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Resumo

O estudo teve como objetivo propor estratégias de ommichanel para empresas de varejo de moda.
Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica, onde foram mapeadas as principais estratégias
estabelecidas na literatura sobre a aplicacdo do omnichannel, tendo esse contelido como base para a
pesquisa de abordagem qualitativa. Apds, foram mapeadas as estratégias omnichannel utilizadas por
grandes varejistas de moda e as experiéncias omnichannel de pequenas empresas desse setor. Os
resultados demonstram que embora o omnichannel ndo esteja instituido como base em muitas empresas,
0s varejistas utilizam os canais e seus meios para oferecer melhor experiéncia ao consumidor. Todavia,
existem oportunidades para aperfeicoamento da utilizacdo do omnichannel nas pequenas empresas, visto
que isso ainda ndo esta estruturado e existem desafios a serem superados. A partir disso, e concluindo
gue o omnichannel é uma oportunidade para o varejista, o estudo prop0s estratégias para qualificar a
implementacdo do omnichannel nas empresas.

Palavras-chave: Omnichannel; Varejo Omnichannel; Varejo de Moda; Canais de Marketing;
Estratégia.

Abstract

The study aimed to analyze how fashion retailers can use omnichannel marketing. Initially,
bibliographic research was carried out, where the main strategies established in the literature on the
application of omnichannel were mapped, having this content as a basis for research with a qualitative
approach. Afterward, the omnichannel strategies used by large fashion retailers and the omnichannel
experiences of small companies in this sector were mapped. The results show that although omnichannel
is not established as a basis in many companies, retailers use channels and their means to provide a
better customer experience. However, there are opportunities to improve the use of omnichannel in
small businesses, as this is not yet structured, and there are challenges to be overcome. Based on this
and concluding that omnichannel is an opportunity for the retailer, the study proposed strategies to
qualify the implementation of omnichannel in companies.

Keywords: Omnichannel; Omnichannel Retai;. Fashion Retail; Marketing Channels; Strategy.

1. Introducéo.

O varejo é um dos setores mais importantes que movimenta a economia na maioria dos paises
(HUBNER et al., 2021). Nos Gltimos anos, o setor de varejo global vem passando por transformacdes
significativas, especialmente devido a mudanca no comportamento de compras dos consumidores
(HUBNER et al., 2021), tendéncia acentuada pela pandemia COVID-19 (CHATTERJEE;
CHAUDHURI; VRONTIS, 2021). Essas condi¢cGes aumentaram os padrfes de compras online
(CHATTERJEE; CHAUDHURI; VRONTIS, 2021; LEU; MASRI, 2021), fazendo com que o0s
varejistas se voltassem para implementacdo de estratégias omnichannel (RYU; CHO; LEE, 2019;
HAUSER; FLATH; THIESSE, 2021; SHAO, 2021).

O termo omnichannel refere-se a integracdo de diferentes canais para satisfazer os clientes
(HAN, 2020) e oferecer uma experiéncia de compra holistica, conveniente e facil (SILVA; DUARTE;
SUNDETOVA, 2020). O omnichannel permite que 0s negdcios atendam a demanda dos consumidores
por meio de canais off-line e on-line, incluindo lojas fisicas, showrooms, marketing direto, e-commerce
e midias sociais (DE MORAIS et al., 2019; LEU; MASRI, 2021).

Essa transformacdo digital teve grande impacto no setor do varejo de moda (BULOVIC;
COVIC, 2020; LEU; MASRI, 2021). Importante setor da economia, tendéncias omnichannel ja estavam
presentes no setor antes da pandemia COVID-19, mas houve uma aceleracdo na implementacdo de
solugbes digitais para as empresas do setor ( WATANABE et al., 2021). De fato, o sucesso das empresas
da moda passou a depender da existéncia de uma abordagem flexivel e inovadora (LEU; MASRI, 2021)
e da implementacdo de acBes para melhorar a experiéncia omnichannel (LORENZO-ROMERO;
ANDRES-MARTINEZ; MONDEJAR-JIMENEZ, 2020).



Todavia, a abordagem omnichannel e a digitalizagio s&o um desafio para a maioria das empresas
de moda (SILVA; DUARTE; SUNDETOVA, 2020), especialmente para 0s pequenos varejistas desse
setor (KOPOT; CUDE, 2021). Conforme pesquisa da CNN Brasil (2020), o varejo de moda fechou 34,5
mil lojas fisicas durante a pandemia COVID-19 no Brasil, uma vez que algumas empresas ndo
conseguiram se adaptar. Além disso, a maioria das empresas precisou ingressar em canais digitais para
oferecer outros formatos de vendas ao consumidor, criando oportunidade para o e-commerce no varejo
em geral, o qual cresceu 69% em 2020 (MCC-ENET, 2020).

Diante do exposto, este estudo buscou responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais
estratégias de omnichannel podem ser usadas de forma efetiva pelo varejo de moda? Para tanto,
inicialmente foram analisados dados secundarios de trés empresas brasileiras varejistas de moda que
utilizam estratégias de omnichannel. Apos, entrevistas foram realizadas com empresas varejistas de
pequeno porte desse setor, buscando entender quais os canais utilizados por essas empresas e a
experiéncia e desafios relacionados ao ommichanel. A partir do diagndstico realizado, o estudo tem
como objetivo propor estratégias de ommichanel para empresas de varejo de moda, especialmente para
as micro e pequenas empresas.

Muitas inovagfes no setor do varejo aconteceram com o COVID-19. E no periodo pos-
pandemia, as estratégias de omnichannel também sdo essenciais para o varejista sobreviver no mercado
atual (RAO; VIHARI; JABEEN, 2021), sendo essa a justificativa para este estudo. Visto também que
ainda existe uma lacuna de estratégias préaticas para a aplicacdo do omnichannel, o estudo avanca
trazendo conceitos da literatura e estratégias de varejistas de grande e pequeno porte do segmento de
moda. Entende-se que empresas maiores costumam ser alvo de mais estudos devido aos seus maiores
recursos, maturidade em sua abordagem omnichannel e maior impacto na como um todo. 1sso pode-se
notar em buscas realizadas na base de dados Scopus, onde os termos que relacionavam Omnichannel
em multinacionacionais do varejo resultavam em 165 manuscritos, ja para omnichannel em pequenas e
médias empresas, resultavam em 122. Essa diferenca acontece de forma semelhante em buscas com
outras terminologias, quando pesquisado por "small retailers" and "omnichannel” ou "large retailers"
and "omnichannel”. Com isso, destaca-se a relevancia do estudo de PME’s tanto para contribui¢oes
préticas como tedricas.

2. Revisao de literatura.

Essa secdo apresenta a base conceitual que sustenta e orienta o estudo, abordando conceitos
relacionados ao marketing no varejo (2.1), marketing omnichannel (2.2), além do mapeamento dos
beneficios e estratégias de omnichannel utilizadas no varejo de moda (2.3).

2.1. Marketing no varejo.

A utilizagdo do comércio eletrbnico aumentou no varejo e muitos consumidores estdo adaptando
e optando pelo uso de plataformas virtuais ao invés de realizar compras em lojas fisicas (KLEISIARI;
DUQUENNE; VLONTZO0Z, 2021), o que tem tornado o varejo virtual mais competitivo que o varejo
fisico (ABSAITOVNA; JAMSHEDOVNA, 2020). Diante desse avango tecnoldgico, para que 0 varejo
continue progredindo, os varejistas tém adotado novas estratégias e alternativas para acompanhar as
transformacdes e satisfazer os consumidores (GAURI et al., 2021). Para que isso seja realizado com
eficiéncia, é preciso estudar todo o mix de marketing, através de decisGes estratégicas que podem
interferir no processo de decisdo de compra e auxiliar 0s varejistas a enfrentar melhor o surgimento de
novos formatos de loja concorrentes (MIOTTO; PARENTE, 2014).

Para mapear seu mix de marketing, o varejo precisa entender o seu formato de loja (JINDAL et
al., 2020), estratégia competitiva e etapas do ciclo de modernizagcdo (MIOTTO; PARENTE 2014). O
mix de marketing é capaz de definir como séo as lojas em todos os aspectos e inclui elementos de preco,
promocdo, localizagdo, pessoal, apresentacdo e produto (YIP; CHAN; POON, 2012; MIOTTO;
PARENTE, 2014).

O mix de marketing do varejo precisa estar relacionado ao diferencial competitivo adotado pela
empresa. Isso ira definir o seu posicionamento no mercado e ajudara a mapear estratégias mais assertivas



(MIOTTO; PARENTE, 2014). Além disso, cada vez mais 0 varejo necessita que 0 marketing seja bem
administrado, sendo um setor de importancia nos negécios (ABSAITOVNA; JAMSHEDOVNA, 2020).

2.2. Marketing omnichannel.

O omnichannel é uma estratégia que possibilita a integracdo de canais online e offline, como por
exemplo, loja fisica, e-comerce, site e redes sociais (HAN, 2020). Essa estratégia esta associada ao
conceito de oferecer uma experiéncia continua entre os canais online e offline da empresa, de forma que
atuem simultaneamente. (LORENZO-ROMERO; ANDRES-MARTINEZ; MONDEJAR-JIMENEZ,
2020). Assim, é possivel aperfeicoar o servigo oferecido ao consumidor.

O surgimento de novos canais ocasionou mudancas no comportamento do consumidor, que
atualmente esta adepto a utilizagédo de tecnologias (AVENSA; MOSQUERA; MURILLO, 2016), as
quais permitem navegar em diferentes meios na busca de mais informagdes sobre a compra (TOGAWA,
SATO; SAITO, 2017). Para se conectar ao novo consumidor, a utilizacdo do canal mobile € um ponto
chave de inovacdo (KOTLER; KARTAJAVA; SETIARAN, 2017; OMAR et.al.,2021). Para esses
autores, trata-se de um canal conveniente e muito préximo do consumidor que tem mudado as formas
de interacéo, sendo uma oportunidade para fortalecer seu contato e fidelizar o cliente.

Para a utilizacdo do omnichannel, a questdo de estruturagdo da jornada do cliente na tomada de
decisdo é importante. A partir desse mapeamento, o0 varejista consegue delinear as estratégias a partir
do ponto de vista do consumidor (LYNCH; BARNES, 2020), compreender a interacdo nos pontos de
contato para integra-los e aperfeigoar a experiéncia com a marca (SIQUEIRA et al., 2020). As inovagdes
em multiplos canais também precisam agregar valor ao consumidor, pois este ja estd habituado no
ambiente tecnolégico (MORAIS et al., 2019).

A utilizagdo de estratégias webrooming e showrooming também é uma tendéncia do
omnichannel (GEREA; GONZALEZ-LOPEZ; HERSKOVIC, 2021). Essas estratégias favorecem o
comportamento que leva o consumidor a avaliar um produto na loja fisica e finalizar no digital, ou vice-
versa (ZHANG; YAO; ZHANG, 2021). O showrooming é uma oportunidade aos varejos fisicos de
proporcionar uma experiéncia analisando aspectos emocionais do consumidor, enquanto o webrooming
permite que o consumidor se envolva com os contetdos do meio digital e navegue em busca de detalhes
e avaliagOes, fortalecendo o contato com a marca antes de realizar a compra (KOTLER; KARTAJAVA,;
SETIWAN, 2017).

Outros estudos também apontam elementos importantes que precisam estar integrados na
aplicacdo do omnichannel. Sdo eles: gestdo de dados do cliente precisa ser gerenciada de forma
estratégica, assim é possivel conhecé-lo e saber qual é o canal mais efetivo para ele (PONDEL,;
KORZAK, 2017), comunicacdo igual em todos canais para ndo acontecer ruidos na mensagem, essa
comunicagao precisa ter foco em melhorar o relacionamento com o cliente, assim, sua experiéncia se
torna mais satisfatoria (MATEUS, 2021) e por fim, o gerenciamento de logistica sendo importante para
gue o produto possa ser entregue no tempo previsto, independente do canal escolhido para compra
(BORBA et al., 2020), visto que a gestdo da cadeia de suprimentos se torna importante para garantir
eficiéncia nas operagdes e desempenho das atividades na empresa (BERGER, TORTORELLA, 2017),
0 que pode auxiliar na experiencia positiva do cliente.

2.3. Varejo de Moda e Omnichannel.

Ha alguns anos, a moda ndo era tdo acessivel para qualquer consumidor, mas devido as
transformacdes e a insercdo do mercado digital, os clientes obtiveram novas possibilidades confiaveis
de compra (SMITH, 2008). O perfil do consumidor de moda mudou. Atualmente, os consumidores
podem interagir, comentar, obter informacdes sobre os produtos e em seguida experimenta-los e
compra-los por diferentes canais (TOGAWA; SATO; SAITO, 2017). O fécil acesso a informagéao
possibilita que o consumidor tenha mais confiangca em comprar um produto de moda, uma vez que é
possivel analisar as caracteristicas do produto e 0 que outras pessoas que compraram falaram dele
(PENG et al. 2016). O e-comerce pode ser um grande aliado na expanséo de marcas de moda, e manter



uma loja fisica e virtual pode ter viabilidade e econdmica, gerando lucros para a empresa (HICKMANN,
SOUZA, ETGES, 2018). Com isso, cada vez mais o varejo de moda tem digitalizado seus processos,
fortalecendo as redes sociais e o vinculo com os consumidores (LORENZO-ROMERO; ANDRES-
MARTINEZ; MONDEJAR-JIMENEZ, 2020).

Diante disso, 0 omnichannel passou a ter grande impacto na decisdo de compra dos
consumidores de moda (LYNCH; BARNES, 2020). Com a busca pela melhor experiéncia do cliente,
estudos apontam elementos de layout no ambiente virtual e atmosférico da loja como relevantes para o
comprador de moda, além de estimulos visuais e auditivos que so utilizados para ajudar a envolver o
consumidor na decisdo de compra (ROBERTS; GRASSI, 2021).

Além disso, ferramentas tecnoldgicas personalizadas sdo importantes para melhorar a
experiéncia omnichannel (GRAY et al., 2015), estratégia que ja vem sendo utilizada no mercado da
moda para que 0s consumidores possam pesquisar no site e comprar o tipo exato de roupa que desejam
(SMITH, 2008). Além de oferecer uma busca objetiva, para que o consumidor consiga encontrar
facilmente o que deseja, implementar estratégias que possam fornecer sugestfes sobre estilo de moda,
também podem auxiliar na experiéncia do usuario final (GRAY et al., 2015). As empresas também
podem buscar de ferramentas tecnoldgicas para melhorar sua comunicagdo com o cliente e otimizar
processos (MORAIS; SILVA, 2022).

Também existem outras a¢des que os varejistas podem realizar para melhorar a experiéncia no
varejo de moda. Elas envolvem a utilizacdo de videos de 360 graus, roupas usadas por modelos no
ambiente virtual (ROBERTS; GRASSI, 2021), rastreamento de pedidos em tempo real, promogdes
personalizadas com base na localizacdo em todos os canais integrados (KANG, 2018), tecnologia para
assisténcia e conselho um profissional da moda no momento da escolha do produto (SILVA; DUARTE;
SUNDETOVA, 2020). Morais et al. (2019) destacam a importancia do estoque integrado, uso de
aplicativo, diferentes formatos de entrega e utilizagdo de tecnologia no ponto de venda para a utilizagéo
do omnichannel de forma eficiente no varejo de moda.

3. Metodologia.

O estudo caracteriza-se como descritivo, de abordagem qualitativa. A pesquisa descritiva auxilia
0 pesquisador a compreender e descrever as caracteristicas e fungdes do mercado do seu objeto de estudo
(MALHOTRA, 2001). As etapas metodolégicas empregadas sao ilustradas na Figura 1.

-Conceitos de varcjo ¢ omnichannel
-Beneficios da utiliza¢do do omnichannel
-Mapeamento de estratégias de omnichannel

-Mapeamento de estratégias implantadas por
rés varejistas nacionais

-Entrevistas em profundidade com pequenos varejistas

-Sugestoes para auxiliar na implementacéo do omnichannel

B wE

Figura 1 — Etapas metodologicas.
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).



Utilizando dos conceitos de revisdo narrativa, que ndo utiliza critérios explicitos e sistematicos
para a busca e analise critica da literatura, foi realizada uma pesquisa bibliografica nas bases Scopus e
Google Scholar, utilizando das palavras chaves “omnichannel”, “fashion retail” e “marketing
omnichannel”. A selecdo dos estudos ndo teve um critério especifico, ficando a escolha dos autores a
inclusdo para fundamentacéo tedrica (COOK, MULROW & RAYNES, 1997). Apos, realizou-se uma
pesquisa em dados secundarios de trés empresas varejistas que sdo consideradas grandes lojas do setor
de moda no Brasil (INFOMONEY, 2021). Estas empresas foram escolhidas por j& utilizarem o
marketing omnichannel e terem obtido bons resultados a partir de suas estratégias. Nessa etapa, as
informac@es foram retiradas de entrevistas com as empresas divulgadas nos sites: E-Commerce Brasil
(2020) e Mercado e Consumo (2021). Apds, fez-se uma pesquisa de campo junto a cinco proprietarios
de lojas de varejos de vestuario localizadas no estado do Rio Grande do Sul (Brasil). Nesse caso,
utilizou-se a amostra por conveniéncia, em que a selecdo das unidades amostrais é deixada a cargo do
entrevistador (GIL, 2017). A Tabela 1 apresenta uma caracteriza¢do das empresas pesquisadas.

Tabela 1 — Caracterizacdo das empresas pesquisadas.

Empresa NUmero de Funcionarios Tempo da Nome Ficticio
Empresa
1 12 40 anos El
2 1 25 anos E2
3 1 7 anos E3
4 1 2 anos E4
5 6 29 anos ES5

O roteiro de entrevistas foi elaborado de acordo com o estudo de Kotler Kartajava e Setiwan
(2017). Além dos apontamentos encontrados no referencial tedrico para a compreensdo da gestdo da
empresa no periodo de pandemia, também foram adicionadas questfes de acordo com a atuagdo
omnichannel das empresas nacionais, sendo esse apresentado no Apéndice A. Todo instrumento é
composto por perguntas abertas, caso em que 0s entrevistados respondem com suas préprias palavras,
possibilitando informacdes mais detalhadas a partir da explicacéo dos sujeitos (MALHOTRA, 2001). A
coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas individuais, realizadas por video chamada pela
plataforma de Google Meet, as quais foram gravadas e transcritas para que pudessem ser melhor
analisadas na etapa seguinte. Cada entrevista resultou uma transcricao de em média 8 paginas. A duracdo
média das entrevistas foi de 30 minutos por individuo e elas foram realizadas em maio de 2021.

Para analise dos dados, analise de contetdo foi empregada (BARDIN, 2016). Inicialmente, as
entrevistas foram transcritas de forma integral, gerando o que se denomina corpus da andlise, seguida
da pré-andlise, sintetizando ideias e identificando elementos comuns nos entrevistados. Apos, na etapa
de exploragdo do material, as entrevistas foram analisadas detalhadamente, separando informacges para
atingir uma representagdo do contetido. Por fim, foi realizado o tratamento dos dados obtidos, buscando
elementos significativos, gerando interpretagdo e propondo inferéncias.

Na Figura 2 sdo apresentadas as categorias que foram analisadas a partir da revisdo de literatura.



-Gestdo dos canais
-Desafios para utiliza-los

-Mudangas na empresa
-Gestao do digital nesse periodo

-Jornada do consumidor

-Gestdo de logistica

-Comunicagdo da empresa

-Agdes de webrooming e showrooming

Figura 2 — Categorias de Analise.
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Ao final, tendo por referéncia a pesquisa bibliografica realizada, além dos dados decorrentes
da pesquisa em dados secundarias e da pesquisa de campo com varejistas, foram propostas estratégias
de omnichannel para que empresas do varejo de moda e de outros segmentos possam aplicar em seu
negacio.

4. Andlise dos resultados.

Essa secdo apresenta inicialmente os dados secundérios de varejistas nacionais, de modo a
compreender a utilizacdo de estratégias omnichannel por essas empresas (4.1). Apds, é apresentada a
analise dos resultados obtidos a partir das entrevistas em profundidade com varejistas de pequenas
empresas (4.2).

4.1 Dados secundarios de grandes varejistas de moda que utilizam Omnichannel.

O Quadro 1 sumariza as estratégias de omnichannel utilizadas pelas empresas Arezzo & Co,
C&A e Renner, consideradas as maiores lojas do setor de moda no Brasil.

Quadro 1 — Estratégias de omnichannel utilizadas por varejistas brasileiras.

Empresa Estratégias
Venda digital
Renner Gerenciamento de supply chain

Foco na entrega

Corredor infinito
Equipe de vendas engajada

C&A Market Place
Selfchekout
Arezz0 & Co Equipe de vendas engajada

Nuvem hibrida

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).



A Renner é referéncia na utilizacdo de tecnologia, buscando sempre inovar e atender com
exceléncia na agilidade e qualidade da entrega e na questdo do sortimento de produtos. A empresa
considera o gerenciamento de supply chain como ponto principal para a utilizacdo do omnichannel,
disponibilizando isso para ficar cada vez mais proximo do consumidor. Para garantir o acesso a todos
0s produtos, a Renner disponibiliza a tecnologia de adquirir itens no e-commerce na loja fisica, sendo
possivel realizar toda a compra online e retirar o seu produto no mesmo momento. Desenvolveu também
seu market place, e buscando uma maior expansdo no setor, busca oferecer sempre a melhor qualidade
em toda a operacdo de omnichannel através de inovagdo e tecnologia (MERCADO E CONSUMO,
2021).

A C&A também esta inovando cada vez mais e aderindo a novas tecnologias, buscando uma
aproximacao ao consumidor. Hoje suas vendas através do aplicativo sdo significativas. Para fortalecer
0 omnichannel, a empresa vem utilizando a estratégia de corredor infinito aliado a equipe de vendas, a
qual permite ao vendedor da loja fisica realizar uma compra digital no estabelecimento, podendo acessar
0 aplicativo e fazer sua escolha, evitando qualquer atrito que o consumidor poderia ter para finalizar a
compra. De forma complementar, a empresa utiliza o market place, pois o consumidor pode ter o contato
com o produto online, mas realizar a compra com um vendedor pelo aplicativo na loja fisica. Além
disso, a empresa percebeu uma forte influéncia do caixa na jornada de decisdo e compra. Assim, esta
implementando a opcéo de selfchekout, onde através do aplicativo, a pessoa realiza 0 pagamento dentro
da loja fisica sem passar pelo caixa (E-COMMERCE, 2020).

A Arezzo é uma varejista de calcados e acessorios e nos ultimos anos passou por uma
reestruturacdo em seus formatos de vendas e atendimentos. Existem alguns elementos importantes do
omnichannel, como a equipe de vendas que precisa estar adepta a mudanga e entender esse processo,
sendo recompensado pelo todo e ndo através de metas, para que o vendedor engaje e possa auxiliar o
cliente, deixando de lado a visdo de que o e-commerce € concorrente. A empresa também oferece um
padréo de qualidade em toda a operagdo omnichannel, independente do canal, de forma a garantir que a
experiéncia de compra ndo seja quebrada em nenhum ponto do relacionamento. Ainda, a empresa
utilizou estratégias de nuvem hibrida para um melhor controle de dados e inovacao de cargas de trabalho,
buscando a otimizagéo dos processos e eficiéncia operacional (MERCADO E CONSUMO, 2021).

Algumas estratégias utilizadas pelas empresas sdo mais recentes, muitas delas ocorreram devido
a pandemia COVID-19, pelo fato de que o periodo ocasionou o fechamento de muitas lojas fisicas. As
lojas passaram a utilizar ainda mais as midias sociais como canais de vendas e até provadores,
entregando inimeras opgOes de escolha na casa do consumidor. Muitos funcionérios atuando em home
office transformaram-se em sociais sellings, utilizando sua prépria rede de contatos (LACERDA,
PANSINI, 2020). Desse modo, percebe-se que as estratégias de omnichannel podem transformar o
varejo de moda atual em todos os aspectos, oferecendo solugfes para o varejista conseguir se realocar,
e também aos consumidores, que buscam por mais comodismo e facilidade, podendo escolher o formato
de compra e de como receber seu produto.

4.2 Entrevistas com pequenos varejistas de moda.

O objetivo do primeiro bloco de questdes foi compreender como ocorre a utilizacéo de diferentes
canais pelas empresas, buscando entender quais canais utilizam e como sao utilizados, conforme exposto
no Quadro 2.



Quadro 2 — Utilizacdo dos canais pelas empresas pesquisadas.

Canais utilizados Como utilizam Empresas

Venda
Midias Sociais Escolha E1,E3 E4eE5
Pagamento

Comunicagéo

Market Place Vendas E5

Vendas
E-Commerce Escolha E2
Pagamento

Comunicagéo

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir da analise do Quadro 2observa-se que todas as empresas pesquisadas vém buscando
cada vez mais estar presente em multiplos canais, utilizando dos mesmos para que o consumidor tenha
a possibilidade de comprar no formato em que preferir. Isso € importante, uma vez que estudos anteriores
confirmam que os clientes obtém maior satisfagdo quando ha sincronizagdo de canais e a mobilidade
entre os diferentes canais € facilitada (COTARELO et al., 2021).

Entretanto, a adocao de estratégias omnichannel continua sendo um desafio para a maioria dos
varejistas (SILVA; DUARTE; SUNDETOVA, 2020), conforme apontado por alguns entrevistados, que
relataram a dificuldade em adaptagéo a outros formatos de compra além da loja fisica. Relacionado a
isso, 0 segundo bloco de questdes buscou compreender quais sdo os principais desafios enfrentados
pelas empresas para a utilizacdo de diferentes canais. As principais mengdes sdo apresentadas no Quadro
3.

Quadro 3 — Desafios enfrentados pelas empresas no omnichannel.

Desafios Mencdes
Dificuldade de adaptacdo do publico/clientes E2, E5

Dificuldades de logistica e transporte El
Existéncia de canais de atendimento descentralizados El
Dificuldade em manter a mesma precificacdo em todos os canais E2
Existéncia de concorréncia com as marcas E3
Auséncia de padronizacdo de tamanhos das roupas E3
Dificuldade em acompanhar avancos tecnolégicos E3
Dificuldade em manter presenca nos canais digitais E4

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

O principal desafio mencionado pelos entrevistados refere-se a adaptacdo e aceitacdo do publico
atendido pela empresa no que tange a utilizagdo de canais digitais, conforme destacado por E2 “o ptblico
da nossa cidade ainda ndo estd educado” e E5 “Ainda tem pessoas de idade, as vezes ¢ dificil”. E1



complementou que os canais de atendimento da empresa ainda ndo estdo centralizados e existem
dificuldades logisticas, principalmente no sentido de realizar entregas rapidas e com baixo custo.
Estudos anteriores ja apontaram que o varejo omnichannel resulta em desafios para a gestdo e otimizacédo
das operacdes e logistica (HAN, 2020; GAUDENZI; MOLA; ROSSIGNOLI, 2021; HUBNER et al.,
2021).

Na empresa 3, ha dificuldades relacionadas com a adaptacao e aprendizagem para utilizacdo de
plataformas digitais, além de manter preco competitivo das marcas vendidas pela empresa, que muitas
vezes sd80 mais acessiveis nos canais digitais das proprias marcas. Também, as diferencas de
padronizacdo dos tamanhos das roupas podem dificultar a compra dos consumidores e gerar custos com
troca dos produtos. A maior taxa de devolucdo dos produtos também esté relacionada ao desafio do
varejo online de oferecer aos clientes a possibilidade de tocar e sentir os produtos antes de compra-los
(MANDAL; BASU; SAHA, 2021).

Além disso, conforme destacado por E4, as empresas ndo possuem funcionarios suficientes para
atender os clientes simultaneamente em distintos canais, isto é, atender bem os clientes da loja fisica e
ao mesmo tempo responder adequadamente as solicitagbes dos clientes dos canais digitais, como envio
de precos, fotos dos produtos, entre outros. Esse desafio é importante, uma vez que os consumidores
esperam uma experiéncia perfeita e personalizada (WATANABE et al., 2021) e que as empresas se
comuniquem com eles com o mesmo nivel de relevancia, independentemente do canal escolhido pelo
consumidor para interagir com a empresa (COTARELO et al., 2021). De fato, gerenciar todos os pontos
de contato para entregar uma experiéncia Unica aos clientes é um desafio para as marcas de moda
(SILVA; DUARTE; SUNDETOVA, 2020).

Posteriormente, buscou-se compreender como ocorre a jornada de compra dos consumidores e
se as empresas utilizam alguma estratégia durante a jornada. Como resultados, constatou-se que apenas
a empresa 4 demonstrou a defini¢cdo do caminho do consumidor e do mapeamento dos pontos de contato
e aempresa 5 possui caminho do consumidor definido. Os resultados evidenciam que ainda existe pouco
conhecimento sobre a definicdo da jornada do consumidor e que ndo sdo realizadas estratégias para
fortalecer os pontos de contato nesse trajeto. Contudo, Kotler, Kartajava e Setiawan (2017) e Lynch e
Barnes (2020) destacam a importancia do entendimento do caminho do consumidor para entender seu
comportamento e conseguir de fato, melhorar a experiéncia de compra.

Apos, buscou-se compreender as mudangas ocorridas no setor varejista devido a pandemia
COVID-19 e as estratégias implementadas pelas empresas durante esse periodo, conforme exposto no
Quadro 4.

Quadro 4 — Estratégias utilizadas pelas empresas.

Estratégias Menc0es
Fortalecimento da comunicacao nas midias digitais El, E3, ES
Realizacdo de vendas pelas redes sociais E2. E3
Realizacdo de Live E3
E-commerce E2
Utilizacdo de Market Place E5
Descentralizacdo das redes sociais El

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Analisando-se os resultados, alinhado aos achados de Watanabe et al. (2021), percebe-se que a
pandemia COVID-19 acelerou alguns processos e trouxe a importancia da utilizacdo de canais digitais,



uma vez que todos os entrevistados relataram o maior uso dos canais digitais, tanto para comunicacao,
guanto para vendas, que antes do periodo da pandemia ndo eram considerados tao relevantes. Conforme
E1 “Acho que o grande salto que a pandemia nos obrigou a fazer foi trabalhar melhor com as redes
sociais.” E3 e E4 complementaram que, por meio da realizacdo de lives e vendas pelas redes sociais, as
empresas aumentaram as vendas e obtiveram um retorno financeiro significativo.

O préximo bloco de questdes buscou compreender a preocupacdo das empresas em oferecer
uma melhor experiéncia de compra para o cliente, ponto crucial do omnichannel. As respostas sao
expostas no Quadro 5.

Quadro 5 —Taticas de experiencia utilizadas pelas empresas

Taticas Mencdes
Pagamento online El, E2, E3, E4, E5
Facilidade para entrega do produto El, E2, E3, E4, E5
Atendimento personalizado E3, E4, E5
Servigos pré e pds compra E3, E4, E5
Selfchekout El

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A andlise demonstra que as empresas estdo especialmente buscando se adequar as novas
tecnologias, provendo facilidade nos formatos de pagamento e ampla possibilidades de entregas do
produto. Também, alguns entrevistados citaram a importancia de um atendimento personalizado, em
que o conhecimento sobre seus clientes € utilizado para oferecer sugestdes, dicas e ajudar em suas
escolhas, mantendo assim um relacionamento proximo com o consumidor. Conforme E5 “Sempre
tentamos ter mesmo algo mais personalizado, pensando na pessoa.” A maioria das empresas também
oferece servicos pré e pos compra, tais como descontos, contetdo personalizado e servicos de costura.
Apenas uma das empresas utiliza selfchekout, sendo essa uma opgdo de autoatendimento também
utilizada por uma varejista nacional. As falas dos entrevistados corroboram com a perspectiva de
Pacheco (2018), o qual menciona as mudancas das empresas frente ao comportamento do consumidor,
sendo uma forma de inovagdo e diferenciacao.

Finalmente, o ultimo bloco abordou questfes relacionadas ao omnichannel e sua utilizag&o,
tendo como objetivo compreender se 0s entrevistados possuem conhecimento sobre o assunto e se as
empresas ja realizam estratégias para o fortalecimento do omnichannel. Como resultados, identificou-
se gue apenas trés sujeitos relataram conhecimento prévio sobre o tema, apesar de algumas estratégias
ja serem utilizadas pelas empresas, conforme exposto no Quadro 6.



Quadro 6 — Estratégias de omnichannel utilizadas pelas empresas.

Estratégias Mencdes
Utilizacdo de diferentes canais para interacao El, E2, E3, E4, E5
. . E2
Estratégias de showrooming
. El
Gerenciamento de dados
Estratégias de webrooming Nenhuma

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Os resultados demonstram que as empresas utilizam diferentes canais para interagdo com 0s
clientes, mas ndo realizam uma gestdo adequada dos mesmos, por vezes, descentralizados e sem um
sistema de integracdo. Também ndo efetuam de forma positiva outras estratégias, mas apontam a gestao
dos dados como ponto crucial para conhecer o consumidor e ser mais assertivo em acoes realizadas.
Tais pontos apresentam o desempenho da utilizagdo do omnichannel de forma negativa nessas empresas,
visto que para o sucesso dessa utilizacdo, é preciso alinhar diferentes estratégias. Desse modo, embora
ndo possuam conhecimento ideal sobre a utilizagdo do omnichannel, os varejistas consideram
importante esse avango e reconhecem a necessidade de conhecer a tematica. Algumas empresas ja
praticaram estratégias apesar das potenciais dificuldades apresentadas anteriormente e da propria
inseguranca dos pequenos varejistas.

5. Discussao dos resultados.

Essa secdo inicialmente apresenta uma analise comparativa entre os resultados advindos da
pesquisa bibliogréfica e os resultados da pesquisa de campo, buscando demonstrar um comparativo dos
resultados em relagdo ao omnichannel (5.1). Apos, sdo apresentadas sugestGes para 0s varejistas de
pequeno porte do setor de moda no que tange a utilizacdo de estratégias de omnichannel a partir das
boas préticas encontradas (5.2).

5.1 Comparativo entre os resultados.

A partir dos resultados coletados, foi possivel compreender que os estudos sobre omnichannel
no varejo de moda geralmente abordam as maneiras pelas quais 0s varejistas podem integrar seus varios
canais de vendas em uma experiéncia de cliente continua.

Os resultados apontam o exemplo da logistica, onde os autores enfatizam que o prazo de entrega
deve ser cumprido independente do canal escolhido para compra (BORBA et al., 2020). Quando
avaliamos as taticas das varejistas nacionais, nota-se que existe essa preocupacdo, para a empresa
Renner, o gerenciamento de supply chain é o ponto principal do omnichannel, onde usa de taticas
diversas para entrega rapida (MERCADO E CONSUMO, 2021). Esse mesmo ponto também é trazido
pelas varejistas de pequeno porte, que entendem essa importancia, mas que possuem dificuldades em
utilizar de taticas para fazer esse gerenciamento.

A literatura também aborda sobre gerenciamento de dados, mas nao é exemplificado. Com os
resultados obtidos pelas varejistas nacionais, foi descoberto a acéo realizada pela Renner, que faz esse
gerenciamento através de uma nuvem hibrida. Ja nas empresas de pequeno porte, esse controle de dados
é feito através de cadastro. Outro ponto é webrooming e showrooming, em que na literatura, encontramos
apenas seu conceito, e nas varejistas foi possivel notar sua utilizacdo em promocdes personalizadas. De
um modo geral, pode-se entender que de fato a teoria esta alinhada com o mercado. No entanto, sdo
poucos os estudos que trazem taticas para as estratégias, sendo abordadas com menos precisdo. Este



estudo colaborou com agBes que podem ser facilmente implementadas pelas empresas, de forma prética
e direta. A Figura 3 apresenta as boas praticas citadas por autores na revisao de literatura, boas préaticas
advindas da pesquisa secundaria das empresas varejistas de grande porte e das entrevistas com 0s
varejistas de pequenas empresas.

BOAS PRATICAS

- Comunicacéo integrada

- Foco no relacionamento com
cliente

- Estudo da jornada do consumidor

- Integragdo dos pontos de contato

- Gerenciamento e controle dos )
dados Literatura

- Logistica integrada

- Fortalecimento do canal

- Venda digital mobile
- Gerenciamento de Supply Chain ( . ) - Entrega de diversas
- Foco na entrega Varejistas de maneiras
- Corredorinfinito moda de ~—| - Técnicas de showrooming
- Equipe de vendas engajada e webrooming
- Nuvem hibrida arande porte
\ - Selfchekout

- Uso de diferentes canais
- Facilidade no pagamento

- : ( )
- Personalizagéo do atendimento Vare J istas de
- Relagao proxima ao cliente para
entender suas necessidades moda pequeno p—

- Fotografia dos produtos em modelos
. porte
- Contato frequente com clientes
- Maior frequéncia e interacdo nas L J/
redes sociais

Figura 3 — Boas praticas da revisdo de literatura e pesquisa de campo.
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Analisando-se a Figura 3, observa-se que embora 0s varejistas de pequeno porte ndo possuam
conhecimento completo na utilizagdo do omnichannel, algumas praticas desempenhadas convergem
com citagOes identificadas na revisdo de literatura e realizadas pelos grandes varejistas. Apesar das
barreiras apresentadas na secdo anterior, os varejistas buscam formas de adequar as empresas e atingir
a evolucdo tecnologica. Por outro lado, o varejo de grande porte possui maior infraestrutura para
execucdo dessas estratégias, o que favorece a busca pela inovacéo.

Quanto aos fatores de utilizacdo dos canais, observa-se que os resultados da pesquisa de campo
corroboram com os resultados da pesquisa bibliografica. Conforme ja apontado por Kotler, Kartajava e
Setiawan (2017), as empresas reconhecem a importancia de estar presente nos canais onde o cliente
considera essencial, além de buscar fortalecer cada vez mais o canal mobile, utilizando aplicativos e
buscando maior proximidade ao usuario. Quanto a comunicagdo e atendimento, as empresas buscam
cada vez mais um relacionamento proximo ao cliente, estando presente em todo o processo de compra.
Além disso, utilizam fotografias para auxiliar nas dividas comuns dos consumidores ao comprar uma
peca de vestuario. Conforme Sampaio (2017), tal estratégia pode solucionar problemas como dividas
sobre tamanhos dos produtos e modelagens, sendo que a utilizacdo de recursos tecnoldgicos pode
melhorar esses processos.

Quanto a questao de entrega e formas de pagamento, os varejos atendem conforme a necessidade
do cliente, oferecendo multiplas possibilidades, porém a logistica ainda ndo possui uma gestdo
especifica. Por fim, as empresas também estdo buscando formas de gerenciamento de dados, algo
considerado recente, mas de suma importancia, conforme apontado por Kotler, Kartajava e Setiawan
(2017).



5.1 Boas praticas para varejistas de pequeno porte

A partir da andlise dos resultados de campo e da pesquisa tedrica, a Figura 4 descreve a
proposicéo de ac¢les, que tem por objetivo auxiliar os varejistas de pequeno porte do setor de moda no
que tange a utilizagdo de estratégias de omnichannel. Os consumidores valorizam a oportunidade de
selecdo de canais e tendem a preferir o0 omnichannel, o que faz com que as empresas de canal Unico
enfrentam riscos constantes das condi¢fes de mercado (RYU; CHO; LEE, 2019).

-Diferentes canais para venda
-Fortalecimento do canal digital
-Detalhamento do caminho do
-Fortalecimento dos pontos de

-Contato frequente com clientes
-Maior frequéncia e interagdo nas redes soc
-Comunicagdo pré e pos compra

-Envio de fotografia dos produtos em
-Utilizagdes de recursos digitais para mo

-Desconto para o cliente
-Uso de tecnologia no ponto
-Plataformas digitais para ps
-Provador virtual

-Estoque centralizai
-Facilidade nos for
-Foco na entrega ra

-Sistema de controle d
-Captar o contato do ¢l
-Controle do histérico
-Gestdo estratégica

Figura 4 — Sintese de sugestdes para 0 varejo de vestuario.
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Quanto a utilizagdo dos canais, para que o omnichannel traga retornos positivos, sugere-se que
as empresas busquem um detalhamento do caminho do consumidor, sendo uma estratégia apontada por
Kotlher, Kartajava, Setiawan (2017), que indicam que o caminho do consumidor deve ser definido por
etapas, sendo esses elementos dos cinco A’s: assimilacdo, atragdo, arguicdo, acdo e apologia. Com esse
mapeamento, é possivel compreender qual canal é necessario fortalecer.

No fator de comunicagdo, os varejistas precisam buscar cada vez mais um relacionamento
préximo e maior contato com o consumidor, desse modo, sera possivel entender sua jornada e melhorar
sua experiéncia. Para tirar davidas, é necessario um detalhamento de informag6es nos canais digitais e
utilizagdo de recursos de fotografia como aliados, para mostrar o produto de maneira real.

O aprimoramento de técnicas de webrooming e showrooming é de grande importancia para a
utilizacdo do omnichannel, através da oferta de facilidades no pagamento, produtos de forma exclusiva
e exploracédo do espaco fisico. Também, sugere-se a utilizagdo de tecnologia como smathphones, tablets
ou totens para fortalecer o contato do cliente com a marca, além do desenvolvimento de acdes
promocionais para que o cliente migre para o canal desejado.

Sugere-se também que as empresas trabalhem fortemente questfes de logistica, buscando ter
um estoque centralizado e facilitando as operac@es. O objetivo do gerenciamento da logistica também



precisa ter o foco na entrega rapida do produto, utilizando recursos de tele — entrega e parcerias com
transportadoras particulares.

Por fim, os varejistas precisam atentar-se ao controle de dados, buscar sistemas para captacao
de dados e historico de compras, em canais fisicos e digitais. Com o gerenciamento adequado e
estratégico sera possivel compreender o comportamento do consumidor, de forma a conhecer suas dores
e desejos.

5. Conclusdes.

Através de uma pesquisa bibliogréafica, foi possivel identificar os principais elementos do
omnichannel e como pode ser feita sua aplicacdo, seguindo assim para 0 mapeamento de estratégias de
omnichannel utilizadas por trés grandes varejistas brasileiras de moda. Apos, realizou-se um diagnostico
sobre a experiéncia omnichannel de pequenas empresas brasileiras desse setor.

Os dados da pesquisa apontaram que o omnichannel oferece oportunidades de diferenciacdo
para as empresas, além do crescimento nas vendas online. As grandes varejistas nacionais identificadas
nesse estudo ja utilizaram o omnichannel e obtiveram bons resultados. Entretanto, existem
oportunidades para aperfeicoamento do omnichannel nas pequenas empresas. ldentificou-se que a
pandemia COVID-19 foi um grande impulsionador para essas empresas buscarem uma maior
diferenciagdo e insercéo nos canais digitais, o que possibilitou oferecer novos formatos de venda. Para
que a utilizacdo do omnichannel seja eficaz, as empresas precisam melhorar sua comunicagéo e buscar
um relacionamento mais proximo ao consumidor, entendendo suas necessidades e seus canais de uso. E
preciso também aprimorar a utilizacdo de técnicas de webrooming e showrooming. Além disso, os
varejistas precisam gerenciar os dados dos consumidores e centralizar seu estoque para melhorar 0s
processos de logistica.

O estudo avanca na literatura sobre omnichannel indo além de conceitos, trazendo a utilizagdo
do omnichannel de forma pratica, visto que estudos anteriores ndo fizeram essa abordagem. Além disso,
0 estudo também traz a perspectiva pds-pandémica no varejo de moda de pequenas empresas, onde ndo
foi possivel encontrar estudos semelhantes. Nesse sentido, como principal contribui¢do, destaca-se a
proposicdo de boas praticas para que varejistas possam adequar suas empresas ao omnichannel,
utilizando de diferentes canais para vender, comunicar e se relacionar com o cliente. Assim, este estudo
pode auxiliar varejistas de pequeno porte nesse momento, para tornarem suas lojas omnichannel,
oferecendo uma analise completa sobre esse mercado, possibilitando a qualificacdo das estratégias, e
consequentemente, gerando aumento de vendas no meio digital. Com isso, o tema abordado também
pode auxiliar outros estudos que possuem como analise a perspectiva pds-pandémica, obtendo dados
qualificados sobre essa abordagem

A auséncia de validacdo das boas praticas mapeadas se caracteriza como uma limitagcdo desse
estudo, sendo uma possibilidade para pesquisas futuras aprofundarem os fatores e identificarem sua
relevancia. Além disso, este estudo centrou-se no varejo de moda, havendo possibilidade de outras
pesquisas aplicarem o que foi proposto em outros tipos de varejos.
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Apéndice A - Roteiro de Entrevista.

1. Utilizag&o dos canais

* Quais canais a empresa utiliza para a venda? A loja possui E-comerce, Market place ou Aplicativo?

» A empresa j& vende no digital, como foi a adaptacdo? Como funciona o processo de vendas nesse
canal? (atendimento, provador, pagamento e entrega).

2. Desafios

* Quais sdo os desafios para vender em outros canais além da loja fisica?

 Qual é o maior problema que o consumidor enfrenta ao precisar realizar as compras de artigos de
vestuario em lojas fisicas e online?

3. Jornada de Compra

» Como vocé descreve a jornada de compra do consumidor? Qual o caminho que ele traca até a decisdo
de compra?

« O que mais influencia nessa jornada? E realizada alguma estratégia durante a jornada?

4. Pandemia COVID-19

« O que a pandemia mudou na estrutura da empresa? Modificou logistica, processo de vendas ou
comunicagao?

« Como o consumidor reagiu frente a essa mudanca? Quais foram os desafios?

5. Experiéncia

« Existe algum servigo de pré e pos-venda? Quais?

* O que a loja oferece para melhorar a experiéncia de compra do consumidor? A atendimento
personalizado, pagamento de forma digital, caixa de autoatendimento?

« Como é feita a comunicacdo nas midias digitais? E na loja fisica?

6. Omnichannel

* A equipe de venda da loja fisica é a mesma da loja virtual?

« Possui algum produto/beneficio exclusivo para os clientes nos canais digitais?

« Possui algum tipo de tecnologia de histérico de ultimas compras dos clientes? Algo que faca um
controle dos dados? Como isso é feito?

« E feito algum tipo de estratégia para levar o consumidor digital para comprar no ponto fisico, ou ao
contrario? Quais sdo essas estratégias? (desconto, voucher, brindes)

« VVocé ja conhece o termo omnichannel/onicanal? Pra vocé o que significa?

« A loja faz algum tipo de unificacdo de canais? (ex: comprar online e retirar na loja fisica)

« Como seria possivel a implementacédo de estratégias omnichannel na empresa?



