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Resumo — Com o constante desenvolvimento do mercado de
comércio a retalho digital, a competicdo torna necessaria a
implementacdo de servigos que aumentem a atratividade e
fidelidade dos consumidores. Politicas de devolugédo facil, apesar
de atrativas, geram encargos onerosos aos lojistas, tornando
sistemas de recomendac¢do de tamanhos mecanismos essenciais na
manutencdo das métricas de logistica inversa. Este artigo pretende
contextualizar a necessidade da personalizagéo da experiéncia do
consumidor, através de recomendacfes personalizadas,
apresentando também a solugdo da empresa Sizebay. Para tanto,
descreve-se a personalizacdo da experiéncia do consumidor,
sistemas de recomendacdo para fashion e-commerce e a
ferramenta proposta como solugdo. Por fim, sdo apresentados
dados reais de lojas que usam 0 servigo com 0 proposito de
quantificar o impacto das recomendaces personalizadas. Através
deste estudo percebeu-se que essa pratica gera resultados capazes
uma melhor otimizagdo, embora permaneca o desafio de gerar
maior fidelizacdo dos consumidores no uso da ferramenta.

Palavras Chave - personalizacdo; recomendagdo; e-commerce
de moda; provador virtual.

Abstract — With the constant development of the digital retail
market, competition makes it necessary to implement services that
increase consumer attractiveness and loyalty. Easy return policies,
although attractive, generate charges to tenants, making size
recommendation systems essential mechanisms in the
maintenance of reverse logistics metrics. This article seeks to
contextualize the need for personalization of the consumer
experience, through personalized recommendations, also
presenting the solution of the company Sizebay. For this, the
consumer experience personalization, recommendation systems
for fashion e-commerce and the proposed tool as a solution are
described. Finally, real data of stores that use the service are
presented in order to quantify the impact of personalized
recommendations. Through this study it was realized that this
practice generates optimizing results, but there is the challenge of
greater engagement with consumers with the tool.

fashion e-

Keywords - personalization; recommendation;

commerce; virtual fitting.

l. INTRODUCAO

O comércio eletronico vem crescendo de forma relevante
nos ultimos anos, sendo 0 mercado de moda um dos maiores
setores. Segundo o relatério da PostNord, nos ultimos quatro
anos houve um acréscimo de mais de 45 milhGes de novos
consumidores no mercado de comércio eletrénico, somando
mais de 286 milhdes ao todo, gerando faturacdo superior a 235
milhares de milhdes de euros por ano [1]. Dentro desse
contexto, o setor de roupas e calgado representa quase 50% do
mercado, com mais de 142 milhdes de utilizadores [1].

Alinhado com o referido crescimento do mercado digital
esta a geracdo de politicas de devolugdo mais amigaveis ao
cliente, a qual surge associada, de forma positiva com a
atratividade do consumidor relativamente ao meio digital [1-2]
[3]. Os clientes ndo aceitariam um produto que ndo atendesse
ao esperado e ndo possuem ressalva em devolver as compras.

Segundo relatério da PostNord [1], em 2015 24% dos
compradores fizeram trocas e devoluc@es e, em 2019, esse valor
ja corresponde a 43% de todas as compras online. Acredita-se
que uma das razdes para esse crescimento é que as empresas de
e-commerce melhoraram seus processos de logistica inversa e
as suas politicas relativas a termos e condi¢Ges. Desse modo, 0s
consumidores sentem mais confianca quanto ao facto de o
processo decorrer de modo correto e mais inclinados a gastar
mais em produtos, devolvendo depois 0 que ndo desejam. A
inddstria da moda é, de todas as classificadas em e-commerce,
aquela que gera o maior volume de devolugdes, onde cerca de
67,2 milhdes de consumidores ja utilizaram de servicos de
logistica inversa [4].

O custo para lidar com a logistica inversa tornou-se um
desafio significativo para esta area de negdcio. Kedia, Madan e
Borar [4] afirmam que o e-commerce sofre enormes perdas em
termos de custos de logistica inversa, custo de liquidagdo
devido a retornos danificados ou comportamento fraudulento.
As taxas de retorno do comércio eletronico aumentaram 95%
nos Ultimos cinco anos [5] e prevé-se que o valor de
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mercadorias devolvidas aumentard de US$ 350 milhares de
milhdes, em 2017, para US$ 550 milhares de milhdes até 2020
s6 nos EUA [1]. Estima-se que as devoluces e trocas geram
uma perda de quase um terco da receita do comércio a retalho
online [5], onde cerca de 30% dos produtos comprados por
canais e portais de compras online sdo devolvidos [6]. E em
65% dos casos de logistica inversa, a responsabilidade fica com
a empresa de comércio a retalho, com produtos defeituosos ou
incorretos [6]. Estima-se que 63% dos consumidores digitais
devolvam as suas compras, principalmente motivados por uma
falta de um padrdo global para a industria da moda [4], em
especial porque os tamanhos variam de marca para marca e
dentro de uma mesma marca com colecdes diferentes, além de
que ha grande confusdo quanto a interpretacdo de informag6es
de ajustes corporais.

A adequada previsdo do ajuste mais correto ndo s6 aumenta
a satisfacdo do cliente, como especialmente reduz os custos
incorridos em devolugbes relacionados com o tamanho das
pecas [8]. Sheikh et al. [8] mostram que tamanho e a forma
COmMO as pegas assentam ao vestir estdo entre os fatores mais
influentes, aumentando a satisfacdo do cliente do comércio
eletronico. Uma das principais diferengas entre lojas online e
fisicas € a falta de feedback sensorial imediato sobre a
adequacdo e a sensacdo de um produto [8]. E, para muitos, esse
¢ um grande impedimento ao maior desenvolvimento do
comércio eletrénico de moda [19]. Assim, informar a medida
do corpo ajuda a que o cliente seja capaz de comparar com
maior precisdo as suas préprias medidas com as da modelagem
utilizada pela marca na fabricacéo de determinada pega. Porém,
a dificuldade em obter a correta informacdo de modelagem,
tendo que saber diferenciar medidas corpo e medidas da peca
pode levar o cliente a tomar a decisdo errada na hora da compra,
favorecendo o crescimento dos custos com logistica inversa.
Torna-se, entdo, necessdrio o uso e desenvolvimento de
mecanismos que possibilitem ao cliente de fashion e-commerce
a testar a forma como assenta a peca desejada antes de finalizar
a compra, utilizando meios de recomendacdo e previsdo de
tamanhos por via digital.

Nesse trabalho, busca-se entender como a personalizagéo da
experiéncia do consumidor de sites de e-commerce de moda
pode ser significativamente melhorada através do uso de
provadores de roupa virtual. Para isso, na se¢do Il haverd uma
revisdo de literatura, conceitualizando a necessidade da
personalizacdo da experiéncia do consumidor, apresentando
ferramentas existentes no mercado. Na se¢do 1l apresenta-se a
Sizebay, empresa que promove uma solucdo de provador virtual
e algumas das suas ferramentas. Parte-se, entdo, para a se¢éo IV
onde sdo apresentados dados de casos reais obtidos com o uso
do provador virtual da Sizebay para analise e discussdo. Por
fim, na secéo V é feita a concluséo sobre o tema do artigo.

1. REVISAO DE LITERATURA

Como os clientes digitais precisam de comprar as suas
roupas antes de as conseguirem experimentar, a experiéncia do
cliente no e-commerce de moda resume-se a escolher pecas no
tamanho desejado, experimenta-las, formar uma opinido sobre
seu tamanho e devolvé-las ou manté-las [9].

A etapa de adquirir um feedback sensorial sobre como
determinada roupa se encaixa fisicamente e visualmente € entéo

atrasada. Com tantas incertezas, muitos consumidores ainda
ndo se sentem seguros para se envolverem no processo de
compra [9]. Um grande ndmero de clientes também evita
comprar online no setor de vestuario devido ao esforgo
envolvido na escolha do produto de tamanho certo [10]. Isso é
agravado ainda com a nocdo de tamanho ser inerentemente
ambigua, aponta Sheik et al. [8]: os sistemas de tamanho néo
fornecem total explicagdo dos ajustes métricos de um artigo,
pois podem ser definidos de forma simplificada e genérica (por
exemplo, "Pequeno”, "Médio", "Grande") ou ainda podem
variar entre regides (por exemplo, tamanhos de calcado na
Europa versus Brasil e Estados Unidos). Existem, ainda, marcas
que produzem tamanhos personalizados, em que as
especificagdes de tamanho sdo modificadas para atingir uma
clientela especifica [8]. Isso traduz-se em inimeros sistemas de
tamanhos sobrepostos na inddstria da moda, sem haver um
padrédo acordado entre as marcas para a conversao entre si [8].

O resultado de ajustes escolhidos de forma incorreta e
estratégias desnecessarias por parte dos clientes (por exemplo,
comprar varios tamanhos de um mesmo produto e devolver o
restante que ndo servir) resultam em taxas de retorno muito altas
[10], para além de obrigarem a que muitas pecas de diferentes
tamanhos estejam indisponiveis porque o cliente online
escolheu véarios tamanhos da mesma peca para experimentar.

As politicas de devolugdo foram sofrendo atualizagdes ao
longo dos anos com o objetivo de melhorar o envolvimento do
cliente, a receita, a taxa de conversao, a experiéncia do cliente
e 0 comportamento de compra repetido [4]. Entretanto, hd o
onus da inevitavel alta taxa de retorno. Estudos demonstraram
que um terco dos pedidos online é devolvido [4-6], com uma
das principais razdes para os retornos serem do tamanho e a
forma como as pegas assentam. Portanto, a logistica inversa
impacta muitos segmentos do setor fashion, assim como o
gerenciamento da cadeia de suprimentos, demandas de call
center, stock, atendimento ao cliente e a experiéncia do cliente
[4]. Esta ultima pode e deve ser trabalhada através da
personalizacdo da experiéncia de compra, transformando a loja
virtual numa ferramenta que seja interativa e customizada as
necessidades dos clientes. A customizacdo de e-commerce
permite uma melhor assertividade e compromisso por parte dos
consumidores.

A. Personalizacdo da experiéncia do consumidor

Com a dinamizacdo do mercado digital, vender produtos
ndo é o Unico fator que garante lucros para 0s negocios
eletrénicos, 0 que é ainda menos verdade para as lojas recém-
chegadas ao setor de comércio eletrénico. Como o e-commerce
se tornou uma atividade dominante, a competicdo entre
empresas intensifica-se a cada dia. Para Adaji [11], as empresas
que atuam na area e-business precisam de adotar estratégias que
possam aprimorar a experiéncia de compra dos seus clientes, as
quais, posteriormente, se traduzirdo em lucros para a empresa.

Para Di et al. [12], o envolvimento do utilizador e a
experiéncia agradavel e inspiradora também sdo importantes.
Para conquistar novos clientes e manter os existentes, é
necessario fornecer produtos e servigos que sejam pessoais para
0 consumidor. As empresas devem prover produtos e servi¢os
personalizados para utilizadores individuais, usando dados
especificos dos seus clientes e gerando sistemas de



recomendacdo e tecnologia persuasiva [11]. Como o cliente ndo
tem acesso fisico ao produto antes da compra, é essencial que
0s artigos sejam apresentados de uma maneira que incentive a
compra. No essencial, a apresentacdo de um produto online para
um cliente é fundamental na deciséao final de compra [11].

A personalizacdo permite que os vendedores digitais
compreendam e satisfacam melhor as necessidades de seus
clientes. O fornecimento de informacBes personalizadas
permite que os clientes encontrem facilmente o que precisam,
resultando em clientes desfrutando de altos niveis de controlo

[1].

Kim e Ammeter [2] defendem que o envolvimento com as
compras leva os clientes a procurar mais informacdes sobre
produtos e a dedicar mais tempo a avaliagdo do artigo para as
selecbes corretas. A geracdo digital, i.e., millenials, com a
capacidade de pesquisar informacbes tem uma maior
probabilidade de concluir compras online porque reduz os seus
custos de pesquisa, ao contrario da geracdo pré-digital que
apresenta menor probabilidade de fazer compras online devido
ao baixo aperfeicoamento e ao excesso de informacdo
disponivel [2]. Desse modo, para unir os dois mundos, sistemas
inteligentes de recomendag&o podem entregar informacéo mais
clara e facil para os pré-digitais, a0 mesmo tempo que permite
a geracdo digital uma melhor avaliagéo no ato de escolha.

Como cada pessoa tem motivacdes e percecdes individuais,
para um sistema de personalizacdo ter sucesso as tecnologias
empregadas precisam de ser adaptadas ao utilizador individual.
Adaji [11] traz a referéncia do pressuposto de Fogg e Eckles
[18] que sugerem trés caracteristicas para uma técnica de
persuasdo eficaz: ela deve entregar 1) a mensagem certa 2) na
hora certa e 3) da maneira certa. Os sistemas de recomendacédo
acabam por se concentrar em entregar a mensagem certa para
gerar sugestdes sobre produtos especificos aos interesses de um
utilizador, com base nos seus dados especificos, fornecidos pelo
seu historico de navegagdo ou por preenchimento em campos
de perfil [10].

Li e Karahanna [13] consideram que o0s sistemas de
recomendagdo sdo como ferramentas baseadas na Web que
moldam as ofertas dos fornecedores aos consumidores de
acordo com suas preferéncias, incluindo “personalizagdo”,
“agente de recomendagdo”, ‘“recomendagdo” e “auxilio
interativo a decisdo”, entre outros. Assim, os autores definem
um sistema de recomendacdo, no contexto digital, como uma
tecnologia que recolhe, de forma explicita ou implicita, as
preferéncias de um consumidor e gera recomendacBes de
produtos ou servicos especificos alinhados com a sua
necessidade. E um tipo de ferramenta interativa que auxilia a
decisdo, semelhante a um sistema de personalizacdo na maioria
dos contextos [13].

Adomavicius e Tuzhilin [14] propem um modelo de trés
passos de recomendacdo aos consumidores: i. compreensdo
sobre o consumidor (envolve a coleta de dados e construcdo de
perfis); i) entregar recomendagBes personalizadas,
correspondentes aos perfis dos consumidores; e iii) entender e

medir os impactos dessas recomendacdes e ajustar estratégias
de personalizacdo com base nesse feedback. Como
complemento, Li e Karahanna [13] também sugerem que a
personalizacdo percebida gera confianca e os consumidores
trocam a sua privacidade pelos beneficios da personalizagéo. Os
sistemas de recomendacdo tém um efeito positivo no processo
de tomada de decisdo do consumidor, reduzindo o esforco
cognitivo e aumentando a qualidade e a confianca nas decisdes
[12]. Para a geracdo pré-digital, a seguranca € um dos fatores
mais importantes na tomada de uma deciséo de compra virtual.
Por outro lado, para a geracédo digital, a capacidade de resposta
dos fornecedores online é considerada mais importante do que
a seguranca [2]. Assim, é importante garantir que o sistema de
recomendagdo se mostre seguro e confiavel, para abragar os
dois tipos de clientes.

Para a industria da moda, a criacdo de ferramentas virtuais
que ajudem os clientes a combinar suas medidas corporais com
uma peca de vestuario especifica pode reduzir a taxa de retorno
das compras e o desperdicio relacionado aos produtos
manufaturados ndo utilizados e descartados [15].

B. Sistemas de recomendacédo para fashion e-commerce

Dentro dos setores de e-commerce existentes, o ramo de
moda é a categoria que mais cresce nas compras online,
conforme relatério da PostNord de 2019 (ver Figura 1). Assim,
compreender a preferéncia de tamanho dos utilizadores, além
do seu estilo, é um ponto critico do para o desenvolvimento do
comércio eletrénico da moda. Ao contrério das lojas fisicas, nas
compras de online, os clientes ndo possuem a possibilidade de
experimentar um produto e entdo precisam de confiar na
imagem do produto e nas tabelas de tamanhos para selecionar
um produto que se adapte bem.

Top product categories among European online shoppers
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Figura 1: Top categoria de produtos entre consumidores online europeus [2]

A decisdo de compra do consumidor fica a cargo de
imagens, descri¢fes e tabelas de tamanhos facultados com o
produto, quando facultadas. Essas tabelas exigem que os
clientes se lembrem das suas medidas corporais e as comparem
com as dimens@es do produto gerando um desgaste de interesse
e assertividade [16].

Para piorar a situacdo, existem varia¢cGes importantes de
tamanho, principalmente devido a diferentes defini¢des dos
respetivos tamanhos das marcas e conversfes em diferentes
paises [9]. A maioria dos sistemas de categorizacdo de
tamanhos é limitada (e.g., P, M e G)! e ainda representam
diferentes medidas fisicas de uma marca para outra. Até mesmo

L Por exemplo, um polo Calvin Klein do tamanho M possui 103
centimetros de peito, enquanto um polo Tommy Hilfiger do mesmo
tamanho mede de 96,52 centimetros. Fonte:

<https://www.calvinklein.pt/mens-size-guide#tshirtsandsweatshirts>
e <https://br.tommy.com/institucional/guia-de-tamanhos-masculino>.



para uma mesma marca, diferentes linhas de produtos e varios
ajustes (e.g., slim, regular, plus size, etc.) tornam a escolha do
tamanho um processo complicado [8]. Guigourés et al. [9] ainda
apontam outro problema: as diferentes maneiras de converter
um sistema de tamanho num outro, entre diferentes paises. Na
Europa, os tamanhos de vestuario ndo sdo padronizados e as
marcas nem sempre usam a mesma légica de converséo [9].

Uma maneira de contornar a confusdo criada por essas
variacdes é usar tabelas de medidas que mapeiam as dimens@es
do corpo fisico para o sistema de tamanho do artigo, exigindo
gue o consumidor tenha medidas precisas do seu corpo, ou para
quem for comprar a peca [8]. No entanto, as préprias tabelas de
tamanho podem sofrer uma grande variacdo, até trés
centimetros num mesmo tamanho, como mostra Guigoures et
al. [9]. Essas diferencas derivam de conjuntos de dados
diferentes usados para tabelas de tamanho ou devido a
tamanhos personalizados, ou seja, inconsisténcias em marcas
gue visam um grupo especifico com base na idade, estilo de
vida, entre outros fatores, que representam grandes influéncias
sobre as medidas do corpo [9]. Para contornar essa inerente
dificuldade no uso das tabelas de medidas, por parte do cliente,
existem empresas que criaram sistemas de recomendacdo de
tamanho, utilizando dos mais diferentes meios e ldgicas. Os
autores [15] sugerem uma metodologia de mapear imagens de
clientes através da comparacdo com corpos em 3D jé existentes,
alinhados com produtos para gerar classificacbes da forma
como as pecas assentam no corpo. No trabalho de [10] €
apresentada uma proposta de deduzir tamanhos de clientes e
produtos atraves de dos dados de compra e devolugdo usando
um modelo de fator latente.

Ainda existem empresas que buscam abordar a solugdo de
recomendagdo de tamanho e estilo através de imagens
fornecidas pelas cadmaras do consumidor (exemplo da
Upcload3, Metail4, Fits.me5 e Poikos6) para a criagdo de
corpos virtuais em 3D para comparacdo com os tamanhos dos
produtos [15]. Tal abordagem exige uma quantidade minima de
imagens, em determinadas posi¢fes e requisitos, que acabam
por dificultar e atrasar o processo de compra. Por outro lado,
levanta, também, algumas questBes de seguranca relativamente
as imagens enviadas.

Uma abordagem diferente é proposta em [17], onde é usada
aprendizagem automatica (machine learning) para incorporar
clientes e artigos num espaco latente com a mesma
dimensionalidade, comparando medidas de corpo e peca. Feitas
as incorporagdes, através de um procedimento de regresséo
ordinal, os dados gerados sdo, na prdxima etapa, para aprender
representacdes para cada classe aplicando técnicas de
prototipagem e aprendizagem métrica?.

E relevante ainda considerar que ha um grande desafio na
recomendagdo de tamanhos para o consumidor devido: 1) a
escassez de dados; 2) alta dinamizagdo do mercado (que
dificulta criar grandes historicos de consumo de uma mesma

pessoa); 3) criacdo de multiplos perfis (no caso de utilizadores
que compram para terceiros) [10].

Este artigo apresenta a solucdo proposta pela empresa
Sizebay, através de algoritmos antropomorficos® para calcular
as dimensbes do corpo do consumidor e, entdo, usar um
algoritmo de dedugéo, comparando o resultado anterior com as
medidas do produto, encontrando ndo apenas uma Unica
recomendagdo de tamanho, mas permitindo ao utilizador uma
avaliagdo visual do ajuste de cada um dos tamanhos disponiveis
do artigo procurado. Na proxima se¢do, contextualiza-se a
empresa e sua ferramenta.

I1. SIZEBAY

Através de uma plataforma eletronica, a ferramenta procura
relacionar as modelagens dos artigos de vestuario com as
medidas do utilizador. A empresa propde um sistema de
recomendagdo de tamanhos e andlise de ajuste de roupas por
meio de um provador virtual, permitindo uma comparacao
visual dos artigos online com mais confianca e assertividade.

Indo ao encontro do proposto por Fogg e Eckles [18], a
ferramenta da Sizebay procura entregar a mensagem correta
(recomendacéo de tamanho) na hora certa (momento de deciséo
de compra) e da maneira certa (mostrando a forma como
assenta, sem limitar as escolhas). A partir de informagdes
individuais (sexo, altura, peso e idade), é realizada uma deducéo
das medidas corporais do utilizador, permitindo uma
comparagdo com as medidas do artigo desejado, sugerindo o
tamanho mais indicado e permitindo a comparacdo do ajuste
com os demais tamanhos disponiveis.

A ferramenta € iniciada com a indicagdo dos dados para
calculo antropomérfico (ver Figura 2), permitindo a indicagdo
tanto em centimetros, como em polegadas. Passada essa etapa,
0 sistema gera uma imagem a semelhanca do corpo do
consumidor, permitindo ajustes finos de busto, cintura e anca
(ver Figura 3). Com essa abordagem, procura-se trazer a maior
sensagdo de personalizacdo e especificacdo para a experiéncia
do utilizador.

SAHOCO ® v

DISCOVER YOUR SIZE!

Fill the fields below so we can
recommend the right size for you

Figura 2: Imagem de dados de perfil

2 Pretende construir, automaticamente, métricas de distancia
especificas de tarefas a partir de dados fracamente supervisionados, de
um modo de aprendizagem maquina. Disponivel em:
<http://contrib.scikit-learn.org/metric-learn/introduction.html>

3 Célculo utilizado para encontrar a distribuicdo de massa corporal
com base nas informagdes de género, idade, peso e altura.
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Figura 3: Imagem de ajuste de corpo

Por fim, ap6s o célculo de dedugdo e recomendagdo, o
sistema permite ao consumidor verificar como assentam no
corpo cada um dos tamanhos, tornando possivel que a escolha
seja feita considerando fatores de estilo e gosto individuais (ver
Figura 4), ao contrério do que ocorreria se houvesse uma unica
recomendacéo.

- SAHOCO

RECOMMENDATION

® v ~

Recommended size: XS

EXIT

Figura 4: Imagem de provador de ajuste

Com esse tipo de abordagem, que permite um entendimento
menos complexo sobre as diferentes tabelas de tamanho, e
criacdo de um perfil antropomérfico, é possivel melhorar a
oferta de venda de diversas formas, havendo dados para a
recomendacdo de produtos complementares com os tamanhos
corretos, ou também a indicacdo de produtos similares em caso
de falta em stock da peca do tamanho certo no artigo
procurando originalmente. Por fim, na préxima secéo, traz-se
para analise e discussdo os dados de lojas virtuais que
empregam a ferramenta da Sizebay, verificando qual o real
impacto na personalizacdo da experiéncia do consumidor
através da recomendacdo personalizada de tamanhos de roupas.

V. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Para demonstrar o impacto que a ferramenta de provador
virtual da Sizebay infere nas principais métricas de uma loja
virtual, serdo expostos trés casos disponiveis de modo publico
das empresas Riachuelo?, Intimissimi®e Osklen® no mercado
brasileiro, selecionadas através de uma amostragem por
conveniéncia dentro de uma populacdo de 217 empresas. De
forma a cumprir as normas de protecdo de dados, os indices
apresentados estardo em termos percentuais, sem expor valores
de rendimento e nimeros transacionais.

A. Riachuelo

Sendo a primeira empresa a implementar o0 modelo de fast
fashion no Brasil, em 2006, a Riachuelo possui elevada procura,
exigindo uma constante evolugdo e desenvolvimento de
métodos de atratividade no mercado de moda. Entrou para o
mercado digital em maio de 2017, momento em que lancou o
seu primeiro portal de vendas digitais, j& implementando os
servicos de recomendacdo de tamanhos da Sizebay, no qual teve
grande influéncia no projeto e desenvolvimento. Em abril de
2018, entregou um relatério de comparagdo de alguns
indicadores-chave de performance, comparando visitas e
pedidos que usaram o provador virtual (10% do total de vendas)
contra 0s que ndo usaram:

e  65% de aumento em taxa de conversao;
o 24,4% de aumento em itens por pedido;
e 2.27% de aumento no ticket médio;
e 1,9% de aumento em receita.

B. Intmissimi

Trata-se de uma marca italiana de roupa intima, feminina e
masculina, dispondo de diversos tipos de sutid, cuecas, bodies,
cinta-liga e linha especial para noivas. Com a implementagéo
do sistema de recomendagdo, em janeiro de 2018, tornou-se a
primeira loja virtual do mundo que atende as modelagGes de
lingeries e roupas intimas através de um sistema de
recomendagdo personalizado. Atingindo uma taxa de 99,7% de
cobertura de produtos e 11,4% de taxa de uso, apenas em julho
do mesmo ano a marca obteve as seguintes métricas (em 29%
das vendas com o provador):

e taxa de conversdo subiu de 2% para 10,2%;
e 5% de aumento em itens por pedido;
e 8,1% de aumento no ticket médio;
o 2,3% de aumento em receita.
C. Osklen

A marca brasileira Osklen caracteriza-se por associar 0s
seus produtos de design, com preocupacdo por alta qualidade e
estética universal, seguindo praticas sustentaveis socio-
ambientais. Ap6s a implementacdo da ferramenta de provador
virtual, em 2018, registou, durante trés meses consecutivos,
uma taxa de devolucdo nula entre todos os pedidos dos

4 Disponivel em: <https://sizebay.com/pt/blog/case-riachuelo-e-
sizebay-como-um-consumidor-bem-atendido-compra-mais/>.
Publicado em: 15 de maio de 2019.

5 Disponivel em: <https://sizebay.com/pt/blog/case-de-sucesso-
intimissimi-aumenta-taxa-de-conversao-com-sizefit/>. Publicado em:
11 de setembro de 2018.

6 Disponivel em: <https:/sizebay.com/pt/blog/case-osklen-aumenta-
ticket-medio-em-19-com-uso-de-provador-virtual-sizefit/>. Publicado
em: 23 de maio de 2018.



compradores que utilizadam recomendagdo de tamanho.
Durante esse periodo informaram os seguintes dados (12% de
vendas com provador):

e taxa de conversdo subiu 3,6 vezes;
e  27,4% de aumento em nimero de itens por pedido;
e 18,9% de aumento no valor médio de compra;
e 2% de aumento em receita.
D. Analise

Através dos casos expostos, é possivel deduzir que o uso de
mecanismos de recomendac¢&o de tamanho, personalizados para
perfis individuais de consumidores, e a disponibilizacdo de
informacdes de modelagem num modo claro e sucinto, permite
ao utilizador sentir maior confiangca na escolha do tamanho
correto, seja para si ou para outra pessoa. E, através dessa maior
assertividade, também se gera uma maior inclinagdo a
selecionar mais itens numa mesma compra, favorecendo o valor
médio de pedidos, assim como a receita total do e-commerce.
Contudo, considerando os trés casos apresentados, nota-se que
a margem de compradores que utiliza a ferramenta, versus as
gue ndo a usam, ainda é baixa: é necessario encontrar meios de
familiarizar os consumidores com o uso de novas ferramentas,
para que possam ter uma experiéncia de compra mais rica e
orientada.

Quanto a diminuicdo de trocas e devolugBes, pode ainda
adicionar-se a empresa Camisaria Fascynios’, que refere que,
em 3 anos de uso da ferramenta de recomendagdo, reduziu a
logistica inversa em mais de 50%, aumentando em 30% a média
de vendas (para os compradores que utilizaram o provador).
Porém, a analise de dados de taxa de devolucdo é mais dificil
de se obter, sendo necessario que as empresas disponibilizem
essas medidas para comparacgéo e analise aprofundadas.

V. CONCLUSOES

Num mercado altamente dindmico e competitivo, apenas
oferecer novos itens de consumo ja ndo é a Unica garantia de
rendimento em e-commerce. Promover uma experiéncia
personalizada e dindmica permite as lojas ndo so fidelizar seus
consumidores, mas também direcionar a atencdo do cliente para
uma venda mais assertiva e individualizada.

O setor de moda, sendo um dos que mais cresce, também
sofre grandes perdas com vendas menos desestruturadas. Por
ndo permitir ao consumidor provar os artigos selecionados
antes da compra, elevadas taxas de troca e devolugdo inferem
pesos negativos na performance das lojas. Contornar essa
situacdo pode passar por recomendar produtos de tamanhos
adequados a necessidade e interesse individual de cada cliente.
Assim, empresas como a Sizebay, especializadas em
recomendacdes personalizadas, surgem para sanar essa lacuna
de mercado.

Com esse trabalho, apresentando os casos da Riachuelo,
Osklen e Intimissimi, é possivel concluir que, além de reduzir
trocas e devolugdes, o uso de recomendacdes de tamanho e a
adequacdo de informacGes de medidas corporais e de produtos,
possibilita que o utilizador digital tenha mais confianga na

escolha do tamanho correto e se sinta mais inclinado a adquirir
mais produtos por cada venda. Contudo, a percentagem de
consumidores que usa efetivamente a ferramenta ainda é menor
do que os que compram sem a utilizar. Mesmo tendo um
rendimento melhor, é interessante pensar em novas formas de
familiarizar os utilizadores com as novas solu¢es ao de
personalizacdo, tirando um melhor proveito da experiéncia de
compra e provendo um maior rendimento as lojas.

Por fim, o trabalho mostra que o campo de criacdo de meios
de personalizagdo da experiéncia do cliente permanece terreno
fértil para pesquisas futuras.
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