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O VAREJO DE PRODUTOS MODA NO BRASIL ESTA
SEGUINDO AS TENDENCIAS DO VAREJO?

IS THE BRAZILIAN FASHION RETAILERS
FOLLOWING THE RETAIL’S TRENDS?
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RESUMO

O varejo de produtos de moda apresenta caracteristicas desafiadoras para a operacado
varejista e no entendimento do comportamento do consumidor. Desde a consolidacdo do
comércio eletrénico, hd uma busca constante do varejo por uma estratégia que seja capaz
de gerenciar os canais de venda fisico e virtual. Esta pesquisa tem o objetivo de identificar
indicios da implementacdo de uma estratégia de integracao total de canais nos principais
varejistas de produtos de moda no Brasil.A estratégia de integracao dos canais tem recebido
grande importancia no varejo, por proporcionar maiores beneficios e lucros. O novo
comportamento do consumidor torna-se um dos principais pontos destas estratégias
visando o melhoramento da experiéncia de compra dos consumidores. Os resultados desta
pesquisa revelam que os varejistas apresentam poucos indicios da integracdo total de canais
e forte presenca nas redes sociais. O comércio eletronico oferece um grande potencial de
exploracdo para melhorar a experiéncia de compra do consumidor.
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ABSTRACT

The fashion retail presents challenge features for its operation and for consumer behavior
understanding. Since the consolidation of e-commerce, there is a constant search for a
strategy that is capable to manage physical and virtual channels. This research aims to
identify evidences of full integration channels strategy in brazilian leading fashion retailers.
The full integration of channels has become very relevant subject as it provides great
benefits and better profits. The new consumer behavior is one of the most important points
of these strategies and the objective is to improve consumers purchase experience. The
results of this research reveal that retailers have few evidences of a full integration strategy
however, they have a strong presence in social media. E-commerce has a large potential
unexplored to improve the customer shopping experience.

Keywords: Retail. Multichannel. Fashion. Omni-Channel. Technologies.
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1 INTRODUCAO

No varejo, o segmento de produtos de moda é um dos mercados mais dindmicos que
estabelece a necessidade de uma estratégia capaz de prever, monitorar e responder
rapidamente as mudangas no mercado. Estas influéncias derivam principalmente do
comportamento do consumidor e dos avangos tecnolégicos de informag¢do e comunicagao.

Um varejista que atua em dois ou mais canais de vendas (ex: lojas fisicas e lojas
virtuais), possui maior complexidade na tomadas de decisGes de marketing. O varejo de
produtos de moda atingiu R$180 bilhdes de faturamento (IEMI — Inteligéncia de mercado,
2015) e é a categoria com maior participagdo nas vendas do comércio eletrénico, com 17%
do total de itens comercializados pela internet, segundo o estudo webshopper (EBIT, 2015).

O varejista deve considerar que seus clientes estdo transitando pelos canais de
vendas durante o processo de decisdo de compra, na busca por alternativas, pesquisa de
precos e produtos, efetivacdo da transacdo e pds-venda (PORTO, 2006). Desta maneira, as
discussGes sobre o varejo multicanal ganham destaque na literatura académica de marketing
na busca por uma estratégia que possibilite a integracdo total das informacGes entre os
canais de vendas.

Para isso, muitos pesquisadores abordam a estratégia omni-channel revelando os
grandes beneficios da integracdo das informacgdes dos canais e o monitoramento em tempo
real do comportamento do consumidor (ORTIS, I., 2010; ROSA, M., 2012; ELLIOTT, S. et al.,
2012; KALYANAM, K.; TSAY, A. 2013; BODHANI, A., 2013; GOLOMBEK, 2013; JOHNSEN, M.,
2013; CHAN, J., 2013).

A estratégia omni-channel é capaz de guiar o varejista por duas grandes mudangas
recentes no mercado, o avanco das plataformas mobile e das midias sociais.

As plataformas mobile, (smartphones e tablets) tornam-se promissores para a
categoria de produtos de moda. O canal mobile ou o canal eletrénico que suporta as
transagdes e comunicagdes via celulares conectados a internet, contribui para o varejo em
duas principais frentes: Comunicacao e Vendas.

As infinitas possibilidades de contato com os consumidores pelo mobile apresenta
um enorme potencial de exploracdo, pois atualmente no Brasil, um terco da populacdo

2



u Moda

Encentro Naclonal de Pesquisa em Moda

utilizam dispositivos mobile (CETIC, 2015). A segunda frente explora o grande potencial de
vendas neste canal, j& que em 2014, os produtos de moda representaram 15% do total de
itens vendidos no canal mobile.

O avanco das novas midias também ganham destaque no desenvolvimento do varejo
e as midias sociais tornam-se um importante canal de comunica¢do entre varejo e
consumidores. Para WOO, J. Et al., (2014), as redes sociais desempenham um importante
papel para o varejo como fonte de informagdo para tornar o processo de consumo mais
veloz, retendo e compartilhando informacdes.

Como abordado por HOWARD et al. (2012), as redes sociais também s3ao um dos
exemplos mais convincentes de como o comportamento do consumidor direciona as
empresas a empreender esforcos nas suas praticas de tecnologias de informacdo. Hoje em
dia, os compartilhamentos de conteuddos, comentarios e recomendacdes de links aos amigos
podem trazer informacbes preciosas para o varejo e orientd-lo na concepcdo de uma
estratégia eficaz de ofertar os produtos.

As tecnologias mobile (celulares e tablets) tornam-se importantes ferramentas para o
consumido durante o processo de compra, pois aprimoraram suas capacidades e de maneira
rapida, facil e eletronica, permitem a troca de informacgdes do produtos nas redes sociais, a
comparacao de pregos ou interagir em tempo real com os canais de vendas da loja ou com
outros consumidores, a qualquer momento e em qualquer local (DRISCOLL, M., 2013).

No ambiente dindmico do varejo de produtos de moda, os consumidores
acompanham as tendéncias estabelecidas pela moda, motivados principalmente pelo alto
grau de inovacdo que é proposto pelas marcas (SOLOMON, 2004). Os consumidores de
produtos de moda expressam um forte envolvimento com os produtos e sdo facilmente
influenciados por varidveis sociais e mercadolégicas (TIGERT et al., 1976; BLOCH, 1986;
KAPFERER; LAURENT, 1986; GOLDSMITH, 1991; SOLOMON, 2004 e CARDOSO et al., 2005).

SOLOMON (2004) acrescenta ainda que os consumidores sdo fortemente
influenciados pelo primeiro contato com a marca, como o contato com uma vitrine ou

receber algum tipo de comunicacdo por meio das diversas midias disponiveis.



Diante deste cendrio, no qual o varejo estd cada vez mais presente na internet, as

tecnologias de comunicacdo e informacdo em constante evolugcdo e as mudancas no
comportamento do consumidor, este estudo tem como objetivo: investigar, sob a ética do
consumidor, como os principais varejistas de moda no Brasil estio orientando sua
estratégia multicanal, diante das novas tendéncias estratégicas da integra¢ao dos canais
de vendas.

O tema omni-channel e seu contexto foram destaque na agenda dos grandes féruns
de varejo do mundo (Global Retailing Conference — GRC, National Retail Federation — NRF,
IBEVAR, FECOMERCIO, Associacdo Brasileira de Franchising entre outros). E importante que
os varejistas de produtos de moda avaliem as mudancas no contexto para identificar os

principais pontos que possam alavancar sua empresa diante deste mercado competitivo.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 O NOVO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O processo de decisdo de compra é abordado por SOLOMON (2004), que adaptou a
categoria de produtos de moda, o modelo de ENGEL e BLACKWELL (1982), também
conhecido como modelo EKB.

Este modelo é importante para este trabalho, pois apresenta de forma clara cada
etapa do processo de decisdo de compra de produtos. Em cada uma das 5 etapas serd
apresentado fatores contemporaneos que agregam informagdes no entendimento do
comportamento do consumidor. O modelo se baseia em cinco etapas:

e Reconhecimento da necessidade: Origem de um desconforto no estado mental do
individuo e quando o consumidor esta mais aberto a toda comunicagdo das marcas. Para
SOLOMON (2004), na categoria de produtos de moda, o primeiro contato com a
marca/produto, independente do canal (lojas fisicas, lojas virtuais, mobile, comunicag¢des

tradicionais, midias sociais, etc..) ird despertar interesse no consumidor. Através das novas
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tecnologias de comunicagao, como o mobile, é possivel dirigir estimulos aos consumidores
por meio das propagandas, redes sociais, aplicativos e o uso da geolocalizacao.

e Busca de informagdes: esta etapa ird guiar o consumidor no entendimento e
conhecimento das caracteristicas do produto e avaliam se serdo capazes de satisfazerem
suas necessidades de consumo. No caso dos produtos de moda, caracteristicas como o
corte, cor, tecido, modelo, marca, preco, tamanho, caimento entre outros, sao uma das
primeiras informacdes a serem pesquisadas. E Imprescindivel para o varejo multicanal que
estas informacdes estejam a disposicdo dos consumidores quando e onde precisarem.

e Avaliacao das alternativas: Nesta etapa, os consumidores decidem qual marca
comprar. Com os produtos de moda, FREDERICO, E. (2008) identificou alguns atributos
importantes que orientam o consumidor em sua escolha, estes atributos sdo: Qualidade;
Conforto; Caimento; Design; Estilo pessoal; Possibilidade de coordenagdo com os outros
itens; Adequag¢do a moda; Ocasides de uso; Facilidade de manutencéo; Preco e Loja/marca.

A integracdo total dos canais pode facilitar a escolha do consumidor quando esta
totalmente integrado com as midias sociais e usando esta midia para trazer comentarios e
interacGes de usudrios que comparam o produto.

e A compra: Esta etapa resume a identificacdo e selecdo da alternativa favorita.
Algumas vezes, o processo de decisdo de compra se inicia nesta fase, principalmente quando
a compra é gerada por impulso, ou seja, a decisdo de comprar nado foi planejada e é realizada
dentro da loja, no site ou no aplicativo mobile.

Na integracdo total dos canais, o consumidor ao efetuar sua compra, tem a sua
disposicdo, diferentes métodos para efetivamente receber o produto. Ele poderd escolher
retirar na loja fisica ou receber o produto em casa.

e Experiéncia pés-compra: Nesta etapa final, o consumidor ira avaliar sua satisfagdo ou
insatisfacdo, influenciando assim sua resposta futura em relacdo a empresa/marca. As redes
sociais podem exercer um papel fundamental nesta tapa. E cada vez mais frequente que as
empresas disponibilizem uma funcdo de compartilhamento da informacdo de compra e

oferecendo uma plataforma de avaliagdo dos produtos adquiridos. As redes sociais podem
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auxiliar as empresas na funcdo de SAC (servico de atendimento ao consumidor),
respondendo duvidas e orientacdes aos consumidores.

Partindo desta discussdao sobre o comportamento do consumidor, é possivel observar
gue em diferentes etapas do processo de decisdo de compra, o consumidor passa por
situagdes das quais ele interage com diferentes ferramentas que o suportam na tomada de
decisdo.

Como discutido na introducdo deste trabalho, uma estratégia de gerenciamento de
multiplos canais pode trazer beneficios para o varejista, atuando em todo processo de
decisdao de compra do consumidor, permitindo q ele se movimente livremente pelas lojas
fisicas e virtuais durante o processo de compra.

Para o consumidor multicanal é importante ter a sua disposicdo diversos beneficios
especificos que cada canal pode oferecer, satisfazendo suas necessidades de compra (HEITZ-
SPAHN, S, 2013), ou seja, o consumidor multicanal procura acumular ou complementar os
beneficios oferecidos pelos canais, em seu processo de compra.

As principais caracteristicas encontradas de um CM s3o:

e Comportamento Free Riding, ou as interacdes do consumidor com os multiplos canais
de venda durante o processo de compra (VAN BAAL, S. 2005; VERHOEF et al., 2007; KONUS
et al., 2008; POOKULANGARA, S. et al. 2011; KALYANAM, 2013; HEITZ-SPAHN, S, 2013);

e Se importam com a varidvel preco (SKALLERUD, et al., 2009; UNNI, R. et al., 2010;
DRISCOLL, M., 2013; HEITZ-SPAHN, S., 2013; CUELLAR, S. et al., 2014);

e 60% dos consumidores multicanal visitam uma loja fisica antes de efetivar a compra
(MOSES, 2013)

Para XING e LIU (2012), o efeito Free Riding é um problema no varejo multicanal e
age como um redutor de lucros, pois o canal fisico, possui maior custo de operagao do que a
loja virtual. Para os autores, a solugdo é coordenagcdo dos precos nos canais, evitando
discrepéancias que poderiam prejudicar toda operacdo do varejista.

Desta maneira, entende-se que o consumidor, quando estd em um ambiente
multicanal do varejo, ele atribui a si, as caracteristicas inerentes do consumo de produtos de

moda ao seu comportamento de comportamento. No momento em que essas
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caracteristicas sdao identificadas pelos varejistas, tornam-se grandes oportunidades de

atuacado dos esforcos de marketing, para aumentar as vendas.

3 EVOLUGAO DO VAREJO MULTICANAL

Conforme abordado por PORTO, R. (2006), a abordagem mais recorrente encontrada
na literatura académica explora as principais motivacdes que levaram os varejistas a
implementarem uma estratégia multicanal, dentre as quais: reducao do custo da transacao,
menor crescimento da demanda, estratégia competitiva e diferenciacdo, mudanc¢a no
comportamento dos consumidores, aumento da eficiéncia na distribuicdo, concentragdo do
fornecimento, convergéncia dos papéis dos canais e polarizagao.

Desde a consolidacdo do comercio eletronico, no final da década de 90, é possivel
destacar trés grandes momentos: a Introduc¢ao do Canal eletrénico (1998-2006), Sinergia de
canais, com a estratégia cross-channel, e a mais atual abordando integracdo total, com a

estratégia omni-channel. A figura 1 ilustra estes momentos e suas principais caracteristicas:

Introdugdo Cross Channel Omni Channel
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Figura 1 — Evolugdao Multicanal
Fonte: WALDRON, P. (2014)

Gradualmente os varejistas tradicionais foram adotando a internet como um novo
canal de venda para concorrer contra os varejistas puramente virtuais, ou seja, as empresas
gue atuam apenas com o comercio eletrénico, sem necessidade de uma loja fisica, que
estavam se destacando no mercado (WILLIANS et al., 1999; NICHOLSON et al. 2002; BURT e
SPARKS, 2003).
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Uma das principais caracteristicas deste momento é a forma de gestdao da empresa,
pois muitos varejistas decidiram administrar o canal fisico e eletrénico separadamente,
como se fossem duas empresas diferentes (CHARITOU; MARKEDIS, 2003).

Porém, com a evolucdo das discussdes, muitos pesquisadores chegaram ao consenso
de que uma operagao simultanea dos dois modelos, buscando a sinergia entre os canais,
proporcionaria maiores beneficios a empresa em termos estratégicos de alocacdo de
recursos e questdes operacionais (GULATI; GARINO, 2000; MOORE, 2000; SIMONS et al.,
2002; CHARITOU; MARKEDIS, 2003).

Em seguida, por volta do ano de 2005, muitas pesquisas abordaram novos desafios
na operacao do varejo multicanal impulsionados pela busca de uma estratégia que trouxesse
sinergia na gestdo simultanea dos canais e os avangos nos estudos do comportamento do
consumidor.

Para isso, muitos pesquisadores abordaram a estratégia cross-channel com as
premissas de cobrir os pontos da sinergia entre os canais de vendas e com desenvolvimento
de acbes que engajem o consumidor a se relacionar de forma mais pessoal com a
marca/empresa, usando o suporte das novas tecnologias de informacdo e a participagdo de
outras areas como supply chain e tecnologia de informacdo.

O cross-channel baseia-se em oferecer condi¢des ao varejista para:

e Executar uma Unica campanha, com uma mensagem consistente e coordenada, que
seja ativada em todos os canais objetivando resultados sustentdveis e maiores lucros
(VERHOEF et al. 2007; BERRY et al. 2010; ZHANG et al. 2010; AVERY et al., 2012; PARENTE, J.,
2012; VERHOEF, 2012).

e Gerenciamento do mix de produtos, visando minimizar os efeitos da ruptura de
sortimento, ou seja, a falta de um ou mais tipos de produto em determinado canal e
trazendo solugGes para algumas diversidades no relacionamento com o consumidor, como
por exemplo o cancelamento de compra, trocas e devolucées (AGATZ, N. et al., 2008).

e Gerenciamento das marcas, unificando sua comunica¢do e empregando o maximo de
esforcos para diferenciar com os concorrentes (VERHAGEN e VAN DOLEN, 2009; KIM, M. et
al., 2010; CARLSON e O'CASS, 2011 e YAN, R., 2010)
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Por volta de 2010, a operagdao de multicanais torna-se padrao para quase todas
grandes empresas e a sinergia entre os canais de vendas tornou-se essencial para a
sobrevivéncia de muitos varejistas (DORMAN, 2013).

Neste contexto, hd um rapido desenvolvimento das tecnologias de comunicacao, a
consolidagdao do mobile, o avan¢o das midias sociais e o estreitamento do dialogo entre
consumidores e empresas (seja na loja fisica, via telefone, site ou pelos dispositivos mobile)
originaram transformacgGes nas a¢des de marketing e na forma de impactar o consumidor
(PANIGRAHI, 2013).

Neste periodo as discussGes de estratégias multicanais sdo revistas e atualizadas por
pesquisadores, tendo como consenso sobre a necessidade do varejo de integrar todas as
informacdes de seus canais e ao mesmo tempo, oferecer uma melhor experiéncia de compra
ao consumidor.

Desta maneira, a estratégia omni-channel surge como a etapa final da evolucdo do
varejo multicanal para uma completa e holistica experiéncia de compra, da qual se assume
gue o consumidor que o consumidor podera interagir com a loja de diferentes formas
durante o processo de decisdo de compra de um produto (HARRIS, 2012 e DORMAN, 2013).

No SEBRAE (2015), a definicdo do omni-channel é a possibilidade de fazer com que o
consumidor ndo veja diferenca entre o mundo online e o off-line, colocando-o como “centro
do universo” e criando uma percepcao positiva de sua experiéncia com a empresa nos seus
canais de vendas e redes sociais.

A grande quantidade de informacgGes que é gerada em uma estratégia omni-channel,
pode fornecer analises mais profundas sobre o comportamento do consumidor, agregar
informacgdes, melhorar a segmentacdao dos mercados alvo e gerar previsdes em tempo real,
0 que aumenta a eficiéncia de areas como supply chain e vendas.

A literatura de marketing sobre o omni-channel ainda é escassa, porém é possivel
encontrar indicios da aplicagdao da estratégia em importantes varejistas como Amazon,
WalMart, BestBuy, ou também os grandes varejistas de produtos de moda como a Macy’s,

Victoria’s Secret e TopShop.
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4 INTEGRAGAO DE CANAIS NO VAREJO DE MODA

O varejo brasileiro passa por mudangas significativas na sua operagao,
principalmente depois abertura comercial e a entrada dos grandes varejistas internacionais
durante toda década de 90 (MATTAR, F. 2010).

Atualmente, o segmento varejo de moda é um dos que possuem numeros mais
expressivos no resultado do varejo brasileiro. Segundo o IEMI — Inteligéncia de mercado
(2015), o varejo de moda encerrou 2014 com um faturamento de aproximadamente RS 184
bilhdes e volume de vendas de aproximadamente 6,7 bilhdes de pecas, representando um
crescimento de 6,7% e 1,5%, em relacdo ao ano de 2013.

O comércio eletrénico de produtos de moda é a principal categoria comercializada na
internet em 2014, representando 17% do volume total de vendas ou aproximadamente RS 6
bilhGes (E-BIT — WEBSHOPPER, 2015). Moda é também é uma das principais do canal mobile
em 2014, com aproximadamente 15% do volume total e faturamento de aproximadamente
RS 500 milhdes, um crescimento de aproximadamente 150% em rela¢do ao ano de 2013.

Atualmente, as 4 maiores varejistas de moda no Brasil (Riachuelo, Renner, C&A e
Marisa) apresentaram uma participa¢do tardia no comercio eletrénico: A Riachuelo ainda
nao possui uma loja virtual e sua previsdao estd para 2016; a Renner teve a inauguracao em
2010; C&A inaugurou no inicio de 2015 e a Marisa em 2013. Estas 4 empresas juntas
representam 5% do mercado de moda brasileiro (IDV, 2015).

Para SERRENTINO (2007), o varejo brasileiro de produtos de moda se depara com
fatores inerentes da operacao do negdcio, como:

e Ainformacdo de moda cada vez mais acessivel e em tempo real;
e A convergéncia das tendéncias mundiais;

e “Comoditizacao” de estilo, produtos e qualidade;

e A copia de facil realizagao;

e O clima imprevisivel e instavel;

e Consumidor exigente, assiduo por estimulos e novidades.

10
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Com estas caracteristicas, o varejo multicanal de produtos de moda torna-se um
ambiente favordvel a aplicacdo da estratégia de integracdo total, ajudando o varejista a se
diferenciar de seus concorrentes e alavancar os resultados.

A aplicacdo do omni-channel no varejo exige um profundo conhecimento da
operagcao da empresa e também um grande investimento em tecnologias de informacao,
levando discussdo para outras areas de conhecimento como supply chain e TI.

BRYNJOLFSSON et al. (2013), afirmam que o papel das tecnologias de informacado e
comunicacdo no varejo é minimizar as distincdes entre a loja fisica e a loja virtual. Para o
autor, um varejista omni-channel pode ser beneficiar com os recursos tecnolégicos como:

e O melhoramento da experiéncia de compra, tendo o mobile como principal
ferramenta de consulta de informagdes;

e O uso da realidade aumentada (figura 2), que é a integracao de informacgdes virtuais
com o mundo real, interagindo com os consumidores de multiplos pontos de contato e

exp06-lo a uma mistura rica de informacgdes sensoriais off-line e online.

Figura 2 — Provador virtual com realidade aumentada
Fonte: RODRIGUES (2014)

Para ROSA (2012), o fator mais visivel e caracteristico do omni-channel é flexibilidade
do consumidor comprar, trocar ou devolver produtos da loja virtual em alguma loja fisica de
preferencia. Ao mesmo tempo, o consumidor tem total liberdade de experimentar os
produtos na loja fisica e finalizar a compra na loja virtual.

Para SALMON, K (2015) , o omni-channel eleva a empresa de um patamar médio para
um de alta diferenciacdo. Para isso, o autor sugere que o varejista tenha as seguintes

configuracdes:

11
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e Loja Virtual: provadores virtuais (uso de realidade aumentada), lista de desejos,
avaliagdes de consumidores, atendentes virtuais para duvidas e utilizar multiplas formas de
pagamento.

e Loja Fisica: Disponibilizar internet sem fio na loja, equipar os atendentes com
dispositivos mobile, oferecer servicos como personal stylist (com a ajuda dos dispositivos
mobile, os atendentes ajudam os clientes a encontrarem as melhores combinagdes de
roupas)

e Canal Mobile: ter a loja virtual presente no canal mobile exige replicar os beneficios
da loja virtual e ao mesmo tempo, interagir através da geolocalizagdo com os consumidores
e lhes oferecerem cupons ou ofertas especiais para lojas fisicas proximas.

e Midias sociais: forte engajamento com consumidores e frequentes atualiza¢des nas
redes sociais sobre as informacdes dos produtos, situacdes de uso e lancamentos. Também é
importante utilizar estas plataformas para inspirar os consumidores a interagir com os canais
de vendas

e Atividades multicanais: Frete gratis, entrega expressa (no mesmo dia), comprar na
loja virtual e retirar na loja fisica, incentivos nos canais para visitar outros canais do varejista.

Estas configuracdes sdo importantes paramentos para investigar o problema

proposto por esta pesquisa.

5 METODOLOGIA

A metodologia a ser utilizada neste trabalho é o Estudo de Caso, que conforme YIN
(2010), trata-se de uma investigacdao empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real. Este estudo, busca investigar e descrever
indicios de uma estratégia multicanal varejo de produtos de moda no Brasil.

Dentre as metodologias do estudo de caso, esta pesquisa pode ser classificada,
segundo YIN (2010), como analise de casos cruzados, que é a apresentacdo individual dos
casos bem como as conclusdes gerais do estudo. Para a selegdo dos casos (varejistas),

tomou-se como base o cruzamento das informagdes dos varejistas que estao presentes nos
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10 principais shoppings centers (ABRASCE, 2015), com uma ampla rede de lojas e a presenca
na ultima edicdo do S3o Paulo Fashion Week

Os casos selecionados foram as lojas proprias da ANIMALE, ELLUS, AREZZO e TNG. A
Animale é uma marca de vestimentas que possui mais de 60 lojas préprias e 500 pontos de
venda pelo pais e estd presente na maioria dos SPFW. A Ellus, marca de vestimentas, possui
169 lojas proprias, 168 lojas franqueadas e mais de cinco mil pontos de vendas. A marca
também esteve presente nos ultimos desfiles da SPFW. A Arezzo é uma loja de calcados
presente em 356 lojas pelo pais e a TNG em 200 lojas nos principais shoppings do Brasil.

Os indicios pesquisados foram elaborados com base no levantamento bibliografico e
a coleta das informacdes foi realizada com a simulacdo do processo de compra, interagindo
com a loja fisica e virtual. A Tabela 1 apresenta os temas e os itens que representam os
indicios de uma integracdo total de canais. Todos os itens foram investigados durante a
simulacdo de uma compra. Os temas 1 e 2, foram coletados com a visita a loja fisica e
realizando uma simula¢ao de compra e observar a presenga ou nao dos itens.

Para a simulacdo da compra, foi solicitado ao vendedor que verificasse meu carrinho
de compras no site da loja. Esta questdo é importante para verificar se ha integracdo entre a
loja fisica e a loja virtual e em seguida, era simulado a necessidade de uma consulta de um
item comprado em outra loja, desta maneira, foi verificado se as lojas fisicas estdo
integradas.

Através da observacdo direta (YIN, 2010), ou seja, a participacdo do pesquisador
cobrindo o evento real e o contexto do caso, foram identificados as informacGes sobre
precos, estratégia de marcas, formas de pagamento, vendedores equipados com dispositivos
mobile, politicas de troca e devolugdes, a presenca de internet sem fio na loja, quais sdo as

opgOes de entrega na loja fisica.
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Tabela 1 - Itens da Pesquisa de Campo

3.0 - Loja Virtual 5.0 - Midias sociais
3.1|32(33] 34 |35(|36|3.7|3.8|41|4.2 51|5.2(53|54

11]12(13|14|15(16]|21(22(23]|24

)
&)
N
o
IS
w
b
IS
F=
n

Precos iguais
Agdes de branding
Formas de pagamento
Cadastro unificado
Busca de produto multicanal
Histérico de compras
Wi fi
Vendedores com Mobile
Opcoes de entrega
Integragdo com mobile
Provador virtual
Vendas
Provador Virtual
Lista de desejos
Sac Online
Retirada na loja fisica
Disponibilidade de produtos nos canais
Frete gratis
Opgdes de frete
Aplicativo
Integragdo com outros canais
Agbes de mkt com Geolocalizagdo
Frete gratis
Opgdes de frete
Presenca
Engajamento com publico
SAC
AcGes de Branding

Trocas/devolugBes de outros canais

Fonte: autor

Os itens 3, 4 e 5 foram verificados também pela técnica da observacdo direta,

identificando a presenca dos itens.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A conducdo das analises seguird com a apresentacdo e discussdo dos principais

pontos de cada caso e apds, a conclusao geral do estudo.

6.1 CASO ANIMALE

A Animale foi fundada em 1991, no Rio de Janeiro e hoje é administrada pelo Grupo
Animale, composto pelas marcas Animale, Farm, A.Brand, FYIl e Fabula. A loja opera tanto no
canal fisico quanto no virtual.

A marca apresentou indicios que apontam para uma integra¢ao das informagdes dos
consumidores, por possuir um sistema de cruzamento de informagdes entre canais. Todas as
informagdes do comportamento de compra sdao compartilhadas e acessadas de qualquer
terminal, porém a marca, ndo apresentou indicios de atuacdo nas plataformas mobile e nem
a opc¢ao de onde encontrar o produto, sinal que tende a auséncia de investimentos no

gerenciamento do mix de produto.
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As lojas ndo oferecem internet sem fio para os consumidores, nao ha flexibilidade na
entrega de produtos e as trocas e devolugdes devem ser feitas pelo canal em que o produto
foi adquirido.

A operacdo da loja virtual é apresentada em um site paralelo com o nome de E-store,
0 que aparenta ser uma administracdo separada de operag¢des. A marca ndo trabalha com
nenhum tipo de interacdo tecnoldgica entre consumidor e ndo disponibiliza a retirada na loja
fisica, do produto comprado na loja virtual.

A empresa apresenta indicios de integracdo com as informacgées do comportamento
do consumidor no ambiente virtual, através do historico de compras e lista de desejo,
compartilhando com toda a operacdo. A loja virtual oferece atendimento ao consumidor, ao
vivo, via bate papo.

A presenca nas midias socias é forte, possui quase 1 milhdo de seguidores no
facebook, com uma média mensal de 7 publicacdes didrias, abordando ac¢des de branding e
situagdes de uso do produto. Cada publicacdo da marca gera, em média, 400 interagdes com
usuarios, através da funcdo “curtir” disponibilizada nas redes sociais. Porém, ha pouca
interacdo com o publico, principalmente pela falta de respostas aos questionamentos dos
usuarios.

A marca apresentou indicios de que as principais vantagens de seu investimento em
tecnologias de informacdo e comunicacdo teve o foco na andlise do comportamento do
consumidor, o que pode trazer grandes beneficios para a marca em termos de planejamento
e operacgao de supply chain.

Porém, a inexisténcia de flexibilidade em fatores como entrega, devolucdo e troca
leva sdao indicios que supde um sistema ineficiente de mix de produtos. Nao é possivel
afirmar os motivos de ndo estarem presentes no canal mobile, mas o crescimento do
numero de usudrios de plataforma mobile é um ponto importante que deve ser considerado

nas discussdes gerenciais.
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6.2 CASO ELLUS

A Ellus foi criada em 1972 e desde 2008 é administrada pelo grupo Inbrands, que
atua também com as marcas Richards, VR, Salinas, VRK, Bobstore, Tommy Hilfiger,
Alexandre Herchcovitch e Mandi.

A marca trabalha com o mesmo preco nas lojas virtuais e fisicas, padronizando
também as a¢Oes de marketing, as formas de pagamento e a integracdo do cadastro e do
histérico de compras é feito somente entre as lojas fisicas.

A falta de integracdo de informacgdes do mix de produtos pode afetar a experiéncia
de compra do consumidor, impossibilitando que a loja consiga identificar um determinado
produto entre as diferentes lojas.

Além disso, a marca padroniza as ac¢bes de branding da marca, alinhando a
comunicacdo entre a loja fisica, loja virtual e redes sociais, facilitando a identificacdo dos
atributos da marca pelo consumidor, em qualquer canal que ele esteja.

As lojas fisicas da marca ndo disponibilizam internet para os consumidores, ndo ha
nenhum indicio do uso das tecnologias mobile e também de interacdes tecnoldgicas com o
publico. Ndo ha flexibilidade na entrega de produtos e as trocas e devolucdes devem ser
feitas pelo canal em que o produto foi adquirido.

A loja virtual da marca ndo apresentou nenhum dos indicios da execucdo de uma
estratégia multicanal e da mesma forma, ndo esta presente na plataforma mobile.

A marca estad presente nas redes sociais mais importantes e possui cerca de 470 mil
seguidores no facebook. Porém o numero de publicacdes (média de duas publicacdes por
dia) é baixo se comparado com os concorrentes e hd pouca interacdo com o publico (por
volta de 200 curtidas), principalmente pela falta de respostas aos questionamentos dos
usuarios.

A marca nao apresenta indicios favordveis a uma integragao total de canais, exceto
pela comunicagdo existente apenas entre as lojas fisicas. A inexisténcia de um comunicagao
mais ativa, como nas redes sociais e auséncia no canal mobile pode trazer limitagGes para a

empresa oferecer uma melhor experiéncia de compra. No canal eletrénico, esta experiéncia
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poderia ser alavancada com a integracdo das informagdes do comportamento do
consumidor e a flexibilidade na entrega, oferecendo a opc¢do de retirar na loja fisica e

também, fretes mais rapidos e gratis.

6.3 CASO AREZZO

A Arezzo é uma marca de calcados do grupo Arezzo&CO, que também administra as
marcas Ana Capri, Schutz e Alexandre Birman.

A Arezzo ndo possui uma loja virtual, porém sua pagina possui indicios de uma
integracdo do mix de produtos. Pela pagina da marca, o consumidor pode localizar em
tempo real, em qual loja se encontra um determinado produto. Além disto, a pagina
funciona como um catalogo no qual os precos informados sdo os mesmos praticados nas
lojas fisicas.

As informacgdes cadastrais dos consumidores e o histdrico de compras sdo integradas
entre as lojas fisicas e ndo ha presenca da marca no canal mobile. Além da busca por lojas e
produtos, a pdgina da marca ndo oferece nenhum outro recurso que possa gerar
informacgdes do comportamento do consumidor Uteis para as lojas fisicas.

A presenca da marca nas redes sociais é bastante sdlida, com 1.3 milhGes de
seguidores no facebook, com uma média de 10 publicacdes didrias e um alto nimero de
interagdes com os consumidores, por volta de 1200 curtidas. A marca utiliza as redes sociais
como uma forma de servico de atendimento ao consumidor, além de empenhar os esforcos
de marketing para alavancar a marca.

De maneira geral, apesar da marca nao estar presente no ambiente virtual, a marca
possui uma grande vantagem no gerenciamento do mix de produtos, refletindo em

melhores planejamentos pelo time de supply chain e vendas.
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6.4 CASO TNG

A empresa foi fundada em 1984 e atualmente nao conta com uma operagao no
comércio eletrénico, porém hd um comunicado na pdgina informando a abertura da loja
virtual em um futuro préximo.

As informacbes cadastrais e o histdrico de compras sdo integrados entre as lojas,
porém nao ha como pesquisar a disponibilidade do produto em outras lojas, o que é feito
atualmente com telefonemas entre para as lojas préximas.

A presenca da marca nas redes sociais é baixa, apenas 140 mil seguidores, com uma
publicacdo didria e 100 curtidas. A marca ndo utiliza as midias sociais para responder os

guestionamentos dos clientes.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi verificar se no varejo de produtos de moda ha indicios
da implementacdo da estratégia de integracdo total de canais, que é tida como a mais
recente no varejo mundial. Observa-se que as empresas pesquisadas apresentam poucos
indicios da implementacdo total da estratégia e pouco interesse de estar presente no canal
mobile, porém ha indicios em cada uma delas que aparentam apresentar os esfor¢cos em
obter beneficios deste gerenciamento simultaneo das loja fisica e virtual.

A Animale apresentou fortes indicios da integracdo das informacbes do
comportamento do consumidor em seus canais e uma forte presenca nas redes sociais,
porém ha um grande potencial de investimento na integra¢do das informagdes do mix de
produtos e limitadores de experiéncia de compra no virtual ocasionado pelo nome diferente
na operacao (e-store).

A Ellus possui uma forte presenca nas redes sociais e integracao das informacdes dos
consumidores apenas entre as lojas fisicas. A falta de integracdao com a loja virtual pode
limitar a experiéncia de compra do consumidor, ocasionando a percepcdo de duas

operacdes diferentes com processos distintos.
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A Arezzo e a TNG ndo operam com vendas no canal virtual, porém a Arezzo apresenta

indicios na integragao do mix de produtos em seu site, com a possiblidade de verificar em
qual loja mais préxima do consumidor estd disponivel determinado produto. Além disso, o
site da Arezzo conta com um catdlogo virtual com precos padronizados com as lojas fisicas. A
TNG utiliza a presenca virtual apenas para divulgar suas contas das redes sociais e algumas
fotos das cole¢des lancadas.

A caracterizag¢dao deste trabalho como um estudo de caso ndao permite projetar seu
resultado para todo o varejo de produtos de moda, mas serve como base para aprofundar os
estudos e contribuir para a geracao de hipdteses para estudos futuros, em diferentes areas

de conhecimento como marketing, supply chain, comportamento do consumidor e vendas.
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