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RESUMO

Artigos de vestuario sdo produtos com 0s quais as pessoas ainda sentem a necessidade de ter um
contato multissensorial. Alguns de seus atributos sdo dificilmente comunicados digitalmente, como a
textura e o caimento do tecido, ademais, a falta de padronizagdo de tamanhos praticada pela indastria
suscita diversas didvidas no consumidor/usuario, levando-o, em determinadas situagbes, a comprar
produtos e servigcos que ndo suprem suas necessidades ou expectativas. Essa situagdo gera frustragcéo e
0 aumento no ndmero de devolugdes. Pretende-se por meio do design de interacdo e do design de
informacdo, criar diretrizes visando o desenvolvimento de websites com uma usabilidade otimizada, a
oferecer o0 suporte necessério a jornada do usuario e a sua experiéncia de compra. O estudo
apresentado faz parte de uma investigacdo de doutorado em andamento e tem como objetivo geral
melhorar a relagéo e a experiéncia do usuario (UX) ao interagir com websites de comércio eletrdnico de
vestuario feminino. Objetiva-se com este artigo promover uma discussao preliminar acerca das
dificuldades em comunicar-se certos atributos do vestuario por meio da internet. Espera-se, ao final da
investigacao, aprimorar a qualidade da interacdo dos usuarios com as apresentagfes dos produtos de
vestuario vendidos on-line, de forma a torna-la mais eficiente, eficaz e satisfatoria. Consequentemente os
usuarios poderao tomar decis6es de compra com mais consciéncia e seguranga.

Design, UX, usabilidade, e-commerce, vestuario.
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ABSTRACT

People still feel the need for a multi-sensory contact with clothing products. Some of its attributes are
difficult to communicate digitally, such as the texture and the fit of the fabric. Moreover, the lack of size
standardisation practiced by the industry raises several doubts for the consumer/user, leading them, in
certain situations, to buy products and services that do not meet their needs or expectations. This
situation generates frustration and the increase the return rates. The goal is to create guidelines for the
development of websites with optimised usability, through interaction design and information design, to
provide the necessary support for the user's journey and shopping experience. The study presented is
part of an ongoing doctoral research and aims to improve the relationship and user experience (UX) when
interacting with women's apparel e-commerce websites. This article aims to promote a preliminary
discussion about the difficulties in communicating certain attributes of clothing on the internet. By the end
of the research, it is expected to improve the quality of user interaction with the presentations of clothing
sold online in order to make it more efficient, effective and satisfying. As a result users will be able to
make more informed and secure purchasing decisions.

Design, UX, usability, e-commerce, apparel.
1. INTRODUCAO

Com o objetivo de levantar quais sdo os obstaculos mais relevantes encontrados por
consumidores ao comprarem pecas de vestuario on-line, Bozzi (2018) desenvolveu uma
pesquisa em que se verificou que um dos principais problemas relacionados as compras de
roupas on-line, realizadas no Brasil esta ligado a falta de confianga nas informagdes
apresentadas nos websites. A investigadora utilizou-se de uma série de métodos empiricos
para compreender o processo de compra de roupas e os modelos mentais dos utilizadores,
dentre eles, testes de usabilidade.

Durante os testes foi possivel observar dificuldades por parte dos usudrios no processo de
compra on-line de pecas de vestuério. Esta dificuldade foi percebida mesmo antes da interagao
com o sistema afetando a expectativa do usuario influenciando a sua experiéncia. A experiéncia
do usuario, ou a UX, séo as percepcdes e respostas dos utilizadores resultantes do uso e/ou
antecipacédo do uso de um produto, sistema ou servico (International Standard Organization
[ISQ], 2010).

Percebeu-se que existe uma barreira entre os ambientes fisico e digital advinda da falta de
contato fisico prévio com o produto, a impedir o usuario de fazer uma inspecdo completa. Um
dos fatores que contribui para a existéncia desta barreira é a incerteza quanto ao ajuste e ao
caimento das pegas. Apesar de algumas iniciativas da industria e dos 6rgaos de normatizacao,
tais como a Associacao Brasileira de Normas Técnicas [ABNT] (1995; 2002; 2004; 2009), no
Brasil, e a ISO (1991), os varejistas ndo seguem uma Unica referéncia para a constru¢éo das
suas tabelas de tamanhos. As diferentes tabelas de tamanhos adotadas pelas empresas de
vestuario dificultam a tomada de decisdo dos usuérios on-line por ndo terem certeza qual
tamanho deve ser selecionado e se a peca, uma vez entregue em seu domicilio, venha a ter
bom caimento e se terd o tamanho adequado ao corpo do consumidor.

Os problemas relacionados aos tamanhos dos artigos de vestuario oferecem-nos uma série de
fatores a considerar (DINIS; VASCONCELOS, 2014). A falta de padronizag&o do processo de
desenvolvimento de modelagem pode ser percebida claramente em produtos de uma mesma
empresa. Gera-se confusdo no estabelecimento de tamanhos das pecas a refletir-se



170 ERGODESIGN 37" Ergodesign — Congresso Inlte'rn:—:ucional de Ergonomi~a e Usab'ilidade
e Interfaces Humano Tecnoldgica: Produto, Informagdes Ambientes
@@ & USIHC 2019 Construidos e Transporte
PUC-Rio, 11 a 13 de dezembro 17° USIHC — Congresso Internacional de Ergonomia e Usabilidade
Rio de Janeiro, RJ, Brasil de Interfaces Humano Computador

diretamente no processo de decisdo de compra do consumidor. Existem casos de
consumidores que adquirem produtos na mesma loja com variagfes de até trés manequins
(DINIS; VASCONCELOS, 2014). De uma forma geral, tem-se a percepcao que essa
disparidade acontece mais no vestuario feminino. Segundo Chun (2007), as mulheres relatam
mais problemas do que os homens. A propdsito, a autora argumenta que isto deve-se em parte
a uma grande variedade de formas e de estilos disponiveis no vestuério feminino.

Todavia, os usuarios de websites de comércio eletronico de vestuario também ndo se sentem
seguros com as informacgdes apresentadas acerca dos produtos, principalmente atributos que
se referem ao tamanho e caimento. Existe uma assimetria da informacé&o, quando os
vendedores/varejistas detém mais dados acerca do produto do que os consumidores,
(AKERLOF, 1970; MAVLANOVA; BENUBAN-FICH; KOUFARIS, 2012) acentuada pela falta de
contato fisico com o produto que é vista como um fator que dificulta ou impede a compra on-
line. As roupas tém textura e caimento, qualidades dificeis de serem transmitidas por uma tela
(BELL, 2016), séo atributos nédo-digitais de um produto, h& perda de informag&o quando
comunicados digitalmente (LAL; SAVARY, 1999). Objetiva-se com este artigo promover uma
discusséo preliminar acerca das dificuldades em comunicar-se esses atributos nao-digitais em
uma midia digital, como a internet. Os websites de comércio eletrbnico devem assegurar no
minimo 0 mesmo nivel de seguran¢a que um consumidor sente ao comprar em uma loja fisica
(VITOR; NERY; MOREIRA, 2016), fornecendo aos usuarios informag8es suficientes e claras
para que possam ter suporte no seu processo decisorio de compra.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Atributos néao digitais

A categoria de Roupas e Acessorios esta entre as mais compradas tanto no Brasil (E-BIT,
2018) quanto na Europa (POSTNORD, 2018) e em Portugal (DPDGROUP, 2019). Contudo, os
produtos de vestuario sdo os mais devolvidos pelos consumidores europeus, somente no Reino
Unido, estima-se que aproximadamente 50% do valor gasto é reembolsado aos compradores a
medida em que os produtos sao retornados. No Brasil, 84% dos usuarios ficam desmotivados a
comprar pecas de vestuario on-line por ndo poderem experimenta-las ou vé-las fisicamente
(Figura 1), aponta um relatério do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
do Rio de Janeiro [SEBRAE-RJ] (2015). Este comportamento ocorre possivelmente do fato de
gue as pecas de vestuario sdo produtos com mais atributos ndo-digitais do que digitais.

Figura 1: Fatores que desmotivam as compras on-line. Fonte: (SEBRAE-RJ, 2015, p. 2)
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A categoria de atributos ndo-digitais inclui caracteristicas que s6 podem ser avaliadas por meio
do contato fisico. No &mbito do vestuério, a textura e o ajuste ao corpo, caracteristicas chaves
para a avaliagdo do produto pelo consumidor, sé podem ser verificadas por meio de um contato
tatil e, portanto, fisico. Perceba-se que, 0 ajuste de uma camisa, quando apresentado ou
descrito on-line, pode suscitar incertezas significativas para determinados consumidores. Logo,
dependendo do canal utilizado, os consumidores podem néo ter informag¢des completas antes
de realizarem uma compra.

A impossibilidade dos consumidores de tocar produtos com atributos ndo-digitais anterior a

compra on-line pode:

1. Atuar como dissuasor para a compra; e

2. Aumentar os custos operacionais derivados das devolugdes, quando h&d uma discrepancia
entre a expectativa e a realidade (LAL; SARVARY, 1999).

Do ponto de vista do design centrado no usuario, quando um produto ndo atende as
expectativas, contribui para uma UX negativa. A falta de informacao e da interacao fisica com o
produto sdo algumas das principais barreiras a compra on-line. Em Portugal, entre os 8 motivos
identificados a desestimular compras on-line, 4 estéo relacionados a falta de informacdes
suficientes ou claras sobre o produto ou sobre o processo de compra (CTT, 2018). A descricdo
detalhada de produtos € considerada um critério importante para a compra on-line por 92% dos
portugueses (DPDGROUP, 2019). No caso das pecas de vestuario, estas requerem um contato
multissensorial, verifica-se que essa falta de interacdo direta pode levar a uma menor satisfagédo
do consumidor no processo de compras e a uma maior percepgao de risco (BLAZQUEZ, 2014).

As pecas de vestuario também podem ser classificadas como bens de experiéncia. Nos anos
dos 1970, Philip Nelson desenvolveu um conceito para categorizar bens de consumo em dois
grupos: os de pesquisa (search goods) e os de experiéncia (experience goods). Os bens de
pesquisa ndo exigem que 0s consumidores 0s experimentem antes da compra, suas
caracteristicas sédo-lhes familiares ou facilmente percebidas (NELSON, 1970). Portanto, antes
de comprar um bem de pesquisa, o consumidor é capaz de perceber se ha diferencas entre a
descri¢cdo anunciada e o produto real. Este tipo de situa¢do da-se na compra on-line, o
consumidor avalia o produto com base nas fotos e descri¢cdes apresentadas. Logo, quando se
trata de um bem de pesquisa o consumidor pode fazer uma avaliacdo completa do produto. No
caso dos bens de experiéncia, o poder do consumidor sobre as descri¢des € muito menor do
que sobre as dos bens de pesquisa (NELSON, 1974). Os bens de experiéncia exigem que
sejam experimentados antes da compra pelos consumidores para que estes tenham uma
opinido real a respeito.

Apesar dos conceitos de atributos digitais e ndo digitais e bens de busca e de experiéncia terem
sido criados nos anos dos 1970 e dos 1990, ainda séo utilizados por estudiosos de mercado de
bens de consumo, tais como: Bell, Gallino e Moreno (2016).

2.2. Design de interacéo

As interagbes humano-humano estéo gradualmente sendo substituidas por aquelas por meio de
interfaces digitais introduzindo novas modalidades de interagédo com os consumidores. Os
terminais de auto-atendimento em supermercados e aeroportos onde 0s proprios utilizadores
precisam fazer realizar pagamentos, entre outras tarefas, estdo a tornar-se a norma, as
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interfaces digitais estdo gradualmente a substituir os humanos. Embora, frequentemente, seja
mais econdmico, coloca-se 0 6nus nos usuarios em ter de interagir com sistemas no lugar de
com outro humano. Executar um comando errado pode resultar em uma experiéncia frustrante
e as vezes com consequéncias dificeis de serem revertidas, especialmente para aqueles que
sdo iniciantes (PREECE; ROGERS; SHARP, 2015). O objetivo principal do design de interacdo
€ o de reduzir esses aspectos negativos da experiéncia do usuario e o de aprimorar seus
aspectos positivos. Trata-se de desenvolver produtos interativos centrados no usuario que
sejam faceis, eficazes e agradaveis de usar (PREECE; ROGERS; SHARP, 2015).

Segundo Moggridge (2007), o design de interacao abrange tudo o que é tanto digital e
interativo. Inclui todas as interacdes que sao permitidas pela tecnologia digital, seja por meio de
um computador, um microchip inserido em um produto ou ambiente, de servigos ou da internet.
Seguindo as visdes de Davis (2008) e Buchanan (1998), Dubberly, Pangaro e Haque (2009)
argumentam que a interagdo € uma forma de estabelecer uma relagdo entre pessoas e 0s
objetos concebidos para o seu uso e por consequéncia estabelece o contexto da atividade do
design. Os autores explicam que € possivel interagir com todos os objetos criados pelos
humanos, e todas as atividades de design podem ser vistas como interagdo. O mesmo vale ndo
somente para objetos, como também para espagos, mensagens e sistemas. Em suma, o design
de interagcdo envolve projetar produtos interativos para apoiar a maneira como as pessoas se
comunicam e interagem em suas vidas cotidianas e profissionais (PREECE; ROGERS; SHARP,
2015).

Preece, Rogers e Sharp (2015), prop6em quatro tipos de interacdo. Ressalta-se que podem
acontecer simultaneamente; as interagcdes com sistemas podem ser baseadas em diferentes
tipos de atividades, séo eles:

* Instruir - 0s usuarios emitem instrucdes para um sistema, como: digitar comandos,
selecionar opgdes de menus, comandos de voz, gestos, pressionar botdes ou usar uma
combinacéo de teclas.

« Conversar - quando os usuarios dialogam com um sistema. Pode ocorrer pela fala por
meio de uma interface ou ao digitar perguntas para as quais o sistema responde utilizando
texto ou voz.

« Manipular - acontece quando o0s usuarios interagem com objetos em um espaco virtual ou
fisico manipulando-os (abrindo, segurando, fechando, posicionando). Os usuarios podem
aprimorar seu conhecimento de como interagir com objetos.

 Explorar - 0s usuarios se movem através de um ambiente virtual ou um espaco fisico.
Ambientes virtuais incluem mundos 3D e sistemas de realidade aumentada e virtual. Eles
permitem que 0s usudrios aprimorem seu conhecimento de movimentacéo fisica.

Portanto, ha uma infinidade de escolhas e decisbes que os designers de interacdo precisam de
fazé-las e de toma-las para uma gama cada vez maior de produtos, e idealmente seguindo
alguns passos durante o processo de design, tais como:

* Levar em conta o0 que as pessoas sdo boas e ruins.
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Considerar o que pode ajudar as pessoas no modo como elas atualmente fazem as coisas.
Pensar em fornecer experiéncias de qualidade para o usuario.

Ouvir 0 que as pessoas querem e envolvé-las no design.

Utilizar técnicas testadas e experimentadas pelo usuario durante o processo de design.

2.3. Problemas ao comprar roupas on-line

Os seguintes problemas, por parte dos usuarios, foram revelados ao longo da investigacao de
mestrado supracitada (BOZZI, 2018):

N&o confiam nas informacgBes apresentadas em websites de comeércio eletrénico;

N&o compram on-line; pois hdo se sentem seguros em relacédo ao caimento das roupas e
tampouco quanto ao tamanho das pecas (ndo sabem se os tamanhos apresentados
correspondem a realidade, haja vista a disparidade de medidas existente na industria);

N&o confiam ou ndo compreendem as informacdes de medidas das pecas;

Desconhecem termos técnicos - falta conhecimento técnico para entenderem e traduzirem
as informacgdes acerca dos tecidos utilizados assim como para identificarem os diferentes
grupos de vestuario;

A compreensdao das informacdes € diferente ao utilizarem um desktop/laptop ou um
dispositivo mével;

Tém uma percepc¢do de que ndo ha informacdes suficientes para dar suporte aos seus
processos de decisdo de compra;

Séo influenciados positivamente ou negativamente pelas fotos dos produtos;
A maioria utiliza-se de dados de compras anteriores como suporte ao processo decisorio;

Tém dificuldade em compreender as descri¢cdes dos atributos ndo digitais.

2.4. O design de informag¢do como ferramenta para auxiliar a compra on-line
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Por causa do desenvolvimento das midias digitais durante os ultimos anos, é necessaria uma
reflexdo acerca da forma como as informacfes estéo a ser apresentadas aos usuérios com o
intuito de facilitar a sua compreensédo. Observe-se, ao comprar on-line, 0s usuarios nao tém um
contato fisico prévio com o produto, as pecas de vestuario, em particular, possuem muitos
atributos ndo digitais e, portanto, elaborar sua descri¢cdo pode ser um desafio para vendedores
e de dificil compreensao para os consumidores. Some-se a isto a questao relacionada aos
tamanhos praticados pela industria da moda. As empresas acabam por adotar suas proprias
tabelas ao visar a um publico alvo especifico e isso gera confusdo no consumidor gue ndo sabe
exatamente qual tamanho de roupa esta de fato comprando. Nas Figuras 2 e 3 pode verificar-se
as diferentes medidas adotadas por duas empresas, para Ashdown (2014), empresas devem
fornecer uma interface apropriada; um método eficaz de comunicacao dos sistemas de medidas
adotados de forma que o consumidor possa fazer a selecdo do tamanho desejado e que o
processo de escolha e validacdo do tamanho correto seja eficiente.

Objetivando comunicar mais eficientemente os atributos dos produtos de vestuario, considera-
se o design de informag&o como ferramenta para atingir este objetivo. Essa area do design é
primeiramente o resultado da organizacao eficaz de dados para transforméa-los em informacéo e
entdo desenvolver um instrumento (ex.: um mapa ou uma pagina de um website) para transferir
tais informagfes de forma a aumentar a base de conhecimento do usuério ou de orientar o
desempenho da tarefa pretendida de maneira eficaz e convincente (ZWAGA; BOERSEMA,;
HOONHOUT, 2014).
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Figuras 2 e 3: Exemplos de tabelas de medidas femininas. Fonte: renner.com.br; cea.com.br; recuperado em 10
janeiro 2019.
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Segundo Horn (1999), o design de informacao é definido como a arte e a ciéncia da preparacao
da informagé&o para que possa ser usada pelos humanos com eficiéncia e eficicia. Seus
principais objetivos s&o:

1. Desenvolver documentos que sejam compreensiveis, rapida e precisamente recuperaveis e
faceis de traduzir em agbes efetivas;

2. Projetar interacdes com equipamentos que sejam faceis, naturais e tao agradaveis quanto
possivel. Isso envolve a solu¢do de muitos problemas no design da interface humano-
computador; e

3. Permitir que as pessoas encontrem seu caminho no espago tridimensional com conforto e
facilidade especialmente no espac¢o urbano como também, no espaco virtual.

Para Horn (1999), os valores que distinguem o design de informacéo de outros tipos de design
séo a eficiéncia e a eficacia no cumprimento do propdsito comunicativo. Quando um
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consumidor seleciona uma peca de roupa ready-to-wear, uma etiqueta de tamanho fornece
informac0des sobre as dimensdes da peca antes do consumidor experimenta-la. A etiqueta de
tamanho é um canal de comunicac¢éo entre o fabricante e os consumidores, para que estes
possam tomar decis6es de compra eficientes (CHUN, 2007). A comunicacdo da informacao
acerca do ajuste e do tamanho das pecas de roupas é fundamental para o desenvolvimento de
um sistema eficaz. Se estas informa¢des ndo forem confidveis ou completas, impossibilitam o
consumidor de identificar qual é o tamanho mais adequado em um determinado intervalo que
se |lhe ajuste, provocando repetidas visitas ao provador para experimentar tamanhos diferentes
(ASHDOWN, 2014; CHUN, 2007).

No ambiente digital, as etiquetas sdo substituidas por descri¢cdes textuais e tabelas de medidas
que sao utilizadas na pagina de apresentacao do produto ou em guias de tamanhos. Em um
levantamento recente realizado pela pesquisadora, foram identificadas diversas questdes
relativas a dificuldade encontrada pelos consumidores para compreender as informagées de
tamanho contidas nas tabelas de tamanhos dos websites de vestuario. Para fins de ilustragéo,
os Videos 1 e 2! apresentam: uma tabela em que o consumidor perde o referencial da
informac&o por causa da necessidade de fazer o scroll da tela; e uma segunda tabela que é
extremamente pequena e que ndo é possivel aumenta-la para ler o texto e deste modo
impossibilita o acesso.

Uma etiqueta/tabela de tamanho sé cumpre sua fungéo, quando os consumidores a acham facil
e eficiente para selecionar roupas que se ajustem adequadamente a seus corpos (MASON et
al., 2008). O quanto um consumidor sabe acerca de um produto, desempenha um papel
importante no que diz respeito as suas expectativas. O seu conhecimento também se torna
essencial, quando tem de avaliar o produto no ponto de venda, se esta satisfeito ou insatisfeito,
e para indicar onde reside a causa de sua insatisfacdo. Um consumidor com pouco
entendimento quanto ao tamanho e medidas de uma peca de roupa néo seria capaz de tomar
decisfes informadas. Sem o conhecimento adequado de suas préprias medidas corporais, das
dimensdes da peca e do significado da etiqueta de tamanho, o consumidor também nao seria
capaz de saber por que aquela ndo se ajusta corretamente e seria incapaz de corrigir o
problema em compras futuras. Um consumidor que nao tem suas expectativas atingidas,
guando uma peca ndo se ajusta como era esperado, culparé o fabricante ou o varejista, e ficara
frustrado. Os consumidores tém o direito a informacdes claras e compreensiveis sobre o que
estdo comprando (MASON et al., 2008).

Diante de um sistema complexo de tabelas de tamanho, é essencial concentrar esforcos ndo s6
em apresentar aos consumidores descri¢cdes ricas e completas dos produtos como também em
assisti-los a entender essa informacao e fornecer meios para que possam utiliza-las (MASON et
al.,2008). Sem a apreensdao da informacao nao é possivel a socializacao do consumidor. Este
conceito foi desenvolvido por Ward (1974) e é definido como o processo pelo qual jovens
adquirem habilidades e conhecimento relevantes para a sua atuacdo no mercado como
consumidores. Apesar do conceito inicial ter sido estabelecido pensando em jovens e
adolescentes e por formarem eles o conjunto de futuros consumidores; a época a preocupacao
era a de como dirigir as propagandas destinadas a esse publico e de que maneira viriam a ser

' Para consultar os videos, por favor, acesse os links abaixo:
Video 1 - https://www.dropbox.com/s/peln01zstabyt3w/V%C3%ADdeo1 03-03-2019%2013-43-41.mp4?d|=0
Video 2: https://www.dropbox.com/s/fwdse3g5cv71603/V%C3%ADdeo2 03-03-2019%2013-45-43.mp4?dI=0



https://www.dropbox.com/s/peln01zstabyt3w/V%C3%ADdeo1_03-03-2019%2013-43-41.mp4?dl=0
https://www.dropbox.com/s/fwdse3g5cv716o3/V%C3%ADdeo2_03-03-2019%2013-45-43.mp4?dl=0
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afetados por elas. Estudos recentes j4 aplicam esse conceito aos adultos com o intuito de
conhecer como adquirem informacdes para habilitarem-se e posicionarem-se como
consumidores, ao longo de toda a vida e ndo somente quando jovens (MOREIRA; CASOTT],
CAMPOS, 2018).

2.5. Pagina de apresentacao do produto

A pagina de apresentacao é o espaco virtual destinado a descri¢cdo do produto com o intuito de
que os consumidores possam ter acesso aos seus atributos e decidirem se satisfaz ou ndo as
suas necessidades. Segundo a categorizacdo de Magrath e McCormick (2012), estao listados
abaixo alguns dos componentes comumente utilizados para que esse contetdo seja
apresentado no varejo on-line:

» Conteudo informativo: sdo 0s textos cujo o proposito é o de informar o consumidor. As
informacgdes de produto de vestuario incluem: a cor, o prego, os cuidados com a
manutencédo da peca, a disponibilidade dos tamanho, a textura e o tipo de tecido.

« Conteudo multimidia: visa a criar uma experiéncia interativa e multissensorial, a transferir
informagé&o para o consumidor e a oferecer satisfacdo, diverséo e entretenimento. Estdo
incluidos: os videos e as imagens dos produtos, as imagens interativas (ferramentas de
aproximacao, modelos virtuais, etc.).

Websites que oferecem apenas uma imagem de um item em um fundo claro sdo menos
atraentes para os clientes do que fotos de modelos usando 0 mesmo item, o que ajuda 0s
consumidores a se verem usando roupas da moda (LE BON, 2015).

Como os consumidores on-line hdo podem tocar no tecido ou observar os detalhes do
acabamento, as fotografias dos itens on-line devem ser muito claras e detalhadas. O website
também deve permitir aos compradores aumentar e girar a imagem do produto para determinar
e apreciar sua qualidade e ajuste. Além disso, uma descri¢do detalhada do produto e suas
diferentes opgdes (por exemplo, cores, tecidos, tamanhos) pode reduzir o risco de compra de
um comprador on-line, aumentar o envolvimento e facilitar o processo de decisdo de compra
(LE BON, 2015).

A qualidade das informacdes apresentadas aos consumidores, seja visual ou textual é
fundamental para a formac&o de uma imagem mental do produto. No varejo on-line, a
apresentacéao eficaz de um produto ndo apenas € um fator atrativo para os consumidores, ela
facilita a tomada de decisdo de compra na auséncia de um contato direto. Em um ambiente
digital em que os consumidores ndo conseguem fazer uma inspecdo completa de um produto
anterior a compra, a apresentacao do produto desempenha um papel fundamental na obtencéo
de respostas afetivas e cognitivas, impactando subsequentemente as experiéncias e 0s
resultados de compras. A importancia da apresentacéo de produtos on-line é intensificada para
produtos como o vestuario que envolvem a experiéncia multi-sensorial como parte do processo
de tomada de decis&o do consumidor (KIM; LENNON, 2008; YOO; KIM, 2012).

2.6. Vanity sizing
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Outra fonte de confus&o para os consumidores de vestuario € o vanity sizing?. Esta é uma
pratica comum entre as empresas de moda, consiste na manipulacdo das etiquetas das roupas
(o tamanho impresso néo corresponde ao real), com o objetivo de vender pecas maiores como
se fossem menores. Ashdown (2014) explica que como nao ha padrbes obrigatérios de
publicacdo de tamanhos em varios paises, 0 nimero na etiqueta de tamanho pode ser
escolhido por cada empresa para que possam utilizar suas proprias dimensoées. A falta de
dimensionamento consistente entre as empresas de vestuario pode ser confusa para o
consumidor, este deve ser informado sobre quais medidas estdo associadas as etiquetas de
tamanho de cada empresa e qual € o tamanho delas para essa empresa em particular.

Apesar de alguns estudos indicarem que o vanity sizing conduz a avaliacdes positivas, com
base no imaginario mental positivo que € evocado, quando os consumidores se visualizam em
um tamanho menor (AYDINOGLU; KRISHNA, 2012), é mais um fator que contribui para o
problema de imprecisao dos sistemas de medidas de vestuario ready-to-wear. Acredita-se que
as etiquetas sdo uma das razdes para essa imprecisao quando se trata do tamanho do nimero
de pecas de vestuario em comparagdo com as medi¢des reais e podem estar causando
confuséo e insatisfacdo desnecessarias entre as consumidoras (WEIDNER, 2010). E quando
fazemos um paralelo com o ambiente digital, o correspondente as etiquetas de tamanho sdo as
informacdes contidas nas descricbes do produto, que, por vezes, sdo incompletas e refletem
esta confusdo causada pela pratica do vanity sizing.

2.7. Ferramentas que auxiliam a visualizagdo dos produtos de vestuario

Com o intuito de mitigar as questdes expostas nos itens anteriores relacionadas ao dilema do
tamanho e ajuste para o consumidor, tém surgido muitas tentativas comerciais para tentar
resolvé-las. Gribbin (2014) lista algumas destas iniciativas tais como: o My Virtual Model, essa
ferramenta permitia ao consumidor enviar suas medidas para um website para que entédo fosse
criado um avatar personalizado de seu corpo. Outras como My Best Fit, Get My Size, and My
True Fit baseavam-se em algoritmos e bancos de dados para converter as medidas corporais
fornecidas pelos consumidores e sugestdes de tamanho dentre as marcas disponiveis. My
Shape e Fit Logic reconheceram que o formato do corpo era mais importante do que o tamanho
ou até mesmo do que as medidas, mas identificar a forma correta e entdo encontrar um produto
correspondente provou-se inviavel. Algumas dessas tentativas iniciais de resolver o problema
também ndo levaram em consideracao as preferéncias pessoais de uso ou os fatores de erro
no fornecimento das medidas pelos préprios consumidores (GRIBBIN, 2014).

E evidente que questdes envolvendo tamanho e ajuste de pecas de roupas séo dificeis de
abordar no contexto atual de producao de vestuario em massa; varias empresas continuam a
propor solucdes e a oferecer ferramentas com o intuito de tratar de forma mais individualizada
0s consumidores ao longo do processo de compra on-line. No entanto, essas solugtes
geralmente dependem do interesse do consumidor, da insercédo de algumas de suas medidas
corporais nos sistemas, da probabilidade de encontrar um item do tamanho e formato
adequados e da disposicdo do consumidor de envolver-se neste processo antes da compra
(GILL, 2015). Tanto as aplicagdes quanto os sistemas on-line para andlise de ajuste virtual
exigem alguns pormenores do formato do corpo e pressupdem que o usuario tenha
entendimento suficiente para classificar seu préprio corpo (GILL, 2015) o que comumente ndo
tem como identificado do estudo de Mason et al. (2008).

2T.L. - dimensionamento da vaidade.
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O conhecimento dos consumidores torna-se essencial, quanto as suas expectativas em relacéo
aos produtos de vestuario, a maneira que eles escolhem e avaliam a qualidade dos produtos no
ponto de venda e quando eles usam o produto. No momento em que 0s consumidores
percebem que suas expectativas ndo foram atendidas, sendo estas realistas ou irrealistas, que
nao ha uma confirmacéao daquilo que esperavam do produto, levando-os a buscar razfes para a
ocorréncia deste descompasso entre o que procuram e o que de fato estdo a vestir (LAUFER,
2002).

A socializacdo do consumidor relacionada ao produto é importante para que os consumidores
possam tomar decisfes conscientes e responsaveis (MASON et al., 2008). Suas escolhas
dependerdo de sua experiéncia prévia com as roupas, o0 suporte que recebem das empresas de
retalho, nivel educacional e expectativas pessoais; a ignorancia dos consumidores sobre quais
medidas sdo necessarias ao escolher certas pecgas de roupa aumentariam suas duvidas quanto
ao ajuste das roupas (MASON et al., 2008).

Ser capaz de comparar as suas medidas e formas corporais para adequar-se aos indicadores
contidos nas etiquetas de tamanho ou tabelas de medidas on-line reduziria a frustracdo do
cliente (MASON et al., 2008). A comunicacdo de tamanho e ajuste deve ser legivel, precisa e
adequada para as diferentes categorias de vestuario e informar claramente as principais
medidas (BROWN; RICE, 2001). Além de entender os codigos de tamanhos, os consumidores
de vestuario devem saber quais medidas principais sdo usadas para construir determinada
peca de roupa, bem como determinar suas proprias medidas corporais, a fim de fazer uma
escolha de tamanho apropriada.

Mesmo com o vasto oferecimento de ferramentas, cujo objetivo € diminuir os problemas com a
compreenséo das informagdes acerca de tamanho e ajuste de uma peca de vestuario, estudos
apontam que as simulacgdes virtuais ainda nao oferecem um nivel fidelidade em face do produto
real suficiente para resolver as davidas dos consumidores (KIM; LABAT, 2012).

Por outro lado, em outro estudo indica, que provadores virtuais utilizados em websites de e-
commerce de vestuario sdo um potencial antidoto para o problema de devolucdes (BELL;
GALLINO; MORENO, 2014). Essas sao tecnologias que fornecem aos consumidores on-line
informacdes precisas e recomendacdes de tamanho antes de qualquer decisdo de compra. A
Metail, com sede em Londres, permite aos consumidores que criem um modelo 3D de si
mesmos e avaliem como os produtos se ajustaram em seus corpos virtuais antes de efetuarem
uma compra on-line. Em um projeto de investigacdo com a empresa, Bell, Gallino e Moreno
(2014) exploraram, se a utilizagéo de informagBes mais ricas fornecidas por esse tipo de
ferramentas, resultaria em um aumento no volume de vendas e em menos devolugdes. Os
consumidores que tiveram acesso ao provador virtual, efetuaram mais compras e a
consequéncia deste fato foram taxas de conversédo mais altas e taxas de devolu¢cdo mais baixas
do que os clientes sem acesso aquela ferramenta. A propdésito, percebe-se, entdo, que
informacdes personalizadas de alta qualidade, mesmo quando fornecidas por meio de um canal
on-line, sdo um poderoso aliado para reduzir as taxas de devolucéo do produto.

3. CONCLUSAO

Esse artigo teve a intengédo de promover uma discusséo inicial acerca da dificuldade em
comunicar-se certos atributos das pecas de vestuario, assim como o caimento e textura de um
tecido. Pretende-se ao longo da investigagéo de doutorado, da qual esse artigo deriva,
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encontrar meios que facilitem a troca de informacdes entre vendedores e consumidores, a
torna-las mais eficientes e eficazes, além de contribuir com a investigacdes relacionadas ao
comércio eletrénico e a UX, entre outras.

As diferentes areas de conhecimento mencionadas - o design de interacdo e de informacao,
assim como: a ergonomia, a usabilidade e a experiéncia do usuario - formam uma rede de
conhecimento e conceitos que serdo aplicados para entender como aprimorar as paginas de
apresentacdo de produtos de vestuério. Diferentes estudos colocam uma ou a outra como o
guarda-chuva que abrange as outras. Porém o que elas tém em comum: visam ao
protagonismo dos utilizadores dos sistemas e ndo ao contrario.

Existe um problema na comunicac¢éo dos atributos ndo digitais das pegas de vestuario. Somada
a dificuldade de transmitir-se determinadas caracteristicas de uma roupa, como a textura do
tecido, est& a falta de padronizagdo das medidas. O resultado s&o consumidores insatisfeitos e
uma UX negativa. Os varejos de moda estéo recorrendo a diversos meios, como as estratégias
omnichannel e ferramentas tecnolégicas para tentar resolver de forma agressiva um problema
que além de prejudicial a industria também o é para a UX.

O varejo on-line fornece um ambiente interativo no qual é possivel utilizar ferramentas para
facilitar a visualiza¢@o dos produtos a venda. Um ndmero crescente de varejistas de vestuario
on-line comecgou a adotar ferramentas de visualizag&o inovadoras como uma tentativa de
satisfazer a necessidade dos consumidores de ter uma experiéncia multissensorial com os
produtos.

As empresas de vestuario precisam conquistar a confianca dos consumidores se quiserem
transforma-los em clientes regulares. De modo que todas as apresentacdes de vestuario de
moda on-line, sejam imagéticas ou textuais, devem ser precisas, relevantes e consistentes com
o produto (LE BON, 2015).
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