiro grupo de lojistas, cujo objetivo foi
identificar as duas empresas parceiras selecionadas para este projeto, utiliza 1A
como meio para aperfeigcoar seus e-commerces, com o objetivo de torna-los
mais amigaveis e personalizados, bem como analisar se acreditam na IA como
estratégia relevante nos seus resultados. Observou-se também se possuem o
habito de analisar os dados e se as taxas de conversao vigentes, por meio de
vendas nos e-commerce, sao satisfatorias.

Os critérios que envolveram a escolha das empresas parceiras foram:

atuar no segmento de varejo de moda em condi¢des formais e legais, atuar no
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canal de e-commerce, seja como unico canal ou atuar no conceito phigital (O
termo “phygital” € a jungao dos termos “physical” (fisico, em inglés) e “digital”.
Ou seja, um mundo em que os ambientes fisico e digital se encontram,
oferecendo uma experiéncia hibrida e fluida entre esses dois cenarios para o
consumidor). Foram escolhidas duas empresas catarinenses, com perfil de
publico e estilos diferentes. Esta escolha foi intencional justamente para que o
resultado pudesse abranger modelos de e-commerce de forma mais
abrangente e ndo em um unico segmento ou publico-alvo especifico. Ambas as
empresas sao de porte médio, categoria EPP (Empresa de Pequeno Porte) e
situadas em Floriandpolis, no estado de Santa Catarina.

Segundo o Sebrae (2019), considera-se o Estado de Santa Catarina, o
quinto estado com maior valor adicionado a industria de transformacao
brasileira e 0 segundo com maior participacdo da industria de transformacao
em seu PIB. O segmento de vestuario, inclusive, € o que mais emprega no
estado (junto com o segmento de alimentos), seguido pelo téxtil.

Tendo em vista a complexidade da cadeia produtiva do setor, o Sistema
de Inteligéncia Setorial do Sebrae - SC produziu um cenario prospectivo sobre
o segmento de confecgdo de vestuario no estado, de forma a compreender
como ele contribui para o crescimento da economia catarinense.

Sendo assim, foi realizado o contato com cada um dos proprietarios das
lojas. Houve uma conversa inicial presencial que se seguiu por meio de
WhatsApp. Posteriormente foi enviado o questionario da pesquisa que foi
respondido por whatsApp. O questionario foi desenvolvido com perguntas
fechadas e de multipla escolha. Este processo de coleta de respostas do
questionario ocorreu entre margo e maio de 2024.

O segundo grupo selecionado foi o de usuarios de e-commerce. O
objetivo foi obter, por meio de questionario, respostas para os principais temas
que envolvem o objetivo da pesquisa. Por meio de formulario eletronico, o
questionario foi desenvolvido e enviado aos usuarios com perguntas fechadas
e de multipla escolha. O perfil de usuarios selecionados considerou o habito de
compras por meio de e-commerce, podendo ser como meio dominante de
compras ou como meio secundario. O objetivo era entender sua avaliagao
relacionada a usabilidade, experiéncia, interface e aspectos de conversdo. Os

usuarios também foram submetidos a comparar a experiéncia de compras nos
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sites das empresas parceira e um site com base em IA, cujo diferencial é
promover melhor experiéncia de compras e maior assertividade nas escolhas.
Este processo de coleta de respostas do questionario ocorreu entre margo e
maio de 2024.

4.2.3.3 Terceira etapa — Organizagdo do questionario

A concepgao dos questionarios ocorreu conforme a estrutura das
categorias e subcategorias de analise. Foram estruturados com a maioria das
questdes fechadas de multiplas escolhas e algumas questbes abertas
(APENDICES A e B).

4.2.3.4 Quarta etapa — Aplicagdo do Questionario

Nesta etapa, aplicaram-se o0s questionarios com os dois grupos
selecionados: lojistas e usuarios de e-commerce, com o objetivo de elucidar as
respostas. Os questionarios foram enviados por Whatsapp para 100% dos

participantes, tendo havido resposta de 80% destes convites.

4.3.3.5 Quinta etapa- organizagdo das informagbes

Os resultados da pesquisa de campo foram organizados em
conformidade com as subcategorias de analise que facilitaram a interpretacao
e anadlise das informagdes obtidas. As categorias selecionadas para a analise
dos dados coletados foram baseadas nos autores da fundamentagao teodrica,
em consonancia com os objetivos propostos. O Quadro 04 mostra as

categorias de analise e as subcategorias.
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Quadro 4: Categorias de analise da pesquisa

Categorias de analise

Subcategorias de analise

Marcas parceiras

Breve historico

Porte empresa
Tempo atuagao
Segmento de produto

Site

Estratégia de vendas

Estratégias de marketing usadas na
divulgagao os produtos da loja fisica e E-
commerce

Canais de vendas

Como definem estratégias para melhorar
a conversao a partir dos dados

E-commerce

Taxa de conversao
Usabilidade

Experiéncia por meio de IA

Consumidor das marcas parceiras

Frequéncia de compras na internet
Experiéncia de compras na internet
Nivel de satisfagao de compras

Principais dificuldades nas compras no e-
commerce

Fonte: Desenvolvido pela autora (2023).

A partir das categorias e as subcategorias de analise, foram construidas

as perguntas dos questionarios (APENDICES A e B), com base também na

fundamentagéao tedrica. Aplicados os questionarios, organizados os resultados

da pesquisa, partiu-se para a apresentacao e analise dos resultados no 4.°

capitulo.
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5 PESQUISA DE CAMPO - APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS APLICADOS AOS LOJISTAS E
USUARIOS

Neste capitulo, apresentam-se, inicialmente, os dados coletados na
pesquisa de campo com os dois grupos escolhidos: lojistas atuantes no e-
commerce de moda e usuarios de e-commerce de moda. O objetivo quanto aos
lojistas foi identificar se as duas empresas parceiras selecionadas para este
projeto, utilizam IA como meio para aperfeigoar seus e-commerces, com 0O
objetivo de torna-los mais amigaveis e personalizados, bem como analisar se
acreditam na |A como estratégia relevante nos seus resultados. Ja o objetivo
quanto aos usuarios de e-commerce foi sua avaliagdo relacionada a
usabilidade, experiéncia, interface e aspectos de conversdo. Os usuarios
também foram submetidos a comparar a experiéncia de compras nos sites das
empresas parceira e um site com base em IA, cujo diferencial é promover

melhor experiéncia de compras e maior assertividade nas escolhas.

5.1 IDENTIFJCA(;AO DAS EMPRESAS PARCEIRAS E RESULTADOS DOS
QUESTIONARIOS DOS LOJISTAS

5.1.2 Caracteristica das empresas
5.1.2.1 Breve historico das empresas parceiras

Para a etapa de pesquisa de campo, contou-se com duas lojas
parceiras, cujos requisitos eram atuar no e-commerce ou e-commerce e loja
fisica. Neste caso, uma delas é atuante no conceito “nativo digital” (¢ uma
marca vertical nativa digital, mais conhecida pela sigla DNVB, € uma empresa
que nasce totalmente on-line, onde toda a operacdo e comunicagdo com 0s
clientes sdo digitais e ndo dependem de um ponto de venda fisico). E a
segunda € atuante no conceito phigital, atua como loja fisica e e-commerce. O
termo “phygital’ se da pela unido dos termos “physical’ (fisico, em inglés) e
“digital”, significando a unido dos mundos fisico e digital. A intencdo dessa
juncdo é a de oferecer experiéncia hibrida e fluida entre ambos para o

consumidor (Exame, 2024).
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Empresa “A”- atuante ha 25 anos no comércio de roupas e acessorios
para o género feminino. Estad situada no centro de Floriandpolis, capital
catarinense. Tem o principal volume de vendas na loja fisica. Atualmente
possui site, onde se podem guardar informagdes para que outras pessoas
vejam. Isso pode incluir informagdes sobre a marca, o negécio ou até mesmo
topicos de outros interesses. Com base na categoria do site, as pessoas
também podem usa-los para fazer compras, conversar, estudar e se divertir. O
site da empresa havia sido desativado, devido a baixa visitagdo. Mas durante o
periodo da COVID 19, foi reativado, pois entenderam que naquele momento
poderia ser util, porém, ainda assim, ndo houve adesdo e nem aumentou
significativamente em vendas neste canal. Nesse periodo quando houve a
necessidade de isolamento e fechamento das operagdes fisicas, a loja usou
como estratégia a live commerce e Whatsapp, como canal de comunicagao e
vendas.

Empresa “B’- a segunda empresa parceira da pesquisa surgiu no
modelo de negdcio nativo digital, em 2020, ano que marcou o inicio do periodo
da Covid-19. O socio fundador apostou no digital como principal estratégia de
venda e optou por ndo abrir operacédo fisica. Os canais de vendas da marca
sao: e-commerce, WhatsApp e Instagram. A taxa de conversao, segundo o
proprietario, é de oito para um. A marca tem seu processo criativo e de
desenvolvimento de produto, também sediados em Floriandpolis, capital

Catarinense.

5.1.4.2 Porte das empresas

Ambas as empresas se consideram de médio porte. Segundo o
SEBRAE (2024), as empresas séo classificas segundo seu faturamento da
seguinte forma: microempresas, que incluem as que ganham até R$
360.000,00 por ano. Caso n&o tenha caracteristicas que as impega, podem
optar pelo Simples Nacional, uma maneira diferenciada de tributacéo.
Empresas de pequeno porte sdo as empresas que faturam mais do que os R$
360.000,00 podendo ganhar até R$4,8 milhdes anuais. Empresas de médio

porte entre R$ 16 milhdes, até R$ 90 milhdes anuais e empresa médio-grande

88



entre R$ 90 milhdes até R$ 300 milhdes anuais. Ja a de porte grande o

faturamento é acima R$ 300 milhdes anuais.

512.4.3 Tempo de atuagdo como empresa

Empresa “A”: atuante ha 25 anos.

Empresa “B”: atuante ha 4 anos.

5.2.3.4 Segmento de produto
Empresa “A”: segmento feminino.
Empresa “B”: segmento masculino.

5.2.3.5 Tempo de atuagdo no e-commerce

O Grafico 1 indica o tempo de atuacdo no e-commerce. Mediante as
respostas, nota-se que metade dos lojistas entrevistados atua entre dois a trés
anos no canal de e-commerce, configurando essa pratica como inicial.

Observa-se que a adesdo ao canal de e-commerce coincide com o
periodo da Covid-19, momento em que o comércio fisico se obrigou a manter
as portas fechadas, restando os canais digitais como unica alternativa para os
negoécios.

Segundo a ABIT (2022), além da limitagdo em vendas nas lojas fisicas,
houve também fechamento de muitas operacodes fisicas de moda. Em 2018,
eram 149 mil pontos de venda fisicos e em 2022 esse numero baixou para 140,
8 mil pontos de venda. Porém, a pesquisa mostra, que enquanto se fechavam
pontos de vendas fisicos, houve 1,5 bilhbes de acessos ao e-commerce de
moda em 2020, aumento de 52% sobre 2019.
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Grafico 01: tempo de atuagao no e-commerce

Ha quanto tempo atua no e-commerce?

8 respostas

@ De 2 a3anos

@ De3a5anos
De 5 a 8 anos

@ Mais de 10 anos

WV
\ 4

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.2 Estratégias de vendas: Principais canais de vendas
As marcas parceiras buscam estratégias de vendas para manterem-se

no mercado da moda, que é bastante competitivo. O e-commerce, por meio
de canais digitais, tem conquistado o seu espag¢o no mercado varejista,
sobretudo a partir da pandemia, como indicado na base tedrica. No
entanto, no Grafico 2 que mostra que 75% das marcas entrevistadas atuam
no phigital, ou seja: no ambiente de vendas on-line, mas também com ponto de
venda fisico. Vinte e cinco por cento (25%) atua somente com mercado
eletrénico.

Segundo lannilli e Spagnoli (2021), a transformacao digital impacta no
contexto social, na vida cotidiana, nas transformacgdes urbanas e territoriais,
nas relagdes sociais € nas novas formas de viver o espacgo. Neste contexto, o
setor varejista também encontra oportunidades de experimentacédo e
desenvolvimento. As novas tecnologias digitais e estratégias de design
relacionadas permitem que novas lojas de varejo integrem espacos fisicos e
virtuais, onde converge socializagcao, interagdo e a cocriacdo de experiéncias

de consumo.
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Grafico 02: principais canais de venda

Seus canais de vendas

8 respostas

@ Fisico e e-commerce
@ Apenas e-commerce

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

Portanto, mediante o resultado da pesquisa de campo, evidenciou-se

que as lojas em maioria atuam nos dois ambientes, fisico e digital.

5.3.1 Desempenho no e-commerce: Canais de conversao
Observa-se que historicamente o e-commerce possui baixas taxas de

conversdo. Segundo o CADE (2021), mesmo o Brasil sendo o segundo pais
com maior crescimento no mercado de aplicativos, evidenciando a relevancia
econbmica das plataformas, tem-se uma taxa de conversdo de vendas na
internet, ainda muito baixas (Saleh e Shukairy, 2011).

Dados da SBVC indicam que 61% de mil entrevistados aumentaram a
quantidade de compras feitas em e-commerce pés-isolamento da Covi-19.
Para quase metade destes compradores, o consumo nessa modalidade
cresceu mais de 50%. Porém, ao observar os dados no Grafico 3, o canal que
mais converte vendas com 87,5%, ainda é o fisico., Ficando o e-commerce
com 12,5%.
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Grafico 03: canal de melhor conversao

Em qual canal converte mais vendas?
8 respostas

@ Fisico
@ E-commerce

/o)

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

Portanto, o resultado da pesquisa evidencia que, embora os
consumidores na maioria ja possuam o habito de visitar e-commerces de
moda, a maior taxa de conversdo ainda ocorre na loja fisica.

4.3.1.1 Taxa de conversdo no e-commerce de moda

Evidenciou-se uma conversdo média de 1,65% em 37,5% nos e-
commerce dos lojistas que responderam o questionario. Esses resultados vao
de encontro com dados coletados na pesquisa de Sizebay (2023), que revelam
que 7% das pessoas que compram roupas on-line desistem de fechar o pedido
por causa de duvidas sobre o caimento da pecga e que 56% dos consumidores
se sentem desconfortaveis em uma compra virtual por ndo poderem “ver’ o
produto e ndo poderem “experimenta-lo” antes de comprar. Por que sé tem
provadores em lojas fisicas? Segundo a pesquisa, ha uma nitida diferenga
entre jornada e experiéncia do consumidor. Segundo a Vibetrace (2023), nota-
se a urgéncias de as empresas que atuam no e-commerce de moda estar
cientes da taxa média de conversdes do seu setor. No caso da moda, a taxa
tipica é de 1.53%.
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Grafico 04: taxa de conversao no e-commerce

Sua taxa média de conversdo no seu e-commerce?

8 respostas

@ Média 1,65
® Média2,5
Média 3,5
@ Mais alta que os indicados
@ Mais baixa que os indicados

>

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

4.3.1.2 Estratégia para melhorar a taxa de converséo

A partir da amostra da pesquisa (Grafico 5), constata-se que apenas
50% dos lojistas interrogados, possuem estratégia para melhorar suas taxas de
conversdo. Os 50%, que utilizam relatam que as estratégias sdo: compre junto,
descontos progressivos por quantidade de pecgas, frete gratis para regiées ou
clientes e trafego pago.

Segundo Saleh e Shukairy (2011), as taxas de conversao on-line tém
caido desde que as empresas passaram a monitora-las. Enquanto antes se
costumava conversar com os clientes sobre taxas de conversdo de cerca de
5%, esses numeros nao se aplicam atualmente. A maioria dos sites tem
dificuldades em converter visitantes em clientes e os numeros néo indicam uma
melhora. A maioria (ainda que nao todas) das categorias mostra um declinio
nas taxas de conversdo e a categoria moda estd neste grupo de baixa
conversao.

Evidencia-se que os e-commerces de moda intensifiquem estratégias
que auxiliem o consumidor na hora da compra, principalmente pela
desvantagem que o virtual possui em relagédo a loja fisica, e descrevam as
principais estratégias que podem auxiliar na conversao dos leads (€ o individuo
que pode vir a ter interesse nos servigos ou produtos que a sua marca tem a
oferecer), ou seja, sdo os potenciais clientes do seu negocio. Ele é a forca
motriz de todo o seu processo de vendas e a base para o sucesso de qualquer

negociagao nos e-commerces.
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Grafico 05: estratégia para melhorar taxa de conversao

Possui estratégia para melhorar taxa conversao?

8 respostas

@ Nio
@® Sim

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

4.3.1.4 Analise das taxas de conversdo para medir os resultados

Mediante os resultados no grafico 06, evidencia-se que das empresas
entrevistadas, 87% costumam mensurar seus resultados a partir da taxa de

conversao.

Segundo o relatério Nash Squared Digital Leadership Report (2023), o
mais novo desafio das organizagcdes é colocar o consumidor na centralidade
dos negdcios e leva-los a novas experiéncias. Observa-se que as organizagdes
possuem seus proprios bancos de dados que lhes permite mapearem seus
clientes com maior profundidade. Porém, nota-se que mesmo mediante a vasta
disponibilidade de ferramentas de |A para colaborar na organizacdo destes
dados, elas ainda enfrentam dificuldades seja na integracdo destas
ferramentas ou por limitagdes de pessoas capacitadas nestas areas.

E necessario compreender essas informacdes, organiza-las e torna-las
compativeis com as agdes de venda, comunicagao e relacionamento da marca.
Nesse sentido, podemos entender o estudo, a analise e as agdes tomadas para
aumentar a taxa de conversdo como instrumentos de inteligéncia em um

negocio.
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Grafico 06: mensuragao de resultados de taxa de conversao

Costuma analisar a taxa conversdo para medir resultados?

8 respostas

® Sim
@ Nao

A

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.4 Parametros de satisfagcao do usuario - métricas para medir
satisfagao dos usuarios

Embora as empresas tenham clareza das suas taxas de conversao, ha
dificuldades no que se refere a conhecer mais profundamente seus usuarios e
medir seus niveis de satisfagdo. Como mostra o Grafico 7, 75% das empresas
entrevistadas, ndo utilizam métricas para medir satisfagdo do usuario no seu e-
commerce. Dos entrevistados, 25% utilizam métricas, sendo elas NPS (Net
Promoter Score, que € um indicador que mensura o nivel de satisfacdo e
lealdade dos clientes de uma empresa, a partir da probabilidade de eles
indicarem as solugbes utilizadas para outras pessoas com as informacgdes
do proprio banco de dados).

Segundo o relatério CX Trend (2023), o Brasil apresenta uma das piores
avaliagdes por parte dos consumidores, no que se refere as experiéncias em e-
commerce e esta avaliagdo esta diretamente ligada a alta desisténcia na
jornada de compras. Sao sete desisténcias a cada dez visitas em sites,

segundo o estudo.

95



Grafico 07: métricas de satisfacdo do usuario

Utiliza métricas para medir satisfagao do usuario?

8 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

Conforme o resultado da pesquisa realizada com os lojistas, constata-se
a realidade de mercado onde a maioria ndo costuma utilizar ferramentas ou

métricas para medir o nivel de satisfacdo do usuario de e-commerce.
5.4.1 Uso de ferramentas de IA no e-commerce

Os resultados da pesquisa de campo, no Grafico 8, indicam que apenas
12,5% dispbe de alguma ferramenta de IA integrada ao seu e-commerce.
Identifica-se a urgéncia na adesdo de ferramentas colaborativas que
contribuam na velocidade de adaptacao nesta era digital, e a IA pode ser uma

excelente alternativa neste processo.

Grafico 08: uso de ferramenta de IA no e-commerce

Possui alguma ferramenta de |A no seu e-commerce?

8 respostas

® Sim
@ Nio

Ny

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).
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5.4.1.1 A IA para auxiliar o consumidor

Os resultados presentes no grafico 9 mostram que, embora apenas 12%
dos lojistas possuam alguma ferramenta de IA no seu e-commerce (Grafico
08), acreditam que a |IA pode ajudar seu cliente na hora da compra. Dos
entrevistados, 75% responderam que acreditam nessa possibilidade.

Considera-se que os e-commerces de moda no Brasil possuem baixas
taxas de conversao e os principais motivos sdo em decorréncia da péssima
experiéncia de compras relatadas pelos proprios usuarios de e-commerce (CX
Trend (2023). Mediante tais dados, percebe-se que a IA venha a tornar-se uma
alternativa eficaz na melhora de experiéncia dos usuarios, uma vez que pode
resolver questdes associadas a insatisfagdes, como: prova virtual, medidas e
até mesmo escolha do avatar que ira provar sua roupa, proporcionando maior

proximidade e autonomia na compra.

Grafico 09: Crenca na IA para auxiliar o consumidor

Acredita que a IA em seu e-commerce podera ajudar mais seu cliente?

8 respostas

@ Muito
@ Pouco

Talvez
@ Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.4.1.2 A IA podera humanizar o atendimento ao cliente no e-commerce

O Grafico 10 mostra que apenas 37% dos lojistas acreditam que a IA
pode humanizar seu atendimento no e-commerce, opondo-se as pesquisas de
mercado que indicam a possibilidade real de humanizagdo por meio das
ferramentas de IA.

Os usuarios de e-commerce precisam se sentir mais acolhidos por um
meio de atendimento mais humanizado. Portanto, torna-se urgente que os e-

commerces busquem meios de implementar solugdes tecnoldgicas que

97



priorizem essa proximidade. A plataforma de e-commerce Revery Al, por
exemplo, com base em experiéncias tecnoldgicas, proporciona uma imersao de

aprendizado onde o usuario torna-se cocriador dos looks.

Grafico 10: Crenca na IA como humanizagao no atendimento de e-commerce

Acredita que a IA podera humanizar o atendimento ao cliente no seu e-commerce?

8 respostas

@ Muito
@ Pouco
Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.4.1.3 Ferramentas de IA para aumentas as compras no e-commerce

Nesta etapa, o objetivo era investigar a crenca do lojista relacionado a IA
como suporte no seu e-commerce, oferecendo vantagens de agilidade,
proximidade e interacdo por meio de ferramentas ja disponiveis. As opgdes de
respostas eram associadas ao nivel de suporte através do qual o empresario
acreditava que a IA poderia ajuda-lo a aumentar as vendas no seu e-
commerce. Pode ser observado no Grafico 11, que 62% acredita que a |IA pode
ajudar muito e, para 7%, ajudara pouco. Ninguém acha que ela ndo ajuda

nada.

Grafico 11: Crencga na IA como aumento nas vendas no e-commerce

Acredita que a |A no seu e-commerce podera aumentar suas vendas?

8 respostas

@ Muito
@ Pouco
Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).
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Conforme amostra da pesquisa, evidencia-se que todos os

entrevistados acreditam na IA como possibilidade de aumentar as vendas.

5.5 RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS APLICADOS AOS
CONSUMIDORES

5.5.1 Experiéncia de compras em e-commerce

Foi questionado se o consumidor costuma comprar em e-commerce de
moda.

Nesta etapa, procurou-se entender a frequéncia de compras dos
consumidores em e-commerce de moda. Constata-se no Grafico 12 que 62,4%
dos entrevistados costumam comprar em e-commerces de moda, enquanto
37,6% nao possuem este habito. Considera-se que, neste grupo de amostra, a
conversao € maior que as apresentadas pelo mercado numa propor¢ao macro.

Torna-se importante esclarecer a diferenca entre visitacdo em e-
commerce e conversao. Considerando que visitar sites de e-commerce tornou-
se cultural, as empresas devem diferenciar visitacdo de conversdo destes
leads. Segundo a Sizebay (2023), o Brasil tem sua taxa de conversao

considerada baixa no setor de vestuario, em torno de 1,65.

Grafico 12: Frequéncia de compras no e-commerce de moda

Costuma comprar em e-commerce de moda?

® Sim
® Néio

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

85 respostas

5.56.5.1 Seguranga no ambiente de compras on-line

Identifica-se, no Grafico 13, que o resultado da pesquisa esta em
conformidade com os resultados observados no macro: 52,9% se sente
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parcialmente seguro, 42,4 se sente seguro e um percentual minimo nao se
sente seguro.

Em pesquisa realizada pela Opinion Box (2023), sobre principais
problemas dos usuarios de e-commerce, 33% dos entrevistados responderam
que ja cairam em golpe em suportes on-line; 23% apenas uma vez e 10%
mais de uma vez. A outra pergunta foi associada a solugdo do problema: 40%
respondeu que os problemas foram resolvidos poucas vezes; 26% que o0s
problemas foram resolvidos na maioria das vezes; 27% que os problemas
nunca foram resolvidos, e apenas 7% que os problemas foram resolvidos todas

as vezes.

Grafico 13: Nivel de seguranga no ambiente de compras on-line

Sente-se seguro no ambiente de compras online?

85 respostas

® Sim
@ Nio
Parcialmente

(

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

Nota-se por meio desta pesquisa que, mesmo mediante a abundancia
de tecnologia, as organizagbes ainda possuem muitos problemas ligados a

satisfacdo do usuario ainda nao solucionados.

5.5.5.2 Tomada da decisdo de compras nas plataformas de moda

Os participantes da pesquisa responderam, conforme o Grafico 14, que
57,8% tem preferéncia por Avatares que possam provar a roupa, 32,5%
indicam que poderia ter um consultor de moda virtual e apenas 9% desta
amostra tem interesse em maior agilidade no pagamento.

Os principais problemas estdo relacionados aos padrdes de
modelagens, dificuldade de combinar cores (ABIT, 2022) e ter que responder

muitos dados até realizar o pagamento (Relatério CX Trend, 2022).
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Grafico 14: O que mais ajuda na plataforma de e-commerce

IL] Copiar

0 que mais lhe ajudaria nas plataformas de e-commerce de moda?
83 respostas

@ Consultor de imagem virtual
@ Avatares experimentando as roupas
Agilidade no pagamento

/-4

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.56.5.3 Preferéncia por comprar na loja fisica ou no e-commerce

Observa-se, no Grafico 15, que ha dois grandes grupos dominantes de
usuarios que compram moda: 43,5% tem preferéncia pela loja fisica, enquanto
40% compram em ambas e 16,5% prefere o e-commerce. Evidencia-se,
portanto, que, embora haja um crescimento da adesdo as compras em e-
commerce, existe uma grande oportunidade de mercado a ser explorada,
procurando solucionar os problemas que os usuarios indicam, visando mudar
esse cenario.

Segundo a ABCOMM (2023) as compras pela internet seguem
crescendo e, hoje, representam mais de 10% de todo o segmento do varejo
nacional, segundo um novo levantamento da entidade sobre o fluxo de 2022.
As vendas totais registradas no e-commerce brasileiro atingiram a marca de R$
169,6 bilhdes em 2022 e revelam um crescimento de 5% em relacdo ao ano
anterior. Foram cerca de 368,7 milhdes de pedidos e um ticket médio de R$

460 por cliente no ano passado.
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Grafico 15: Preferéncia de compra loja fisica ou e-commerce

Prefere comprar na loja fisica ou e-commerce

85 respostas

@ Fisica
@ E-commerce
Ambas

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.5.5.4 Experiéncia de compras no e-commerce

O Grafico 16, mostra que 84,5% acredita que os e-commerces precisam
muito proporcionar melhores experiéncias na jornada da compra. E necessario
que as organizagdes se atentem a diferenciar as experiéncias puramente
tecnologicas e experiéncias ligadas a emogao e bem-estar. Nota-se uma
convergéncia de pensamento sobre o estado da arte no que se refere a
experiéncia do consumidor. Visualiza-se um proximo nivel de conectividade
nas plataformas, o nivel da conectividade experiencial, no qual a internet é
usada para fornecer uma experiéncia superior em pontos de contatos entre os
clientes e as marcas. Observa-se uma abundéancia de tecnologias e uma
imensa escassez de proximidade (Kotler, 2017). Porém, nota-se um cenario
ainda distante desta realidade, evidenciado em pesquisas que revelam a
insatisfacdo e desisténcia de compras, as quais produzem baixas taxas de
conversao, levando as organizagdes a grandes desafios. Fala-se sobre “calor
humano” ao referir-se a resolver problemas do consumidor (Opinion Box,
2023).
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Grafico 16: Melhoria na experiéncia de compras no e-commerce de moda

Acredita que é preciso melhorar a experiéncia de compra no e-commerce de moda?

84 respostas

@ Muito

= @ Pouco

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.5.5.6 IA pode proporcionar uma experiéncia de compra mais assertiva e
agradavel

O grafico 17, evidéncia que 90,5 % dos usuarios acreditam que a IA
pode ajudar na experiéncia de compras nos e-commerces de moda.

Segundo estudo da Opinion Box (2023) os ecommerces de moda s&o
genéricos na sua forma de apresentagdo e possuem sua centralidade na
amostra de produtos e ndao em experiéncia do usuario. Além do que, o
atendimento por bots na solu¢cdo de problemas é avaliada como péssima, ruim
ou razoavel, em 93%, restando apenas um percentual de 7% de satisfacao.
Essa estatistica associada a ma experiéncia de consumo, segundo o relatério
CXTrend (2022), pode estar diretamente relacionada as baixas taxas de
conversao. Os usuarios desistem da compra em alguma etapa da jornada, seja
por dificuldades no site, duvidas, modelagens, demora no atendimento ou até
falta de confianga na plataforma.

Grafico 17: Crencga na IA como auxilio na experiéncia de compra no e-

commerce

Acredita que a |A pode lhe ajudar a comprar com maior assertividade e lhe
proporcionar uma experiéncia de compra mais agradavel?

84 respostas

® Sim
@ Nao

)

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).
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5.5.5.7 Caracteristicas das interfaces dos e-commerces

Observando os resultados da amostra (Grafico 18), torna-se evidente
que os usuarios de e-commerce de moda, avaliam as interfaces como: 69%
parecidas, 15% confusas, 8% ndo ajudam os usuarios na compra e apenas
7,2% dos e-commerces os ajudam.

Para o e-commerce de moda, a interface com o sistema é um dos
pilares de satisfacdo do cliente e, por sua vez, do indice de conversdo do
negocio. Ao navegar pela loja, ter um bom portfélio de produtos € essencial,
para prender a atengcdao do consumidor e aumentar a possibilidade de
disponibilizar o que ele busca. O perfil do consumidor on-line & dindmico e as
interfaces precisam oferecer essa visualidade qualitativa e informativa para
atrair o usuario.

Grafico 18: Avaliacao sobre qualidade das interfaces de e-commerce de moda

Acredita que a interface dos e-commerce séo:

84 respostas

® Parecidas
@ Confusas
Ajudam os usuarios a comprar
@ Néo ajudam os usudrios a comprar

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.56.5.8 Dificuldade na jornada de compras no e-commerce de moda

Nota-se, mediante resultado da pesquisa de campo (Grafico 19), que
uma proporgao dominante, 72% dos usuarios de e-commerce de moda,
considera a modelagem do produto, sua maior dificuldade na hora da compra.
Esta amostra esta em conformidade com as pesquisas de mercado. No
segmento do e-commerce de moda, esses problemas ja sdo conhecidos.
Segundo a Size Bay (2023), um dos principais pontos de atrito para quem

vende moda on-line é, sem duvidas, relacionado a tamanho.
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Grafico 19: Maior dificuldade na jornada de compras no e-commerce de moda
@ Copiar

Qual sua maior dificuldades na jornada de compras em e-commerce de moda?

85 respostas

@ Confiabilidade da plataforma
@ Modelagem do produto

Usabilidade da plataforma
@ Dados para pagamento

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.5.2 Ferramentas de IA na compra em e-commerce

5.5.3 A IA ajuda na compra em e-commerce

Os resultados da pesquisa indicam, no Grafico 20, que 71,8% dos
usuarios acreditam que a IA podera lhes auxiliar em compra de e-commerce,
enquanto 28,2% acreditam pouco. Percebe-se, contudo, que ninguém
desacredita.

Segundo a Size Bay (2024), a personalizagdo da experiéncia € um dos
elementos mais importantes para gerar uma boa relevancia que melhorara a
retengdo no e-commerce de moda. Essa personalizacdo pode ser feita de
diferentes formas, ja que sédo inumeros os pontos de contato entre o /ead e sua
marca.

De inicio, as solugcbes mais acessiveis sao através do e-mail,
considerando que se possam pensar cadéncias de comunicagao proprias para
categorias de produtos comprados, por exemplo. Neste sentido, visualiza-se
que a |IA pode proporcionar niveis mais elevados de experiéncias aos usuarios,
bem como aprimorar as estratégias e gestao de dados.

A biblioteca de las, Theres An Al For That, cataloga em tempo real o
surgimento de novas |As dia a dia, disponibilizando ferramentas para todos os
nichos e categorias, muitas sao disponibilizadas gratuitamente em versao MVP,
contribuindo com a aceleragado das organizagdes. Acredita-se que as IAs séo
excelentes solugdes para colaborar com um mercado que exige criatividade e
dinamismo, como se constata na moda. Algumas destas |As ja podem ser

visitadas: The New Back Al, Humanaigc, Closet 2 Tex, Revery Al, sdo alguns
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exemplos dessa evolugao em experiéncia com base em |A, proporcionada aos

usuarios.

Grafico 20 - Crencga na IA como auxilio nas compras de e-commerce

Acredita que a inteligéncia artificial podera Ihe ajudar mais na compra?

85 respostas

@ Muito
@® Pouco
Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

5.3.1.1 Ajuda da IA nas compras de e-commerce de forma parecida com
humanos

Constata-se nos resultados da pesquisa de campo, no Grafico 21, que
58,8% dos entrevistados acreditam que a |IA pode ajudar muito nas compras no
e-commerce de moda, como o auxilio de humanos; ja, 37,6% acreditam que a
IA trabalhando como humanos pode |hes ajudar pouco. Observa-se que é

minimo o percentual de usuarios que nao acreditam nesta possibilidade.

Grafico 21: Crenca na IA como ajuda humana

Acredita que a inteligéncia artificial podera |lhe ajudar nas compras de forma
parecida com humanos no e-commerce de moda?

85 respostas

@ Muito
@ Pouco
Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).
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5.3.1.2 As plataformas de e-commerce podem tornar o processo de compra
mais divertida e criativa como jogos

Identificou-se, no Grafico 22, que 51,8% dos usuarios acreditam muito
que as plataformas podem ser mais criativas se funcionarem como jogos. Ja,
38,8% acredita pouco e apenas 9,4 ndo acredita nessa possibilidade. Conclui-

se, portanto, que os usuarios acreditam nas ferramentas de |IAs gamificadas.

Evidencia-se que as pessoas no ambiente contemporaneo estao cada
vez mais interessadas em jogos. O ato de jogar esta inserido nas mais diversas
relagdes sociais, como a politica, o trabalho, a poesia e até mesmo a natureza
(Huizinga, 2010). Para o autor, os jogos séo vistos como artefatos que criam
uma relacao dialégica e dialética entre individuos através de suas distintas e
singulares formas de interagao. A gamificagcdo nao € um conceito novo. Muitas
campanhas de marketing ja utilizaram da gamificagdo para promover-se. O
préprio fendmeno da viralidade também é uma caracteristica que pode ser
associada a gamificacdo. No entanto, aos autores chamam a atencdo o
conceito de gamificacdo que, de forma mais ampla, ndo esta relacionado a
jogar, mas associado ao objetivo usando licbes aprendidas a partir dos jogos e
nao jogando propriamente dito. Da mesma forma, a gamificagdo ndo é uma
solucgao facil e absoluta para resolver todos os problemas. Uma mesma técnica
aplicada em contextos diferentes pode nao gerar o mesmo resultado (Raguze;
Sila, 2016).

Grafico 22: Crenca em plataformas de e-commerce gamificadas

Acredita que as plataformas podem funcionar como jogos tornando sua compra
mais divertida e criativa?

85 respostas

@ Muito
@ Pouco
Nada

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).
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5.3.1.3 Comparacgéo entre trés sites que oferece a melhor experiéncia de
compra

Contatou-se, no Grafico 23, que dominantemente, 80,2% dos usuarios
avaliaram o e-commerce com base em |A como melhor experiéncia de
consumo e mais lhes ajudou.

Nesta etapa da pesquisa, o objetivo foi colocar o usuario em contato
com trés e-commerces e observar qual lhes ofereceu a melhor experiéncia de
consumo e 0 que mais o ajudou. Os dois primeiros eram os e-commerces das
marcas parceiras da pesquisa, plataformas tradicionais com centralidade na
exposicao de produto, sendo que a terceira opcédo era uma plataforma de e-
commerce que tem como centralidade a customizagcdo da experiéncia de
consumo, por meio de IA. Nesta opcdo, o usuario torna-se cocriador, porque
ela Ihe permite escolher e editar seus proprios looks e inclusive provar em um
avatar, escolhendo as feigdes que se paregam com as dos usuarios.

Grafico 23: Preferéncia de usabilidade de sites tradicionais ou com base em IA

|L} Copiar
Ao comparar os trés sites, em sua opinido qual deles te ajudou mais e lhe ofereceu a

melhor experiéncia?

81 respostas

@ hitps:/iwwnw.lojastrass.com/ (E-
commerce tradicional)

@ hitps://essense.com.br/ (E-commerce
tradicional)

https://demo.revery.ail (E-commerce

‘ com Inteligéncia Artificial)

Fonte: Resultado da pesquisa de campo (2024).

O resultado da pesquisa mostra que os usuarios estao interessados em
experiéncias de consumo que o leve a outras camadas de experiéncias.
Portanto, acredita-se que por meio de novas tecnologias, especialmente nas
las, esta transicdo e aperfeicoamento serao possiveis.

Para concluir, destaca-se que mediante as evidéncias da pesquisa de
campo, que a adesao as ferramentas de |IA no aprimoramento dos e-
commerces de moda, € percebido pela maioria dos lojistas como uma
possibilidade real e necessaria neste cenario de aceleragao dos meios digitais.

Acredita-se, inclusive, que o aperfeicoamento na experiéncia do usuario por

108



meio de IA, pode contribuir para resolver um grande problema nos e-
commerces que € a taxa de conversao.

Todavia, por parte dos usuarios, tanto nas pesquisas de mercado
apresentadas, quanto na pesquisa de campo aplicado a um grupo de 85
usuarios, estes acreditam e esperam usufruir dos beneficios das las. Pode-se
observar que em todas as respostas, a maioria acredita nas ferramentas de |A,
como possibilidade de melhores escolhas, maior assertividade, inclusive como
gamificacdo, pois ndo importa apenas a aquisi¢ao de produto, mas também se
valoriza o processo de aprendizado e felicidade.

Portanto, evidenciou-se a existéncia de dados consistentes para que

haja a apresentagéo da proposta no capitulo a seguir.

6 DIRETRIZES PARA PERSONALIZAGAO DA EXPERIENCIA DE COMPRA
DO USUARIO EM E-COMMERCE DE MODA COM FOCO NA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA

Esta etapa tem como objetivo, oferecer diretrizes associadas a
personalizagao da experiéncia de compras dos usuarios de e-commerce de
moda por meio de ferramentas de |IA, com base nos resultados da pesquisa de
campo e na fundamentacido tedrica. O campo da IA, torna-se de fato uma
possibilidade real de aceleragdo dos negdcios de forma geral. Mas constatou-
se um grande potencial no campo da moda, e especificamente nas plataformas
de e-commerce de moda, onde se identificam limitagcbes associadas a
qualidade de experiéncia do usuario e baixas taxas de conversido. Constata-se
que desde o surgimento do comércio virtual, houve evolugdo quanto a
sofisticacao de sistemas, coleta de dados, machine learning e diversidade na
forma de pagamento. Porém, identificou-se que pouco se evolui na experiéncia
do consumidor. Percebe-se que os modelos de plataformas de e-commerces
vigentes, possuem sua centralidade na exposigao de produtos, com templates
genéricos, produzindo nos consumidores a sensagdo de serem todos iguais,
conforme constatacdo da pesquisa de campo. Observou-se na pesquisa de
campo que os usuarios identificam a auséncia de boas experiéncias de
compras em plataformas de e-commerce, sendo este motivo um dos motivos

de desisténcia. Por outro lado, os gestores das plataformas também admitem a
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dificuldade em lidar com esses resultados associados as baixas taxas de
conversdo que, na atualidade, tem sua média em 1,65% no setor da moda,
considerado muito baixo. Entretanto, fica claro o encerramento deste ciclo e o
inicio de uma nova realidade para os negdcios em e-commerce.

Considerada a quarta onda evolutiva da tecnologia, a IA proporcionou a
humanidade uma notavel aceleracdo na inovagdo e, por consequéncia,
resultados jamais vistos. Por meio da IA, torna-se possivel colocar em pratica
ideias inovadoras ou solucdes inviaveis ou lentas antes dela. Mediante estas
evidéncias, visualizam-se as possibilidades reais e resultados impactantes de
que o setor da moda podera se beneficiar. As infinitas possibilidades que a IA
oferece, podera sanar os problemas enfrentados na atualidade nas plataformas
de e-commerce e em menor tempo, mudar os resultados.

Mediante a imensa disponibilidade de dados proporcionados pela IA
profunda, evolui-se para a experiéncia proporcionada pela |IA generativa.
Constatou-se nas pesquisas de mercado, que as organizagdes possuem seus
dados obscuros, enquanto a proposta da IA é trazer a luz os dados e coloca-los
a servico da estratégia e melhores experiéncias voltadas aos usuarios. No atual
cenario, relacionado a tecnologia, ndo bastam os dados armazenados, mas
como as organizagdes irdo direciona-los a solugéo dos problemas. Infere-se a
urgéncia da congruéncia dos dados alinhados as possibilidades que a IA
podera proporcionar, mudando desta forma, o cenario e os resultados futuros
nos negocios de e-commerce de moda.

A sequir, apresentam-se as diretrizes para melhorias na personalizagao
de compras do usuario em e-commerce de moda, bem como diretrizes de

melhorias na construgcédo de experiéncia e resultados por meio da IA.
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Figura 11 - Fluxograma das diretrizes de melhoria nos e-commerce de moda

5 1 *5.1.1 Implantagdo do phigital para promover a
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Fonte: Fluxograma desenvolvido pela autora (2024).

6.1 DIRETRIZES RELACIONADAS AOS LOJISTAS DE E-COMMERCE
Entregar uma experiéncia unica e memoravel para o consumidor,

promovendo o engajamento e oferecendo mais praticidade para o publico-

alvo acessar os produtos da loja.

6.1.1 Implantacao do phigital para promover a bilateralidade das
experiéncias nos dois canais de venda

01. Integracdo da loja fisica ao e-commerce surge como uma estratégia
para aproximar os dois mundos de maneira a se complementarem e
oferecerem a mesma qualidade de experiéncia aos usuarios com o objetivo
de melhor atender suas necessidades e individualidades. Considerando que
0 phigital requer integracdo, deve oferecer a possibilidade de o usuario
realizar a compra na loja fisica, experimentar o produto, tocar, sentir a
textura, verificar a cor e caracteristicas, mas receber em casa ou realizar a
compra no e-commerce e retirar na loja fisica. Algumas agbdes sao
sugeridas para melhorar esta integragao:

02. Conduzir o usuario ao phygital: de forma natural conduzir o usuario ao
habito de interagir nos dois ambientes.

03. Canais de comunicagao e ativagbes de marketing integrados: devem estar
totalmente alinhados para estabelecer um posicionamento de marca linear e

integrados por meio de ferramentas que permitam esta pratica.
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04. Alinhamento entre mensagens, valores e identidades da empresa em todos
0s canais: isto para que o cliente sinta que a proposta do negdcio € coerente e
possa se identificar e engajar com a marca. Esse conceito deve ser claro,
padronizado e continuado, em todos os canais. Seja por chat, on-line, telefone
ou redes sociais, o cliente deve ter suas necessidades atendidas com a mesma
proposta de qualidade.

6.1.2 Diretrizes para implantagao de solugoes para melhorar experiéncias
digitais no ambiente fisico.

01. Ambientes instagramaveis — Criar, dentro da loja fisica, ambientes
instagramaveis onde se possam produzir conteudos relacionados a experiéncia
vivenciada naquele momento e gerar marketing espontaneo e viral.

02. Implantagao de QR Codes. Gerar no ambiente da loja fisica ativacoes
por meio de QR Codes e telas interativas para que o consumidor possa
acessar informacdes mais detalhadas sobre um produto, por exemplo: ter
um checkout self-service em um totem reduz o tamanho das filas dos caixas
nos pontos de venda e da autonomia para o consumidor pagar pelos
produtos de forma agil e independente.

03. Solugdoes de Realidade Aumentada - onde o usuario podera simular
ou experimentar um produto de forma digital. Um exemplo desta tecnologia
€ o provador virtual, nele o usuario tem a possibilidade de “experimentar”
um batom, uma roupa, um sapato, sem necessariamente tocar no produto.
Essa tecnologia pode minimizar, por exemplo, as obje¢dées em compras por
consequéncia da obrigatoriedade da prova fisica.

04. |A para mapear comportamento do consumidor - Um caso de
sucesso em mapeamento de dados de comportamento do consumidor € a
Casas Pedro, tradicional loja de produtos a granel do Rio de Janeiro, que
faz uso do histérico do cliente e |IA para fazer a sugestdo de produtos para
seus consumidores nas lojas fisicas. Ou seja, transfere o conhecimento do
on para o off-line por meio da tecnologia. Cada vendedor tem um
minicomputador e, ao digitar o CPF do cliente que fez o cadastro prévio,
imprime uma filipeta de recomendacéo de produtos. Assim, o cliente recebe
sugestbes tanto de itens de que ja faz uso e pode ter se esquecido de
colocar na lista de compras, quanto de novos itens que podem ser do seu
interesse, mapeados a partir desse perfil de compras. Ao implantar essa
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estratégia, a empresa teve um aumento de ticket médio de 60% a partir do
uso dessa funcionalidade. O case foi apresentado no evento Rio Innovation
Week de 2022.

05. IoT (Internet Of Things) - Uso da tecnologia a partir do
compartilhamento de informagées. E oferecida uma experiéncia mais
customizada para o consumidor, fornecendo informacdes detalhadas sobre
um produto ou fazendo sugestdes a partir da geolocalizagdo do usuario,

permitindo que as lojas conhegam mais sobre seus clientes.

06. Prateleira infinita - E o conceito da juncdo de duas solugbes de
integracao entre fisico e digital: estoque e pagamentos. Com esse recurso,
a ruptura de estoque deixa de ser um problema, ja que permite a venda
presencial de itens do estoque da loja fisica e vice-versa. Para deixar a
experiéncia ainda mais fluida, o pés-venda da loja é integrado ao checkout
do site e os recebiveis sdo automaticamente divididos via Split de
Pagamento (solugdo que divide de maneira automatica os recebiveis entre
os diversos agentes envolvidos em uma transagao, a partir da definicao de
regras customizadas).

07. Modalidades flexiveis de entrega - Nesta modalidade, o comprador
pode escolher a modalidade que melhor atende as suas necessidades,
facilitando o processo de recebimento do pedido. O Click & Collect, por
exemplo, permite que o cliente faca sua compra on-line e retire a
encomenda em um estabelecimento fisico. Outra facilidade logistica é a
possibilidade de a pessoa fazer um pedido no e-commerce e poder trocar
ou devolver o produto em uma loja fisica. Além disso, uma tendéncia
recente € o showrooming, modalidade na qual a loja fisica funciona
somente como um mostruario para a pessoa experimentar os produtos do
seu interesse e, entdo, realizar a compra de forma on-line.

08. Informagdes do produto em braile - Permitir que o cliente com
deficiéncia visual tenha mais autonomia sobre as informag¢des como: cor,
tamanho, modelagem, efeitos na silhueta e cartela de cores. Essa
experiéncia tecnolégica, além de inclusiva, também gera maior nivel de

confianga na compra.
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6.1.3 Diretrizes para aumentar as taxas de conversao no e-commerce

1. Implantagao da comunicagao por chat bots no Instagram por meio de
ferramentas de IA, criando estratégias de comunicagao que leve o cliente a um
interesse mais rapido: a compra. Considerando que os usuarios costumam
permanecer no Instagram pelo menos uma hora por dia, essa comunicagao
pode gerar uma conexao rapida e produzir no usuario uma sensagao de
proximidade e atengao e respostas as suas demandas.

2. Oferecer ambiente seguro de compras: para que os clientes se sintam
mais seguros em retirar o produto na loja fisica. As estratégias que oferecem
maior seguranca de compras no ambiente on-line podem mudar os resultados
na conversao. Praticas de transparéncias como o uso de indicadores de
satisfacdo e avaliagado de entrega de produto e atendimento, podem contribuir
para a seguranca do usuario. Essa pratica, além de melhorar a confiancga,
coloca o consumidor como um colaborador estratégico de engajamento e
confianga da loja.

3. Disponibilidade do produto anunciado: a falta em estoque do produto
anunciado é considerada um dos principais problemas para a conversao no e-
commerce, pois se torna um grande impedimento de uma compra quando o
consumidor esta interessado e disposto a comprar. E muito importante que os
e-commerces de moda estejam atentos a reposicdo imediata dos produtos
mais procurados para que nao fiquem em falta. Tarefa importante do marketing
é criar formas de comunicar o cliente que o produto voltou ao estoque.

4. Facilitar a busca no site: os consumidores costumam reclamar das
dificuldades encontradas na busca especifica de algum produto. Estar atento, a
essa dificuldade e auxiliar o usuario com estratégias de aperfeicoamento nas
informacgdes e descricdo do produto. Utilizar, por exemplo, palavras-chave,
simulando o caminho provavel de busca do cliente.

5. Aumentar o nivel de confianga no ambiente de compra: apontado como
um dos maiores responsaveis pela desisténcia de compras on-line, a falta de
confianga traz inseguranca ao usuario. Portanto, estratégias que melhorem
estes aspectos poderdo aumentar o nivel de confianga ao colocar os dados e
realizar pagamentos. Postar depoimentos de clientes, videos e anuncios de

produtos, certificacdo SSL (Secure Socket Layer), oferecer dados de cadastro
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como CNPJ, entre outros dados, como certificados e referéncias de
associacoes.

6. Diversificar as informagoes sobre o produto: por serem genéricos, os e-
commerces, na sua maioria, apresentam informacdes bastante rasas sobre
produtos. Porém, as obje¢cbes conhecidas sobre as compras on-line incluem
duvidas sobre tamanhos, cor, textura e padrdo de modelagem. Por isso, torna-
se cada vez mais importante detalhar estas informacdes de forma mais
profunda e completa. Resolver antecipadamente duvidas classicas dos
usuarios passa a ser estratégico e pode aumentar o nivel de confianga e
efetivagdo de compras.

7. Implantagcao de inteligéncias para medidas: identificadas entre as razdes
mais importantes de abandono de carrinho no e-commerce de moda. Duvidas
sobre modelagens e tamanhos puxam para baixo as taxas de conversdo. A
disposicdo dos e-commerces, ha os provadores on-line ou virtuais e tabelas de
medidas e tecnologias inovadoras que auxiliam neste problema.

8. Qualidade das imagens: vivencia-se uma era instagramavel, onde a disputa
por atencao inicia com a visualidade. Portanto, investir em qualidade de
imagem € uma excelente estratégia para atrair a atengdo e contribuir na
investigacao sobre detalhamento do produto. Detalhes como textura, cores e
caimento podem ser fatores determinantes na decisdo de compras, elevando a
taxa de conversao dos e-commerces de moda.

9. Trocar fotos de produto por fotos de modelos reais usando o produto:
apresenta-se a relevancia da visualidade como encantamento sobre o usuario.
Observar unicamente o produto em uma imagem e observar um ser humano,
usando um produto cria conexdes e maior realismo, sobre aspectos, como
modelagem, efeitos e caimento.

10. Aprimorar servigos no e-commerce com base nas sugestbes dos
proprios usuarios: algumas solugcbes sao detectadas em pesquisas de
mercado, quando os usuarios sao ouvidos em relagdo aos motivos de
desisténcia de compras no e-commerce. Portanto, considerar que as queixas ja
mapeadas possam tornar-se estratégicas na solugao das objecdes.

11. Agilizar, humanizar e aproximar os servigos on-line: disponibilizar
varios atendentes concentrados em um unico canal de whatzapp e chatbots

que respondam duvidas de clientes fora do horario comercial.
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12. Reduzir a quantidade de informagodes pessoais solicitadas até chegar
ao carrinho: um dos motivos relatados pelos usuarios como fator de
desisténcia de compras no e-commerce.

A figura 12 apresenta outros motivos apontados pelos usuarios

relacionados a insatisfacdo e desisténcia de compras no e-commerce.

Figura 12: Sugestao de usuarios para melhorias no e-commerce
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Fonte: Relatério CX Trend (2022).

6.1.4 Diretrizes para criar estratégias de vendas por meio do mapeamento
de dados

1. Observar a qualidade das informag¢ées: saber filtrar as informacdes e
priorizar aquelas que resolvem problemas relevantes para a obtencdo de
melhores resultados.

2. Observar e analisar os dados que as organizagdes mapeiem: suas
vulnerabilidades e forgas enquanto organizagéo. De outra forma, a auséncia de
um olhar estratégico para os dados, podera levar as organizagdoes a falsas
interpretacdes e, por consequéncia, a resultados negativos. Por meio da IA, as
organizagdes tém a sua disposi¢ao ferramentas que lhes permitem praticas de
abordagem e governanga adequadas, bem como a caminharem para

resultados soélidos e tangiveis.
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3. Construir uma cultura orientada por dados supervisionando

constantemente a governanga destes dados.

6.2 DIRETRIZES RELACIONADAS AOS USUARIOS

6.2.1 Diretriz para mitigar os riscos no Ciberseguranga para proteger
dados de usuario

Séo estratégias voltadas a seguranga de dados dos usuarios na internet
e que pode colocar em risco, tanto a reputagdo da empresa quanto o uso
indevido dos dados do usuario. Algumas sugestbes foram criadas para

solucionar estes problemas:

1. Acompanhar tendéncias, relatérios e novas ferramentas tecnolégicas
relacionadas a ciberseguranga: procedimento essencial para antecipar
ameacas e fortalecer os sistemas de seguranca. Pesquisadores estimam que
os ataques devam crescer e serao cada vez mais sofisticados, aumentando a
inseguranca e perdas principalmente no que se refere a perda ou filtragem das
informacdes confidenciais, reputacdo e interrupcdo nos sistemas de
funcionamento.

2. Maior atengdo aos canais de comunicagdo: canais como Telegram
tornam-se acessos para ataques da dark web aos sistemas das organizagoes.
Essa plataforma de mensagens instantaneas surgiu como um canal preferido
para atividades ilegais, proporcionando aos cibercriminosos um meio de
comunicacao seguro e, aparentemente, anénimo. Considerando, que cada vez
mais as organizagdes estao presentes no digital, mais se expdem as ameacas,
fazendo-se necessarias politicas e verificagdes continuas a respeito de praticas
seguras on-line e identificar possiveis riscos, € elemento fundamental para
capacitar os usuarios e reduzir a eficacia dos ataques. A colaboracdo da
sociedade como um todo somado a implantagdo de tecnologias de seguranca
torna-se vital para fazer frente aos desafios emergentes no panorama da
ciberseguranca.

3. Atencdao ao uso do ChatGPT: a medida que cada vez mais as
organizagdes recorrem ao uso do Chat GPT para criagdo de conteudo, mais

cresce 0s cybercrimes, trazendo outro problema para a seguranca das
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organizagdes, uma vez que o uso dessas ferramentas cresce como tendéncia
no cibercrime. Para tanto, alerta-se para maior atengcdo em alguns pontos no
uso das ferramentas do Chat GPT.

Primeiro: € sobre fraudes de phishing (consiste em tentativas de fraude para
obter ilegalmente informagdes, como numero da identidade, senhas bancarias,
numero de cartdo de crédito, entre outras): sua habilidade de gerar textos de
maneira convincente também pode ser utilizada para criar conteudos
maliciosos, como mensagens de phishing mais sofisticadas ou informagdes
falsas mais convincentes.

Segundo: por ser o Chat GPT, uma tecnologia para simular comunicagao
legitima pode ser manipulada para fins de fraude, comprometendo a
autenticidade e a detecgdao de ameacgas. Por possuir uma fluidez préxima do
natural na escrita, tem a capacidade de imitar estilos, bem como se apropriar
de identidades, com os potenciais consequéncias destas praticas, causando
danos incalculaveis nas relagdes interpessoais ou organizagdes.

Terceiro: atencao diz respeito a privacidade e protecdo de dados. Por ainda
haver limitagdes quanto a regulamentag¢des no uso de IAs, torna-se importante
fortalecer os sistemas de seguranga de dados, principalmente quanto as
organizagbes que processam grandes trafegos de dados associados a
privacidade de usuarios ou sigilosas da propria organizagao.

Quarto: cybercriminosos possuem habilidades em realizar quebra de senhas e
podem usar o ChatGPT como meio de acesso aos dados de usuarios e
organizacgoes.

Quinto: uso do ChatGPT para fins de malware (Malware é um termo genérico
para qualquer tipo de software malicioso projetado para prejudicar ou explorar
qualquer dispositivo, servigo ou rede programavel. Os criminosos cibernéticos
costumam usa-lo para extrair dados das vitimas que podem ser utilizados para
obter ganhos financeiros) e gerar cédigos maliciosos e dificeis de rastrear.
Nota-se que a ferramenta esta evoluindo nas politicas e restricbes para impedir
esse tipo de uso, mas o0 acesso as suas APIs ainda permite que sejam
geradas, facilitando para “hacks” ou “jailbreaks” enganarem o chatbot,
obrigando-o a fornecer conteudos improprios.

Sexto: rastrear sistemas invasores de prevencao de detectores: eles impedem

que os sistemas do ChatGPT reconhegam ou detectem invasores malware,
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tanto pelo conteudo inerente ao seu desenvolvimento quanto pela ofuscacao
posterior, que ocorre mais rapidamente do que se fosse feito sem o0 uso da
ferramenta.

Sétimo: por fim, atencdo ao Script Kiddies, eles permitem que
cibercriminosos ndo tao experientes contem com a ferramenta para gerar
cbdigos maliciosos, criar ataques de engenharia social e, até mesmo, aprendé-
los. Esses sao alguns dos usos que os cibercriminosos poderiam dar ao
ChatGPT ou ao interagir com sua API. Importante considerar que muitos outros

sao descobertos todos os dias.

6.2.2 Diretriz para oferecer consultoria de imagem com base em IA em e-
commerce de moda.

O servico de consultoria de imagem € reconhecido como uma profissao
de extrema importancia quando se trata de resolugdo de problemas de
usuarios no processo da compra. Porém, o impacto que o conjunto de
conhecimentos, que contempla a profissdo, leva o usuario a um processo de
autoconhecimento e uma nova visdo sobre o consumo de moda e sobre si
mesmo. Por volta dos anos 2010, a consultoria de imagem ganha forga no
Brasil, engajando profissionais que visualizaram nessa carreira uma
possibilidade de empreendedorismo. Passada mais de década desde sua
ascensao, no contemporaneo, vive-se 0 auge do seu crescimento. Quando
chegou ao Brasil, era direcionada a pessoa fisica e por ser um servigo ainda
bastante analdgico, era realizada de forma individual e customizada. Na
medida em que se expande, ganha forca na Internet e cada vez mais pessoas
enxergam valor nesta profissdo. Ocupando a quarta posicdo em pesquisas
relacionadas as profissdes do futuro na moda, contribuindo para uma mudanca
de pensamento sobre consumo, impactando consumidores e marcas de moda
em alinhamento com as questbes associadas a sustentabilidade e recursos
naturais, o propdésito da profissdo de consultoria de imagem se define para
além das questdes estéticas e de harmonias. Torna-se contemporaneo, ponte
entre consumidor, marcas de moda e sustentabilidade, pois possui no seu
propdsito maior, vestir-se para ser em detrimento do ter. Nota-se, portanto, que

mediante a sua expansao como servigo de alto impacto na sociedade, evoluiu
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também em tecnologia, fazendo surgir servicos on-line, cursos, aplicativos,
ferramentas e solugdes tecnoldgicas de toda ordem associadas a este servigo.
Evidencia-se a realidade de uma profissdo que teve sua origem no analdgico e
que alinhada a corrida tecnoldgica, ganha escala e impacta muito mais
pessoas, reverberando em solugbes como: aplicativos, plataformas
experimentais de e-commerce, experiéncia de compras oferecidas em grandes
marcas como, por exemplo, o aplicativo Color 1Q, desenvolvido pela gigante de
cosméticos Sephora para ajudar as usuarias a encontrarem seu tom e
temperatura de pele. No setor de vestuario, nota-se uma corrida acelerada das
marcas de moda em modelar, na IA, servicos oferecidos por profissionais da
consultoria de imagem, por terem percebido a relevancia destes
conhecimentos na vida destes consumidores. Observa-se que a cada dia,
novas startups e grandes corporag¢des de moda buscam desenvolver solugdes
que se aproximam dos servigos prestados por profissionais da consultoria de
imagem. Mediante estas evidéncias, nota-se que o grande diferencial nos e-
commerces de moda ocorrera quando deixarem de ser genéricos e buscarem
servicos customizados para aproximarem-se das individualidades dos
consumidores, atribuindo a eles importancia e protagonismo. E acredita-se que,

por meio da IA, estas solugdes estejam dia adia mais proximos da realidade.

Vivencia-se a realidade de um varejo fisico que ja foi impactado por
esses conhecimentos, embora ainda haja um grande cenario a ser explorado
dessa profissdo no processo da venda. Mediante a uma nova visdo sobre
consumo de moda, que a consultoria de imagem oferece ao consumidor, torna-
se natural que novas demandas surjam dificultando o atendimento e o
fechamento da venda. A partir da adesdo do consumidor aos servicos de
consultoria de imagem, muda seu comportamento de compra na loja, seja
fisica ou on-line. Ele ndo aceita argumentos vazios de conhecimentos e
técnicas. Desta forma, nota-se a corrida das marcas de moda em capacitarem
seus times de vendas na loja fisica e criarem recursos tecnolégicos para
solucionar estas novas demandas que irdo impactar também o e-commerce de
moda. Como diretrizes para solucionar esses problemas, indicam-se as

seguintes agoes:
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01. Disponibilizar assistentes virtuais colaborativos que auxiliem o usuario em
compras assertivas e personalizadas. Desse modo, visualiza-se no
contemporaneo um campo ainda pouco explorado pelos profissionais da
consultoria de imagem: ferramentas com base em |A que trabalhem como
consultores de imagem para as marcas de moda e nos e-commerces.

02. Adotar solugdes tecnoldgicas, como aplicativos de cartela de cores que
ajudem o consumidor a comprar segundo suas melhores cores e ainda realizar
composi¢des harmoniosas, conforme conhecimentos das artes visuais,
realizando entregas mais satisfatérias e conectadas a estes servigos que
tendem a crescer cada vez mais.

03. Disponibilizar, por meio de aplicativos ou solugdes proprias, painéis de
estilos que servirdo como guias informativos, para ajudar o consumidor a
realizar compras conforme seus objetivos de imagem, considerado o pilar mais
importante na ciéncia compra inteligente. Sendo assim, este cliente ndo é mais
motivado apenas pelas tendéncias de moda propostas pelo ciclo frenético da
industria da moda, mas por uma necessidade real e consciente sobre seu estilo
pessoal e intencionalidade. Considera-se urgente que os e-commerces de
moda se alinhem a esses novos conhecimentos, gerando maior proximidade,
mais experiéncia e melhorando a conversao. Nota-se a consultoria de imagem
como um divisor entre um consumidor que comprava influenciado por
tendéncias ou intui¢des, e um consumidor que se apropria de conhecimentos e
possui clareza de intengdo de imagem, possuindo estratégias e sabendo como
construir por meio de conhecimentos.

04. Contratar profissionais da consultoria de imagem, para sanar os desafios
identificados nos e-commerce de moda quanto a estes conhecimentos.
Considerado um dos principais motivos de desisténcia de compras em e-
commerce, duvidas sobre numeragcdo e impossibilidade de experimentar os
produtos de moda, puxam a taxa de conversao para baixo. Entende-se,
portanto, que ha um campo bastante inexplorado em relagao a tecnologias com
base em conhecimentos de consultoria de imagem para atender o consumidor
de e-commerce.

05. Implementacdo de conhecimentos em consultoria de imagem, com base
em |IA, para melhorar a experiéncia de compra nos e-commerce de moda, para

ajudar usuarios na compra. Entende-se que modelar na IA conhecimentos de
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consultoria de imagem pode representar uma grande vantagem competitiva
para os e-commerces, porque sera viavel vender produtos de forma mais
customizada, levando em consideracdo as individualidades como: estilo,
cartela de cores, efeito de modelagem e combinagdes de cores. Uma vez que a
tecnologia supere o desafio de desenvolver inteligéncias que imitem os
servicos prestados por humanos, havera uma grande virada de chave neste
sentido. Torna-se de extrema relevancia, no cenario atual onde o consumidor
busca protagonizar, que os e-commerces invistam em inteligéncias associadas
as necessidades individuais. Considerando que, no e-commerce, as provas,
toques e medidas representam uma grande barreira, inteligéncias que
interpretem esses problemas irdo resolver grande parte das objeg¢des da
compra on-line. Evidencia-se na pesquisa de campo que o consumidor nao
esta satisfeito com o formato atual das plataformas de e-commerce, mas, ao
ser questionado sobre assistentes virtuais consultores de imagem, aumenta

Sua crenga na compra.

6.2.3 Diretrizes associadas a implantacao de IAs para auxiliar usuario em
e-commerces de moda

No campo da IA, vislumbra-se um cenario vasto em solugdes
tecnolégicas para a moda e elas surgem dia a dia como propostas de
colaboracdo em todos os setores. Percebe-se haver um movimento em direcao
da busca por solugdes e profissionais que possam contribuir nesse processo.
Barreiras, como as subjetividades associadas a gostos pessoais, estilo, cartela
de cores, silhueta e diversidade de padrdes dos corpos dos brasileiros, limitam
a aceleracao do desenvolvimento dessas solugoes.

Outro desafio identificado é relacionado a dificuldade de integragao que
algumas solugdes apresentam. Algumas destas solugdes revelam-se atraentes,
solucionam de fato os problemas dos usuarios, mas nédo se integram aos
sistemas das organizagées. Nesse formato, torna-se necessario que as marcas
de moda anunciem seus produtos nas plataformas das proprias solugdes e néo
as implantem em seus sistemas. Solugbes com base em IA revelam-se uma
possibilidade real para o setor da moda, mas ha muitos desafios a serem

vencidos para que se popularizem e sejam passiveis de integragao,
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considerado um grande problema para os e-commerces. Algumas melhorias

séo sugeridas para resolver estes problemas:

01. Melhoria na visualidade dos produtos nos e-commerces de moda
Mediante insatisfagcdes relatadas por consumidores na pesquisa de
campo e pesquisas de mercado, nota-se a urgéncia em solu¢des que melhore
a visualidade dos produtos nas plataformas de e-commerce de moda.
Evidencia-se que imagens estaticas ou desfocadas, além de desvalorizar os
produtos, ndo ajudam o usuario a verificar detalhes de textura, cor e
acabamento dos produtos. Considerando que a compra on-line possui barreiras
relacionadas a provas e sensacgdes, torna-se necessario investir em recursos
visuais estratégicos, relacionados a tais problemas. Compreende-se que nao
bastam mais imagens de produtos, isto ja € considerado basico. Caminha-se
para solugbes que contemplem melhorias em imagem, mas também em

interagdes com o usuario, como veremos nas diretrizes a seguir.

02. Anuncio em aplicativos parceiros com base em IA

Verifica-se que a cada dia surgem mais e mais solu¢gdes com propostas
de melhor ajudar os usuarios nas compras on-line. Ja é possivel acessar uma
biblioteca virtual aonde as atualizagées em novas tecnologias, com base em IA,
se atualizam em tempo real. No contemporaneo, bibliotecas de IAs, como por
exemplo, a There's An Fot That Al disponibiliza vastas op¢des de ferramentas
de IA, atendendo segmentos diversos. Porém, um desafio ainda precisa ser
vencido para que essas tecnologias sirvam as organizagdes: a integracdo de
ferramentas, como plataformas, aplicativos ou solugdes, apresentam ainda
muitas restricdes, no que se refere a integragdo aos sistemas das empresas.
Essa barreira dificulta, muitas vezes, a adesdo das ferramentas aos e-
commerces das marcas de moda. Portanto, sugere-se que, enquanto essas
barreiras ndo forem superadas, as marcas anunciem seus produtos dentro das
plataformas, como parceiras estratégicas. Desta forma, elas terdo a
oportunidade de oferecerem melhores experiéncias aos seus usuarios em
parceria com estas solugbes, até que consigam criar as suas proprias

inovagdes.
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03. Gamificagao nas plataformas de e-commerce de moda

Mediante o constante surgimento de novas solugdes em IA, surgem
também novas oportunidades para processos de gamificacdo nos e-
commerces. Considera-se esta solugdo de extrema relevancia e podera levar
0s e-commerces a novos patamares de relacionamento com usuarios e
conversao em vendas. Considerando que a gamificagdo possui no seu conceito
a pratica de jogo, esse modelo de tecnologia podera ser utilizado
estrategicamente para melhorar a interagdo e engajamento do usuario,
utilizado para varios propoésitos. As grandes organizagdes reconhecem que ele
pode ser aplicado a cultura organizacional, melhorar processos de
recrutamento, além de aperfeicoar gerenciamento de projetos.

Suas aplicacbes no e-commerce de moda poderdo proporcionar
influéncia significativa nas decisbes do consumidor, podendo causar reagdes
emocionais nos usuarios, como sensagao de vicio, utilidade percebida, prazer
e curiosidade. A implementagao da gamificacéo consiste em varios elementos.
Pontos, emblemas, niveis, tabelas de classificagdo, feedback, contagens
regressivas, desafios, loterias, barras de progresso e sistemas de licitagao
competitivos sdo exemplos de elementos de gamificagao.

A gamificagdo esta se tornando mais popular como ferramenta de
marketing para aumentar as compras € a satisfagdo do cliente. Os elementos
de gamificacdo usados com mais frequéncia sao recompensas, pontos,
emblemas e tabelas de classificagdo. Esses elementos também eram
conhecidos como elementos orientados para a realizacdo. Enquanto isso,
elementos de gamificacao relacionados a imersdo como avatares, por exemplo,
estdo emergindo como uma nova tendéncia para novos elementos de
gamificacdo a serem implementados no comércio eletronico. Além disso, o
impacto da gamificacdo, mais amplamente medido por pesquisas anteriores,
pode ser agrupado em trés temas principais: lealdade, envolvimento e
comportamento do consumidor, em sua aplicagdo no e-commerce,
principalmente no setor da moda onde o dinamismo e a novidade s&o
reconhecidos como aspectos relevantes: a gamificagdo pode trazer grandes
contribuigdes.

Visualiza-se que a gamificacdo pode ser usada estrategicamente em

sites de comércio eletrdnico para ajudar as organizagdes a aumentarem a sua
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reputacdo e imagem de marca, bem como aumentar a confianga do cliente,
aprender sobre as experiéncias dos seus usuarios e criar valor on-line para os
seus produtos e servigos. Observam-se, também, vantagens para os
consumidores que sdo motivados pelos pontos de recompensa que poderéo
receber por fazerem mais compras de produtos. A gamificagdo € uma
abordagem poderosa para motivar os clientes, pois faz com que naveguem
constantemente em sites de comércio eletrénico, mantendo-os engajados e
informados sobre as tendéncias atuais do mercado. Possibilita que os usuarios
de e-commerce interajam com maior frequéncia em troca de mais e mais
recompensas. As tecnologias com base em gamificagdo proporcionam ao
cliente uma experiéncia agradavel, onde suas individualidades s&o
consideradas, seja informando sobre reducao de pregos, programas especiais,
descontos especiais ou carregados de programas de recompensas. Auxilia
indiretamente na identificacdo de padroes de comportamento do cliente,
resultando em adequacédo de métodos e estratégias para novos produtos e
servigos.

Sabendo-se que o processo de gamificagdo esta associado a sensagao
de imerséao e liberdade encontrada nos jogos, pode trazer um impacto positivo
no processo de engajamento social das marcas atuantes nos e-commerces e,
por consequéncia, melhorando a motivacdo para compras. Por possuir
elementos ligados a afetividade e emocéao, a gamificagdo pode ser considerada
excelente estratégia na inovagao dos e-commerces de moda, melhorando seus

resultados.

04. Criagao de avatares para prova de produtos

Parte da evolugao das tecnologias com base em |IA atribui-se ao uso de
avatares, grande vantagem para as marcas de moda. Esta tecnologia é
considerada um exemplo popular de elemento de gamificagao relacionado a
imersao e proximidade com o usuario. Os avatares permitem que usuarios
criem uma extensao de si mesmos, resultando na identificacdo deles préprios
no avatar. Afetados pela emocgao proporcionada por esta identificagao, tendem
a confiar mais na marca. Além disso, podem proporcionar diversas
oportunidades de pesquisa para futuros estudos de comércio eletrénico, como,
por exemplo, mapeamento de comportamentos e melhorias futuras no

relacionamento com seus usuarios.
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Além das respostas de conexdes emocionais e experimentais, 0s
avatares podem contribuir com questbes de melhorias nos e-commerces de
moda e leva-los a outros patamares de relacionamento com clientes e aumento
nas vendas.

Considerada a proxima onda na moda digital, o uso de avatares como
inovagcdo é um dos recursos mais desejados pelas empresas de moda. Um
exemplo é a plataforma Ready me Player Me que langou um novo brago
experimental chamado Ready Player Me Labs. A plataforma disponibiliza um
criador de avatares com |A para a personalizagao ilimitada de roupas, cujo
objetivo é contribuir com a personalizagao e estilizagao de texturas de roupas
para avatares, permitindo que o usuario cocrie junto com as marcas,
funcionando como um consultor de imagem humano, realizando tarefas
totalmente customizadas e personalizadas. Nota-se, mediante estas
evidéncias, que o cenario contemporaneo de inovagdes requer, das empresas
de moda, urgéncia em inovagdes.

Considera-se que as multiplas individualidades e subjetividades de
bilhbes de humanos tornam-se a principal barreira na customizagao do
atendimento em e-commerces de moda. Porém, mediante as aberturas que a
IA vislumbra, acredita-se que muito em breve rompa-se também com essas
dificuldades. Nota-se que os avatares desenvolvem um papel relevante em
relacdo a essa evolugdo, uma vez que possuem capacidade de gerar

proximidade, produzir identificacdo e conexdo mais rapida com humanos.

05- Consultoria para definicao de escolhas de IA's adequadas a serem
implantadas

Mediante as vastas opcdes e continuos lancamentos de IAs para o
segmento de moda, mostra-se necessario criarem-se estratégias que auxiliem
nas escolhas de ferramentas alinhadas as reais necessidades e perfil de
consumidor das marcas. Observa-se que as marcas de moda estao interessas
em realizar experiéncias com ferramentas com base em IA, seja na gestdo ou
na experiéncia do consumidor. Contudo, observam-se muitas duvidas sobre
quais solugdes, de fato, atendem as especificidades do modelo de negdcio ou
publico-alvo. Inicialmente muitas solu¢des tecnoldgicas quando em fase de
langamento séo gratuitas, porém, posteriormente, implicam investimento e

ajustes para tornarem-se funcionais. Portanto, buscar consultorias que auxiliem
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nas escolhas adequadas das solu¢des em |A disponiveis no mercado, podera
resultar em economia de tempo e investimento para essas organizagdes.
Sendo assim, podem-se calcular os riscos financeiros de um investimento
desta natureza. A escolha orientada de solugdes em IA podera oferecer melhor
experiéncia de consumo, aumento na taxa de conversdo, assertividade e

agilidade para a organizagao.

Evidencia-se, mediante as diretrizes descritas nesta pesquisa, que a
chegada da |IA impactou e mudou o direcionamento das organizagoes,
conduzindo os lideres a novas possibilidades para seus negocios,
principalmente no mundo virtual, porém, de forma mais ampla, percebe-se a
vantagem das tecnologias e o quanto podem fazer pelos humanos e, talvez, no
lugar deles. Acredita-se que a IA tera algum grau de “senciéncia” de nivel
humano nos proximos cinco anos (também chamada de inteligéncia artificial
geral). Quer seja uma crenga bem fundamentada ou nao, esta claro que as
expectativas sdo muito altas. Uma coisa com a qual a maioria concorda é que
apresenta desafios, mas também oportunidades significativas para a evolugao

da sociedade.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta de tema que apresenta esta pesquisa, Diretrizes para a
Personalizagdo do e-commerce por meio da Inteligéncia Artificial, elucida as
questdes que envolvem o comércio eletrbnico e suas transformagdes desde o
seu surgimento. Porém, observa-se que esses impactos estdo diretamente
ligados as transformagdes do proprio consumidor. O surgimento da Internet
identifica-se como fator determinante nessas mudangas e, a partir do seu
surgimento, uma nova historia na cultura das vendas passa a ser contada.

Anterior ao surgimento do e-commerce, consumidores precisavam visitar
lojas pessoalmente para adquirir produtos, no entanto com seu surgimento,
essa limitacdo geografica foi superada, permitindo que os consumidores
comprassem em qualquer lugar do mundo. A Internet trouxe uma vasta
variedade de produtos e servicos ao alcance dos consumidores, facilitando sua
divulgacao e aquisicado a partir das décadas de 1960 e 1970, quando empresas
comegaram a utilizar redes eletronicas para realizar transagdes comerciais. No
entanto, foi nos anos 1990 que o e-commerce realmente decolou, com o
crescimento da Internet e o surgimento de empresas pioneiras, como a
Amazon e o E Bay, mudando de definitivamente o sistema de vendas de moda
no Brasil. Compreende-se que esse novo formato de oferta e consumo, nao se
restringiu apenas ao comeércio, mas mudou para sempre a comunicagado, o
marketing, os relacionamentos e o comportamento de uma sociedade de forma
muito abrangente. Contudo, o setor da moda, que na sua esséncia se revela
mutante e ciclico, se adaptou e rapidamente foi beneficiada, pelas
oportunidades que a Internet proporcionou a sociedade. No entanto, observa-
se que anterior a Internet, quando os consumidores visitavam a loja fisica para
comprar, tinha-se a oportunidade entrar em contato com o produto fisico, senti-
lo, experimenta-lo e vé-lo, eliminando, desta forma, qualquer duvida. A compra
tornava-se mais segura e os riscos de troca ou devolugdo eram muito baixos.
Contudo, com a chegada do e-commerce, a venda de produtos de moda
cresce em grande escala, mas aumentam os riscos relacionados a troca e
devolugao, revelando novos desafios a esse novo modelo de negdcio.

Considera-se que o formato de negdcio e-commerce oferece muitas

vantagens, mesmo mediante aos desafios, como por exemplo, limitacdo
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geografica, custos operacionais, aluguel e limitagado de horario de atendimento.
O préprio usuario, principalmente as novas geragdes, se adaptou a esse novo
formato de consumo, contribuindo para sua expansao e consolidagao.

No contexto contemporaneo o e-commerce busca meios para solucionar
limitagdes, tornando-se cada dia mais eficiente. Neste sentido, apoiado nas
tecnologias inovadoras que o campo da IA proporciona, surge um novo
momento a ser experimentado pelo setor da moda e por seus usuarios.
Acredita-se que a evolugédo da IA contribuira de forma efetiva, principalmente
nas solucbes que proporcionam melhores experiéncias ao e-commerce,
resolvendo as principais limitacdes relatadas pelos usuarios. No campo da IA,
dificuldades como provas, medidas, cores, texturas e modelagens revelam-se
cada dia mais proximas das solugcdes. Por meio de aplicativos especificos para
medidas, avatares de provas de roupas, proporcionam aos usuarios mais
segurancga e imersdes experimentais envolventes.

Portanto, este estudo teve como objetivo maior apontar o e-commerce
como estratégia de vendas para as marcas de moda, evidenciar os principais
problemas enfrentados pelo e-commerce e propor diretrizes com base em I|A,
para melhorias na personalizacdo da experiéncia de compra pelo usuario.
Neste sentido, identificar como a cultura visual digital impacta a jornada de
compras do cliente e, por fim, apontar a IA Generativa como meio de
personalizar os e-commerces de moda e melhorar seu desempenho quanto a
esses aspectos.

A pesquisa realizada com usuarios e lojistas de e-commerce evidencia,
com clareza, suas limitagdes, bem como as percepgdes dos usuarios quanto a
essas limitagdes. Os resultados mostrados indicam que usuarios se sentem
inseguros, possuem dificuldades quanto as escolhas relacionadas as
modelagens, tecidos, texturas e numeragdes, dificuldades apontadas como
responsavel pela maioria da desisténcia de compra. Os usuarios também
reconhecem que inovacgdes por meio de IA, como solugcbes de medidas ou
avatares, além de melhorar a experiéncia, torna-las mais agradaveis e
amigaveis, proporcionam maior seguranga na escolha dos produtos. Por outro
lado, os lojistas concordam com o impacto positivo que as solugbes
tecnoldgicas podem proporcionar. Porém, encontram, ainda, dificuldades em

desenvolver solugdes, implementar e principalmente integra-las aos seus
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sistemas ja instalados. A integragao, inclusive, é considerada um dos grandes
desafios das tecnologias com base em IA disponiveis, retardando ou
dificultando sua adesao ao e-commerce. A pesquisa de campo revelou ainda
que a maioria dos lojistas considera que as inovagdes em |IA sdo excelentes
alternativas para a solugédo desses problemas, mas admite que ainda estejam
conhecendo e se adaptando as inovagdes, principalmente as com base em IA.
Observa-se, neste cenario, que ha ainda uma longa jornada a ser percorrida e
um campo bastante fértil a ser explorado na inovagcdo do e-commerce de
moda. Visualiza-se que tais inovagdes poderdo tornar-se estratégicas no que
se refere a0 aumento das taxas de conversao, por atuarem justamente nas
questdes limitantes do comércio eletrénico. Se no cenario contemporaneo as
principais limitagdes s&do associadas a segurancga, experiéncia e taxa de
conversao, acredita-se que ferramentas de IA, possam atuar como estratégias
assertivas e levar o e-commerce a um novo patamar em vendas.

Elucida-se, na pesquisa de campo, em relacdo a solugdo que mais
ajudou os consumidores participantes na hora da compra, que uma proporgao
dominante respondeu que se sentia mais envolvida e auxiliada no e-commerce,
cuja principal caracteristica € a experiéncia por meio de IA. A pesquisa
apresentou trés e-commerces, sendo que dois sdo parceiros desta pesquisa e
seu formato bastante tradicional, tendo como principal fungdo a amostragem
de produto, caracteristicas e valor. A terceira opgao trata-se de um modelo
inovador no qual a IA colabora e conduz o usuario a uma experiéncia
tecnoldgica e imersiva, em que, por meio de um avatar, o consumidor pode
escolher as caracteristicas do proprio avatar, trocar looks, se divertir e comprar.

Diante deste cenario, a pesquisa revela a urgéncia em adaptar o e-
commerce as inovagbes com base em IA, pois se visualiza que elas estao
alinhadas as principais demandas evidenciadas pelos consumidores e poderao
romper os principais limites vigentes no modelo tradicional de e-commerce.

Em detrimento do consumo vazio de sentido, nota-se um consumidor em
busca de experiéncias e conhecimentos. Observa-se que ndo se pode resumir
a inovagao a solugdes com finalidades puramente tecnoldgicas, mas com a
finalidade de sanar uma lacuna entre a inovacao e experiéncia do ser. E por
fim, almeja-se um futuro em que haja a congruéncia entre a tecnologia, o

consumo e a experiéncia humana.
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APENDICES A

Roteiro de entrevista com lojistas de moda- Etapa 1

Roteiro entrevista com lojistas de moda

Ordem

Perguntas

01

Canais de vendas
( ) fisico e e-commerce

( ) apenas e-commerce

02

Ha quanto tempo atua no e-commerce?
( )de 2 a3anos
( )de 3ab5anos
( )de5a8anos

() mais de 10 anos

03

Em qual canal converte mais?
() fisico

( ) e-commerce

04

Sua média taxa de conversao no seu e-commerce?
( ) média 1,65

( )média 2,5

( )média 3,5

05

Possui estratégia para melhorar taxa conversao?
()sim

( )nao

06

Costuma analisar os dados para medir resultados?
( )sim

( )nao

07

Utiliza métricas para medir satisfagcao do usuario?
( )sim

( )nao

08

Possui alguma ferramenta de |IA no seu e-commerce?
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( )sim

( )néao

09

Acredita que a IA em seu e-commerce podera ajudar
mais seu cliente?

() muito
() pouco

( )nada

10

Acredita que a |IA podera humanizar o atendimento no
seu e-commerce?

() muito
() pouco

( )nada

11

Acredita que a |IA no seu e-commerce podera
aumentar suas vendas?

() muito
() pouco

( )nada
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Roteiro de entrevista com clientes das marcas parceiras- Etapa 2

APENDICE B

Roteiro entrevista com clientes das lojas

Ordem

Perguntas

01

Costuma comprar em e-commerce
de moda”?

() Sim( )ndo

02

Sente-se seguro no ambiente de
compras online?

( )Sim ( ) ndo

03

O que mais |he ajudaria nas
plataformas de e-commerce de
moda?

() consultor de imagem virtual

( ) avatares experimentando os
produtos

() agilidade no pagamento

04

Prefere comprar na loja fisica ou e-
commerce

() fisica
() e-commerce

( ) ambas

05

Acredita que precisa evoluir a
experiéncia no e-commerce?

( )sim()nao

06

Acredita que a IA pode Ihe ajudar a
comprar com maior assertividade e
proporcionar uma  experiéncia
agradavel?

( ) Sim( )ndo

07

Acredita que as interfaces das
plataformas sao:

() genéricas

() criativas
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() confusas
() ajudam os usuarios a comprar

( ) ndo ajudam os usuarios a
comprar

08

Quais sao suas dificuldades na
jornada de compras em e-
commerce?

() confiavel nas plataformas
() modelagem do produto
() usabilidade da plataforma

() pagamento

09

Qual plataforma vocé acredita que
te ajudou mais:

( )Essence Company ( )Strass (
)Revery

10

Acredita que a inteligéncia artificial
podera ajudar mais os usuarios na
compra?

() muito
() pouco

( )nada

11

Acredita que a inteligéncia artificial
podera trabalhar ajudando o usuario
de forma parecida com humanos?

() muito
() pouco

( )nada

12

Acredita que as plataformas podem
funcionar como games tornando a
compra mais divertida e criativa?

() muito
() pouco

( )nada
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