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DESAFIOS E OPORTUNIDADES PARA O VAREJO ONLINE: ESTUDO DE
MODA NO SETOR DE PASSOS (MG)

CHALLENGES AND OPPORTUNITIES FOR ONLINE RETAIL: FASHION STUDY IN
THE PASSOS SECTOR (MG)TITULO EM INGLES
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RESUMO

A fim de conhecer e entender como o setor de moda do vestuario de Passos (MG) tem se preparado
para enfrentar o atual momento de instabilidade no ambiente de vendas online, foi proposto um
estudo de caso com trés empresas varejistas de vestuario que confeccionam suas pegas na cidade.
A proposta teve o objetivo de identificar os desafios e oportunidades para o setor, considerando
que a cidade é um polo industrial do vestuario e abriga marcas conhecidas dentro e fora do pais.
A pesquisa foi realizada a partir de entrevistas com representantes do comércio online de trés
empresas, teve carater qualitativo e envolveu empresas de grande, médio e pequeno porte. Foram
analisados os canais de vendas, a operacdo do comercio eletrnico e os desafios e oportunidades
para o comércio eletrnico, buscando entender de forma ampla como o setor do vestuario na
cidade estd convivendo neste novo ambiente tecnoldgico. As evidéncias encontradas
demonstraram os principais desafios a serem superados e as oportunidades a serem aproveitadas
para o desenvolvimento do e-commerce no setor de moda do vestuario de Passos (MG).

Palavras-Chave: Varejo. Varejo online. Setor de moda.

ABSTRACT

In order to know and understand how the clothing fashion sector in Passos (MG) has been
preparing to face this moment of instability in the online sales environment, a case study was
proposed with three clothing retailers that manufacture their pieces in the city. The proposal aimed
to identify the challenges and opportunities for the sector, considering that the city is an industrial
center for clothing and is home to well-known brands inside and outside the country. The research
was carried out based on interviews with online commerce representatives from three companies,
it was qualitative in nature and involved large, medium and small companies. The sales channels,
the operation of electronic commerce and the challenges and opportunities for electronic
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commerce were analyzed, seeking to understand in a broad way how the clothing sector in the
city is living in this new technological environment. The evidence found demonstrated the main
challenges to be overcome and the opportunities to be seized for the development of e-commerce
in the clothing fashion sector in Passos (MG).

Keywords: Retail. Online retail. Fashion sector.

1 INTRODUCAO

O mundo passa por sérias crises econdmicas, sociais e sanitarias e, dentro de um
contexto de redugdo no consumo, as empresas varejistas precisam ampliar seus canais de

distribuicdo no intuito de chegar a um numero maior de consumidores.

Com o avanco tecnoldgico, o varejo online vem evoluindo com indicadores que
superam 0s canais tradicionais de vendas. Em 2020, 38% da populacdo brasileira realizou
compras em lojas virtuais gerando um faturamento de R$ 87,4 bilhdes, em especial um
canal de compras se destacou, com a ascensao dos aparelhos méveis impulsionando o m-
commerce (mdbile-commerce) esta tecnologia foi responsavel por 53% do faturamento
do e-commerce naquele ano (EBIT/NIELSEN, 2021).

Com a velocidade de expansdo do comércio eletrénico, o marketing evoluiu do
tradicional para o digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), ditando novas
formas de interagOes entre empresas e clientes, produtos com maior valor agregado,
precos estabelecidos a partir da l6gica do cliente, comunicagdo assertiva e vendas atraves

de multicanais, demandaram o uso da tecnologia e transformaram o mix do marketing.

O planejamento direcionado a resultados, através da geracdo de valor para
empresas e clientes, se tornou fundamental no ambiente de negdcios. Enquanto empresas
estdo apresentando quedas no numero de clientes em suas lojas fisicas 0 e-commerce
emergiu como uma alternativa significativa na alavancagem das vendas, chegando a
clientes dentro de uma maior area geogréafica (LIRA; DIAS; ARAUJO, 2004), também,
reconduzindo-os as lojas fisicas através da integracao entre 0s canais de vendas.

Neste contexto, com o intuito de identificar quais sdo os desafios e oportunidades
que o setor de moda da cidade possui no varejo online, este trabalho apresenta a seguinte
pergunta-problematizadora: como ocorre a operacionaliza¢do do varejo online no setor
de moda da cidade de Passos (MG)?

Sendo assim, temos como objetivo geral da pesquisa !descrever a pratica da
operacionalizacdo do varejo online no Setor de Moda da cidade de Passos (MG)”. Como

objetivos especificos, tracou-se ainda: a) Identificar e descrever os principais canais de
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vendas online; b) Descrever a operacdo do comércio eletrbnico nas empresas; e C)
Identificar os fatores positivos e negativos para a implantacdo e operacionalizagdo do
comércio eletrénico.

Para galgar os objetivos propostos, este trabalho esta estruturado para além desta
introdugdo com o referencial tedrico que serve de alicerce para a discussao aqui proposta;
seguido da metodologia de pesquisa e das analises de dados e, por fim, as consideracdes

finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 VAREJO DE MODA NO BRASIL

Dindmico e de grande importancia para a economia do pais, o vestuario enfrenta
desafios e demanda estratégias adequadas aos contextos de mercado. Em meados do
século XX e na década de 20, o setor era o terceiro maior do Brasil em importancia
econémica (CARVALHINHA, 2006).

Em um contexto de economia dinamica, que oscila entre crescimento e
estagnacdo, as empresas brasileiras devem se manter atentas ao cenario para desenvolver
estratégias e tomar decisdes eficazes no desenvolvimento de seu negdcio. O segmento de
varejo de moda é um dos mais sensiveis a economia, 0 que demanda mais atencdo dos
empresérios (SEBRAE, 2019). Ainda de acordo com o Sebrae, as despesas com vestuario
correspondem a 4,68% do total das despesas médias das familias brasileiras, o que
corresponde a R$ 83,21 por més e R$ 998,52 por ano. O comércio varejista do vestuario
esta distribuido em numero de estabelecimentos por regides conforme a Tabela 1, a
sequir.

Tabela 1- Comércio varejista do vestuario por regido

Regido N° de estabelecimentos
Centro-oeste 97.746
Nordeste 220.428

Norte 68.688

Sudeste 514.296

Sul 203.269

Total Brasil 1.104.427

Fonte: elaborado pelos autores a partir do portal DataSebrae (2020).

Em 2011 o comércio varejista apresentou seu melhor resultado de crescimento em

vendas nas principais datas comemorativas comparados a 2010, ja em 2016 os nimeros
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se mostraram adversos, demonstrando quedas de vendas em relacdo ao ano anterior, 0
que apontou preocupacdes para 0S momentos aos quais ocorrem 0s maiores volumes de

vendas, conforme Tabela 2, a seguir.

A
()
Tabela 2 — Queda nas vendas do comércio varejista — datas comemorativas s,
Data comemorativa Crescimento 2011 | Crescimento 2016 g’l-
Dia das Mées 12,4% -8,4% o
Dia dos Namorados 8,6% -9,5%
Dia dos Pais 8,8% 5,1%
Dia das Criancas 5,8% -4, 7%
Natal 2,8% -6,4%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de SEBRAE (2019, p. 5).

As principais tendéncias de comportamentos dos consumidores de moda,
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conforme o Sebrae (2019), podem ser observadas em seus principais aspectos no Quadro

1, a sequir.

Quadro 1 — Tendéncia de comportamentos dos consumidores de moda

Pessoas reais e
influenciadoras

As geracbes Y e Z|O teor das noticias | Com a popularizacdo de
correspondem a 68,8 milhdes de | econémicas  impacta o | canais de comunicagdo,
brasileiros, que sdo, em sua | comportamento de compra, | como YouTube, surgem
maioria, economicamente ativos | além de influenciar o | formadores de opiniGes e
e consomem a moda. consumo de artigos de moda | tendéncias no segmento.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Sebrae (2019, p. 10).

Novas geragdes Midia e comunicagéo

A tecnologia implementada nas vendas se coloca como um fator favoravel para o
segmento de varejo online de moda no Brasil, 0 que possibilitou uma evolugédo de 41%
no faturamento de 2020 comparado a 2019 (EBIT NIELSEN, 2021).

A situacdo ideal para o segmento de varejo de moda é de amplo acesso a
tecnologia, uso simplificado e que facilita 0 consumo. O ideal é que a tecnologia facilite

0s processos de compra e escolha de produtos. Neste cenario, a tecnologia favoravel

amplia o acesso a informagGes e formas de adquirir o produto, o que tende a gerar um
aumento do consumo no varejo. Além disso, o empreendedor podera utilizar as
ferramentas para divulgar e solidificar sua presenca no mercado (SEBRAE, 2019).
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O varejo do vestuario tem se sobressaido diante dos diversos desafios enfrentados,
em um contexto macroecondmico adverso e com forte pressao econdmica, 0 acesso a
tecnologia da informagao nas empresas acende como um aliado na geragéo de valor para
as marcas e com isso um consequente aumento no consumo. A valorizacdo dos produtos
do vestuario brasileiro depende de processos produtivos e de distribuicdo enxutos com

foco em diferenciagdo no mercado e impulsionamento de marcas.

2.2 Comércio eletronico

A tecnologia da informacdo tem alterado cenarios mercadolégicos a todo
momento e as empresas precisam estar atentas as mudancas tecnoldgicas que vém
afetando o ambiente de negdcios no intuito de aproveitar as oportunidades emergentes.
Na era do conhecimento, o comércio eletrénico surge apos a popularizacdo da internet,
como uma estratégia de vendas dinamica e vem crescendo vigorosamente como um novo
canal de vendas.

A concorréncia por produtos e servicos vem aumentando a partir de novos
modelos de interacdo entre clientes e empresas (ALDAY; PINOCHET, 2002). Segundo
Lastres e Albagli (1999), a internet veio para facilitar e multiplicar a comunicagéo entre
pessoas e instituicbes em um mundo globalizado, introduziu entre muitas formas de
interacdes de interesse econdmico o comércio eletrénico, uma aplicacdo da tecnologia da
informacao que apoia processos produtivos em transacdes de bens e servicos. Ainda para
estes autores, “O chamado e-commerce permite fortalecer a rede global de producéo,
comércio e tecnologia e os vinculos internos das corpora¢cdes em uma ampla gama de
situacdes (LASTRES; ALBAGLI, 1999, p. 84).”

Atualmente os consumidores buscam multiplos canais de vendas e as empresas
precisam ser capazes de direcionar suas estratégias para atender as demandas destes
compradores. “A conectividade ¢ possivelmente o mais importante agente de mudanca
na histéria do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade, vem
mudando muitas facetas do mercado e ndo mostra sinais de desaceleracao” (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 34).

Empresas inseridas em ambientes cada vez mais complexos, tecnologicos e
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prospeccao e fidelizacdo através do marketing. Deste modo, é necessario conquistar o
compromisso do consumidor com a marca, elaborando estratégias de prospeccdo e
fidelizagdo proporcionando uma melhor experiéncia para o cliente. Do marketing surge
o onicanal onde a empresa busca estar onipresente em todos os canais de vendas fisicos

e virtuais.

Aumentar o compromisso do consumidor envolve o marketing onicanal, que
fornece uma experiéncia on-line/off-line integrada aos consumidores
independentemente dos pontos de contato. Pode incluir a experiéncia do cliente
em uma loja fisica, um site, um aplicativo para celular, uma central de
atendimento ou outro canal. O segredo ndo estd apenas em cercar 0S
consumidores com muitas op¢fes de ponto de contato, mas fornecer uma
experiéncia continua & medida que eles passam de um canal para outro. E
importante observar que os consumidores sdo, na verdade, indiferentes quanto
ao canal. Eles ndo agem pensando no canal, mas esperam uma experiéncia
coerente e continua ao longo de seu caminho até a compra. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 108)

Segundo Ortiz (2013) uma sociedade mais plural e que aspira voz propria para
cada um de seus integrantes, individualizada e a0 mesmo tempo mais coletiva, com ecos
em qualquer lugar do mundo em tempo real, é a fonte de novos pablicos e desafios para
o profissional de marketing. Deste modo, Ortiz (2013) ensina que culturas e subculturas
que antes ndo possuiam uma voz audivel agora podem ser escutadas, negando ou

conflitando com os pontos de vista antes considerados centrais.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta pesquisa possui carater qualitativa-descritiva uma vez que busca interpretar
um fendmeno e aproximar do problema observando, analisando, correlacionando e
descrevendo os fenémenos. Koche (2011, p. 47) ensina que a pesquisa qualitativa é
baseada no "pensamento epistemoldgico descrito pelo método aristotélico, que consiste
em analisar a realidade através das partes que podem ser observadas, para, em seguida,
postular seus principios universais, expressos na forma de juizos, encadeados logicamente
entre si" (KOCHE, 2011, p. 47).

Utilizando o método de estudo de caso foram escolhidas trés empresas de e-
commerce misto (que comercializam produtos através de lojas fisicas e online) do setor
de moda do vestuario em Passos (MG). Respeitando os cuidados éticos para a pesquisa
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em empresas, este estudo trata as organizacdes pelos nomes de Empresa A, Empresa B e
Empresa C.

Objetivou-se descrever e identificar a pratica e a operacionalizacdo do comércio
eletronico no setor de moda do vestuério da cidade. Yin (2001) lembra que os estudos de
caso contribuem para a compreensédo de fendmenos individuais, organizacionais, sociais
e politicos.

Ainda em Yin (2001) é visto que o estudo de caso é uma estratégia que responde
as questdes de pesquisa “como” e “por que” e focaliza acontecimentos contemporaneos.
O processo de coleta de dados foi realizado em trés empresas de e-commerce misto
(vendas online e presencial) do setor de moda do vestuario de Passos (MG). Foram
aplicados roteiros de entrevistas aos entrevistados. A analise de dados foi realizada a
partir da utilizacdo da técnica de analise de conteido. Seguiu-se as sugestdes de Mozzato
e Grzyvodksi (2011) para a sistematizacdo dos dados. Realizou-se categorizacdo em trés
itens: canais de vendas, operacdo do comércio eletronico e desafios e oportunidades para
0 comércio eletrébnico. A proxima secdo do artigo apresenta as analises dos dados

coletados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Passos € um municipio do interior de Minas Gerais com populacdo estimada em
115.970 habitantes (IBGE, 2021) e se encontra entre 0s quatro municipios mais populosos
da regido Sul/Sudoeste de Minas Gerais (IFSULDEMINAS, 2015).

Conforme o Painel de empresas do DataSebrae - SEBRAE (2021) o municipio
possui um total de 376 indUstrias do vestuario registradas pela Receita Federal,
englobando a confecgdo de pecas do vestuario, roupas intimas, confeccdo de vestuario
sob medida e confecgdo de roupas profissionais, este setor é formado, principalmente, por
empresas de micro, pequeno e medio porte, a grande maioria, 261, sdo registradas como
microempreendedores individuais. A figura 01, a seguir, ilustra a indUstria de vestuario
da cidade de Passos (MG).
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Figura 1 — Industria de Vestuario em Passos (MG)

Empresas N de empresas por UF N° de empresas por Atividade Econémica
N° de empresas nos grandes setores N° de empresas por porte
- _ - Confecgio de roupss s I 12
0P . 25 Confecgio de roupas profissionais, exceto sob medida | 3
Demais I 8
200 00 0 100 200 o

nte: Receita Federal do Brasil (RFB), dados atualizados em 11 de maio de 2020,

Fonte: DataSebrae (2021).

Pela resolugdo N° 049/2015 de 01 de setembro de 2015, o Instituto Federal de
Educacdo, Ciéncia e tecnologia do Sul de Minas Gerais, aprovou a cria¢do do projeto
pedagdgico do Curso Superior de Tecnologia em Design de Moda, a partir de uma
demanda municipal ancorada no desenvolvimento regional e no importante p6lo de moda
ao que se inclui o municipio Passense (IFSULDEMINAS, 2015).

O setor confeccionista lancou seu Arranjo Produtivo Local (APL) no dia 10 de
dezembro de 2010. Resultado da parceria entre 0 Banco do Brasil, a Associacdo Passense
das Industrias de Confeccdo (Apicon), o Sebrae-MG, Associacdo Comercial e Industrial
de Passos/Camara dos Dirigentes Lojistas (ACIP/CDL), Sindicato do Vestuario
(Sindvest) e a Secretaria Municipal de Industria, Comércio e Turismo (Sictur)
(IFSULDEMINAS, 2015).

O vestuario Passense possui marcas de reconhecimento local, nacional e
internacional, com design e qualidade, atraindo compradores, fomentando o comércio
local e a geracdo de emprego e renda, além de levar, aquém de suas fronteiras, a moda

produzida em Passos por representantes comerciais, lojas fisicas e o e-commerce.

Os resultados partiram de dados coletados durante as entrevistas realizadas com
uma auxiliar de e-commerce, uma gerente de e-commerce e uma empresaria,
representantes das empresas A, B e C. Foram confrontados os resultados com a literatura
e 0 contexto atual pelo qual vivenciam as empresas de e-commerce na cidade de Passos.
E, para uma melhor construcdo da andlise, os resultados foram distribuidos por trés
subitens, tais como: Canais de vendas, Operacdo do comércio eletrdnico e Desafios e
Oportunidades para o comércio eletronico.
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4.1 Canais de vendas

Atualmente os consumidores estdo gradativamente mais conectados e as empresas
precisam ter a capacidade de buscar novas estratégias de vendas para atender as demandas
desses clientes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 34) lembram que “A conectividade
é possivelmente o mais importante agente de mudanca na historia do marketing. Embora
ndo possa mais ser considerada novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e ndo

mostra sinais de desacelera¢ao”.

A evolucdo tecnoldgica vem favorecendo o comércio eletrbnico tanto para
empresas quanto consumidores, enquanto derruba limites mercadolégicos para as

empresas, também favorece ao consumidor que possui maior amplitude de escolhas.

Nos novos tempos, tem-se vivenciado a consolidacdo do varejo eletrbnico como um
importante canal de vendas. A partir da tecnologia da informacao, os limites estdo sendo
derrubados, principalmente por meio da internet, onde o consumidor vem ampliando as
alternativas de escolha e decisGes. Facilidades como 0 acesso a estes recursos, a qualquer
hora, eliminam o incdmodo de se deslocar de casa para efetuar tais transagdes eletronicas
(ALDAY, 2002).

Com o advento do comércio eletronico como nova estratégia de vendas para
atender a um novo perfil de consumo, a diversificagéo de canais tem proporcionado uma
maior conectividade com o cliente sendo necessario entendé-lo e proporciona-lo
experiéncias Unicas.

Aumentar o compromisso do consumidor envolve o marketing onicanal, que
fornece uma experiéncia on-line/off-line integrada aos consumidores independentemente
dos pontos de contato. Pode incluir a experiéncia do cliente em uma loja fisica, um site,
um aplicativo para celular, uma central de atendimento ou outro canal. O segredo ndo esta
apenas em cercar 0os consumidores com muitas op¢Oes de ponto de contato, mas em
fornecer uma experiéncia continua & medida que eles passam de um canal para outro. E
importante observar que os consumidores séo, na verdade, indiferentes quanto ao canal.
Eles ndo agem pensando no canal, mas esperam uma experiéncia coerente e continua ao
longo de seu caminho até a compra (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Corroborando com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Alday (2002) os
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direcionamento das empresas em ampliar seus canais de vendas com 0 comércio
eletronico, melhorando a experiéncia de compra dos clientes, conforme pode ser

verificado no Quadro 2, a seguir.

Quadro 2 — Canais de vendas

Empresa Canais de vendas Resposta

“A gente trabalha com B2B e B2C, o consumidor
final diretamente pelo e-commerce e temos
também trés lojas. E a gente trabalha também o
B2B, através de representacdo. Entdo nds temos
representacdo no Brasil todo e representacdo na
Argentina também. (sic)”

Loja fisica
A Representante Comercial
Comércio eletronico

Loja fisica “Hoje a Empresa B atua no canal fisico, ela tem

B Representante Comercial | lojas fisicas em 2 estados, Minas e Séo Paulo, e tem
Comércio eletrénico a loja online, o varejo online. (sic)”

“A gente tem a loja, tem revenda através de

Loja fisica revendedores, e tém virtual, mas sem ser site

C Representante Comercial | proprio. Vendo pelo Instagram, WhatsApp, e eu

Comeércio eletrénico vendo também no site da Dafit, que é uma

terceirizada. (sic)”

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

As respostas do quadro 6 apontam que todas as empresas analisadas estdo
engajadas em ampliar seus canais de vendas e ja possuem vendas online. Importante
destacar que o canal de vendas presencial € o principal nas trés unidades de varejo, porém,
0 comércio eletrbnico aparece como mais um caminho para 0 aumento das vendas e na
conquista de clientes e consumidores, cada vez mais, abertos a experiéncias de compra

no ambiente digital.

Segundo o Sebrae (2016) as principais plataformas utilizadas para as transagdes
B2C (Business-to-Consumer) no Brasil sdo as plataformas alugadas, redes sociais,
plataformas préprias e os marketplaces. Os resultados do estudo corroboram com o0s
dados do Sebrae identificando que as redes sociais estdo presentes nas operacoes das trés
empresas. Entretanto, foram encontradas evidéncias que indicam que a empresa A nédo
utiliza Marketplace e a empresa C que ndo possui plataforma de comércio eletrénico
propria ou alugada, conforme o quadro 7.

Conforme a EbitNielsen (2021), os sites de buscas e redes sociais sdo 0s principais
caminhos para 0s consumidores chegarem até as lojas online, o que nao é diferente para

o0 setor de vestuario, enquanto 15% dos consumidores utilizam sites de busca, 29% dos
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consumidores utilizam as redes sociais, tornando as redes sociais as principais
impulsionadoras de vendas para o vestudrio. As respostas transcritas no quadro 7,
demonstraram que as empresas pesquisadas, estdo utilizando principalmente as redes
sociais para impulsionar suas vendas e estdo em consonancia com o atual contexto
mercadologico.

Ficou demonstrado no Quadro 3 que entre as trés empresas, duas utilizam
marketplace, e que a utilizacdo de plataformas de marketplaces por parte delas, ratifica a
tendéncia apontada pela pesquisa “O Perfil do E-Commerce Brasileiro” (BIGDATA
CORP. 2020), indicando cada vez maior a migracdo do varejo online para diversos

marketplaces como alternativa a um maior volume de vendas.

Quadro 3 — Plataformas utilizadas para o comércio online

Empresa Plataformas Entrevistado
“Hoje a nossa maior é o Facebook™; “... hoje a gente
. na 4 em nenhum marketpl hojeéséan
Plataformaproprla apestqe ennu ”a“etpace, OJ_eesoa 0ssa
A loja online mesmo, ....”; “... por e-mail, por WhatsApp,

Redes sociais hoje cresceu muito o atendimento pelo WhatsApp,

tirar divida, ajudar o cliente a comprar (sic)”.

“E a nossa operacdo, ela ¢ feita através da plataforma
Tray, entdo a loja € toda concentrada nela... (sic)”.
“...a gente tem a Dafit, 0 Mercado Livre a Magazine
Luiza, e por Gltimo, agora a gente entrou na Shopee
(sic)”.

“Os nossos principais canais digitais sdo a propria loja
virtual, é o trafego pago feito pelo Google e 0s
anuncios nas redes sociais (sic)”.

Marketplace “Vendo pelo Instagram, WhatsApp, e eu vendo

Redes Sociais também no site da Dafit, que é uma terceirizada (sic)”.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Plataforma alugada
B Marketplace
Redes Sociais

C

A utilizacdo das redes sociais, sempre reafirmado pelas entrevistadas durante a
coleta de dados, tem uma grande importancia no impulsionamento das vendas, seja pelo
marketing digital, venda online ou interagdo com o cliente. Além disso, as empresas aqui
estudadas dedicam-se ao gerenciamento das redes sociais e 0S sujeitos entrevistados
afirmaram que a utilizagéo das redes sociais tem respondido de forma positiva aos anseios
dos negdcios que outrora realizavam apenas vendas presenciais.

Quanto a presenca em marketplace, observou-se que as caracteristicas destas
plataformas, apresentadas na literatura, alta concorréncia, precos baixos e contato indireto

com os compradores sdo conhecidas pelas empresas e que 0s principais objetivos em
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participarem destas plataformas esta no aumento do volume de vendas e reducdo do
estoque das colegBes anteriores, sendo que as novas cole¢bes tém sua vitrine em outras

plataformas como as lojas virtuais e redes sociais.

Conforme identificado pela Ebit-Nielsen (2021) todas as regides do Brasil
apresentaram evolug&o substancial no varejo online. Em 2020 a regido sudeste continuou
na lideranca com 52,6 % de participacdo e um crescimento de 44,1%. O que corrobora
com os dados coletados junto as empresas que foram unanimes em apontar Sao Paulo, o

mais populoso estado do sudeste, como o principal destino de suas vendas.

Quando questionadas as entrevistadas: “Qual regido que concentra o maior

volume de compras da sua loja?” foram recebidas as seguintes respostas:
Empresa A: E S&o Paulo. (P.R.V)

Empresa B: Ah, sem davidas é S&o Paulo, Sdo Paulo é sempre o maior nimero.
(R.AN)

Empresa C: Sdo Paulo. (F.F.C)

Apesar do principal destino ser o estado de Sdo Paulo, a venda para outras regides
é ponto de interesse das empresas, elas tém consciéncia que para terem um maior alcance
da marca e continuarem ampliando suas vendas € preciso entender que no comércio online

ndo se escolhe para quem vende e sim € escolhida por quem compra.

4.2 Operagdes do comércio eletronico

A otimizacdo da operacionalizagdo no comercio eletronico é essencial para um
bom desempenho do negécio. Segundo Lastres e Albagli (1999) se tem verificado novas
praticas de comercializacdo e consumo de bens, uma maior cooperacdo e competicdo
entre as empresas, a partir da maior informacao e conhecimento dos processos, apoiados
em novos saberes e competéncias, em novos aparatos e instrumentais tecnoldgicos, novas
formas de inovar e organizar o processo produtivo, ensejando a necessidade de novas

abordagens na teoria econémica e de valor.

A partir dos dados coletados ndo foi possivel identificar padrdes de processos de
vendas no comércio eletrdnico destas empresas, devido as suas caracteristicas duas
possuem sua area dedicada ao varejo online e uma tem toda a operacdo do comércio
eletronico centralizada pela proprietaria que atua através de interagcdes em redes sociais e
vendas em plataforma de marketplace. Mesmo entre aquelas que possuem uma estrutura
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dedicada ao comércio eletronico, ndo foi possivel identificar um processo sistémico a

partir das respostas das entrevistadas, conforme o Quadro 4, a seguir.

Quadro 4 — Descricéo da operacdo no varejo online pelas entrevistadas

Empresa Entrevistadas

“[...Jpegar os pedidos da nossa plataforma, né, passar esses pedidos para
expedi¢do, como a gente tem estoques diferentes, é juntar todas as pe¢as do pedido
A no mesmo local, porque ai, eu tenho que ver de onde que € a peca, de qual loja
que é a peca e fazer a solicitacdo dessa peca, e 0 atendimento direto ao cliente, por
e-mail, por WhatsApp (sic)” (P.R.V)

“[...] através da plataforma Tray, entdo a loja ¢ toda concentrada nela, ela tem um
layout simples e limpo para loja, entdo é facil de navegar ali dentro. Tem as
funcbes essenciais de marketing, pagamentos por cartdo, boleto ou transferéncia,
entdo ela é muito simples. As opcdes de envio sdo feitas pelos Correios ou
transportadoras, o cliente escolhe na hora de finalizar a compra, qual que ele
prefere. E a gente usa um outro sistema que chama Bling para poder gerenciar os
estoques, porque a gente tem pecas em marketplace também, entdo tem um lugar
SO para gerenciar 0s estoques de varios lugares que vende, que é a Dafiti, o
Mercado Livre, a loja virtual que a gente chama que € a Tray, a propria plataforma
Tray (sic)” (R.A.N)

“[...] Instagram, por exemplo, a pessoa manda mensagem, a gente pega o telefone,
0 WhatsApp e entra em contato no WhatsApp. Ai as vezes ela manda foto da pega
C que ela gquer ou a gente manda foto do que a gente tem, ela conversa fala o
tamanho, a cor, e tal, ai a gente passa o valor, a forma de pagamento, ai ela efetua
a compra e depois a gente manda (sic).” (F.F.C)

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Apesar de ndo serem identificados processos sistémicos no varejo online destas
empresas por falta de informacg6es de outros departamentos da organizacgao, observou-se
a percepcdo da necessidade em terem uma melhor integracdo entre as areas da empresa,
principalmente aquelas em que o setor de e-commerce se coloca dependente, como as
areas de de marketing e financeiro, responsaveis por etapas importantes do processo.

As empresas A, B e C, possuem como principal canal de vendas as lojas fisicas,
porém, o comércio eletrénico estd em constante aprimoramento com implementacéo de
novas tecnologias. Entre essas tecnologias pode-se observar 0s processos de integracdo
de estoques na empresa A e de pré e pos-venda online nas empresas A, B e C.

Segundo Pereira, Petroll e Fiates (2020) a utilizagdo do Omnichannel, uma

estratégia que busca fornecer uma melhor experiéncia ao cliente, vem, cada vez mais,
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valor para o cliente, se caracteriza em empresas buscar estar onipresente nos diversos
canais de distribuicao.

“[...], as lojas daqui mesmo, de Passos, o sistema, todo o estoque dela é
integrado no meu site, entdo, se tiver aparecendo no site o produto disponivel,
pode ser que ele esteja no estoque do e-commerce aqui, ou no estoque das
lojas.” (P.R.V)

N&o alinhadas com estudos de Pereira, Petroll e Fiates (2020) nenhuma das
empresas apresentaram uma operacgéo integrada como ommichannel, apesar de possuirem
multicanais, a Unica que apresentou integracdo entre os canais foi a empresa A, tendo
somente a integracdo do estoque com as lojas locais, 0 que ndo configura uma integragéo
suficiente para proporcionar uma experiéncia positiva para seus clientes, que esperam ter
suas necessidades atendidas pela empresa em qualquer tempo ou lugar, e isso nao é
somente a disponibilidade de estoque é a empresa estar onipresente em todos canais, um

complementando o outro.

As fases de pré-venda e pds-venda foram identificadas nas trés empresas
pesquisadas, utilizando e-mail, redes sociais e SAC, o que corrobora com Ferreira (2013)
que, considerando estudos de fidelizagdo de consumidores do comércio eletrénico, a
tendéncia € que quando estes tém uma experiéncia online positiva tendem a fidelizar a

marca.

“[...]Jo pré-venda conta com estratégias de marketing, entdo quando tem
promocdo, sdo as divulgacBes dos andncios, né, das promocgdes, novas
colecBes e ai a pessoa vai até o site a partir daquele momento, se ela tem
alguma ddvida, ela entra em contato com o SAC e o SAC direciona ajuda, tira
duvida (sic)” (R.A.N).

“A pré-venda é o contato que a gente tem com o cliente, [..], a gente conversa
no telefone, via WhatsApp, ou até no Instagram mesmo, e o pds-venda [...] a
gente ndo entra em contato, assim, com todos os clientes que compra, [...] a
gente d& um suporte, [...], a gente ja conhece aqueles que ja compraram, sabe,
tem uma proximidade maior, conversa mais. Eles enviam as fotos, tipo quando
tem novidade, a gente vai enviando as fotos.” (F.F.C).

As respostas sobre a pré e pos-venda mostraram que as entrevistadas possuem
conhecimento e utilizam as principais ferramentas tecnoldgicas do marketing digital. As
fases que antecedem e precedem a venda se mostraram incorporadas ao negécio e, pela
experiéncia destas empresas no processo de venda presencial, ficou facilitada a adaptacéo

para o0 meio digital.
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Um ponto importante foi a interagdo humanizada com os clientes, mesmo estando
em um ambiente digital existe a percepcédo destas empresas que do outro lado tem um
cliente e ndo uma maquina, os clientes ndo precisam somente de anuncios, precisam de
esclarecimentos e muitas vezes, ndo basta uma interacdo digital, precisam de contato
humano para ter atendidos seus anseios, 0 que torna a experiéncia de compra positiva,
uma oportunidade de fidelizacdo do cliente e, muitas vezes, a conquista de novos

promotores da marca.

4.3 Desafios e Oportunidades para o Comercio Eletrdnico

Os desafios identificados nos dados coletados estdo entre a logistica, valorizagdo
da marca, marketing digital e integracdo comercial entre os canais fisico e digital, setores

em que as entrevistadas apontaram suas percepc¢des dos pontos de inflexao.

Corroborando com Bornia, Donadel e Lorandi (2006) a logistica passou a ser um
importante indicador de desempenho dos negdcios das empresas no mercado, sendo
assim, a logistica é um fator de sobrevivéncia para o negécio, o que foi enfatizado como
um desafio, mesmo com a melhora do setor nos ultimos tempos, 0 preco e prazo para 0
consumidor ainda é um fator decisivo de compra, o que pode ser verificado pela resposta
da entrevistada P.R.V.

“[...Jhoje eu acho que um dos principais desafios é a logistica. Pelo, tanto, por
dois fatores: prego e prazo.” (P.R.V)

A logistica tem suas caracteristicas regionais o que influencia o e-commerce em
cidades do interior, a exemplo de Passos, a disponibilidade de empresas logisticas € menor
e, com menor oferta de servicos, os varejistas do comércio online sofrem grandes
influéncias nos precos e prazos dos fretes, o que diminui a capacidade de enfrentar
concorrentes localizados em capitais ou regides metropolitanas, para vencer estes
obstaculos sdo necessarias melhores estratégias de vendas para atua¢do no mercado.

Conforme dados do Sebrae (2019), em um cenario de tecnologia favoravel, é
ampliado o acesso a informacdes e formas de adquirir produtos e as empresas, utilizando
das ferramentas tecnoldgicas disponiveis, podem aproveitar para divulgar e solidificar

sua presenca no mercado.
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O marketing digital se torna uma ferramenta importante para a definicdo de
estratégias para o varejo online e a otimizacdo de recursos disponiveis para as empresas

atuarem no mercado.

O marketing digital pode ser definido como o conjunto de estratégias e agdes
realizadas pela coordenagéo da campanha utilizando os recursos que hoje disponibilizam
a tecnologia da informacédo e da comunicacao, tendo como objetivo uma maior eficacia
na busca de novos caminhos para se comunicar e realizar as trocas desejadas com 0s

diversos segmentos ou publico-alvo (ORTIZ, 2012),

Os resultados apontam uma preocupacdo com a estratégia de precos, conforme

enfatiza a entrevistada:

“[...Jeu acho que em geral, um desafio também do, da venda online, é vocé
conciliar em valorizagdo da marca, porque hoje quando vocé fala em e-
commerce as pessoas ja pensam direto em desconto (sic)”. (P.R.V)
Os consumidores com mais informacdes, principalmente aquelas relacionadas ao
preco, podem ser influenciados em sua decisao de compra. As empresas do varejo online
precisam de uma maior eficacia nas estratégias de preco a partir da valorizacdo de seus

produtos para se diferenciar no mercado.

Lastres e Albagli (1999) dizem que em uma analise econémica verificam-se novas
praticas de produgédo, comercializagdo e consumo de bens, o que leva a cooperagéo entre
0s agentes com maior utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas, com novos padrdes de
atuacdo, inovacdo na busca de novas abordagens junto aos agentes de valor, o que

determina uma nova forma de relacionamento entre os pares dentro de uma organizacao.

A empresa A acredita que:

“[...] creio que indicar o site, hoje, isto é um problema para nds, o lojista, o
nosso lojista, vé o site como um concorrente... (sic)” (P.R.V)

Um desafio que as empresas ainda enfrentam com seus parceiros na integracao
dos seus canais de vendas aponta para a necessidade de novas abordagens em que todos

saiam ganhando no relacionamento empresarial.

Segundo Ortiz (2012) uma sociedade mais plural e que aspira voz propria para
cada um de seus integrantes, individualizada e ao mesmo tempo mais coletiva, com ecos

Revista CEl —v.5, n.2 — ISSN: 2359-6252
Numero de Divulgacé@o e Comunicacao cientifica

e}SINDY

O
QL
Q.
(1]
=
>
o
o
(1]
m
w
=+
=
(o
o
1]
S
-+
(1]
=
=
w
i,
=
=
L
=
D
(%]

VOI4]LN3ID
OYIOVIINNIWOD 3 OYIVOINAIA




w)
()
.
[}
;=
=
@)
R
S
—
Q
=
E
%]
o]
o
>
4=
wn
Ll
[
o
o
=
fu
Q
©
(g}
&)

Revista

)

e

3\

,.’f.\
CEl
()

¢

\ 8

79

em qualquer lugar do mundo em tempo real, € a fonte de novos publicos e desafios para
o profissional de marketing. O desafio para as empresas em encontrar um bom
profissional de marketing digital p6de ser observado no relato da empresa C

“[...]Jacho que as de marketing ainda é, ainda esta bem, assim, atrasado, as da
cidade]...]. (sic)” (FFC)

Ter um profissional de marketing digital, muitas vezes, pode ser tratado como
uma solucdo milagrosa para o comércio eletrénico, considerando que ndo basta somente
ter um profissional, boas estratégias e decisdes acertadas sdo essenciais para a definicdo
dos tipos de acdes de marketing colocadas em prética. Existem no mercado inimeros
profissionais capazes de por em pratica as ferramentas do marketing. Estes profissionais
ndo, necessariamente, precisam estar localizados na mesma cidade, podendo atuar de
forma remota tendo em méos informagdes suficientes do negocio.

As oportunidades se mostraram como um ponto de concordancia entre as
entrevistadas que pontuaram o aumento da area de atuacdo geografica, a ascensdo do
varejo online e a busca pelo canal de vendas do varejo online que, a cada dia, recebe mais
USUArios.

Conforme Galinari et al. (2015), entre os beneficios que o comércio eletrénico
proporciona as empresas destaca-se 0 aumento da area geogréfica de atuagdo, enquanto
uma loja fisica geralmente concentra suas vendas em areas préximas, uma loja online
pode ofertar seus produtos para todo o pais ou até mesmo para outros paises durante 24
horas por dia.

Corroborando com Galinari et al. (2015) os resultados demonstraram que as
empresas pesquisadas percebem as oportunidades que o varejo online pode proporcionar

com a amplitude da area geogréfica, o que pode ser observado nos relatos da empresa A.

“[...]as oportunidades, eu acho, que elas se encontram no poder de alcance,
[...], 0 que a gente talvez ndo consiga alcancar sé com o porta-a- porta. (sic)”
(P.R.V)

O aumento da area geografica mostrou-se uma oportunidade para as empresas
pesquisadas, que nos Gltimos anos viram uma queda de clientes em suas lojas fisicas,

recuperar a capacidade de vendas outrora conquistada pode ser primordial para que estas
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empresas continuem no mercado. Os compradores do varejo online estdo em todos 0s
lugares, o que os diferencia dos compradores das lojas fisicas que sdo limitados a regido
onde esta localizada a loja.

Alday (2002) disse que nos novos tempos, tem-se vivenciado a consolidagdo do
varejo eletrbnico como um importante canal de vendas. Corroborando com esta
afirmacdo, a entrevistada reforca a sua percepcédo de crescimento das vendas online e da

tendéncia de consolidacéo deste crescimento:

“Com a crescente, né, hoje, todo mundo sabe que cada vez mais 0, a venda
online, a tendéncia dela é crescer (sic)” (P.R.V)

Com a populagdo do Brasil estimada em 211,8 milhGes de habitantes (IBGE,
2020) o varejo online agregou em 2020, 79,7 milhdes de consumidores do e-commerce,
ou seja, 38% da populacdo utilizou o comércio eletrénico, 13,2 milhGes foram novos
consumidores, representando 17% dos e-consumidores no periodo registrando o melhor
ano de crescimento da série (EBIT-NIELSEN, 2021).

Durante a coleta de dados, conforme resposta transcrita abaixo, foi identificado a
percepgdo por parte das entrevistadas deste aumento de novos consumidores no varejo
online e que esta oportunidade pode ser um diferencial para o varejo online do setor do

vestuario, o que pode ser validado pelos dados da Ebit-Nielsen (2021).

“As pessoas perderam o medo de comprar online, ... ... as pessoas que nunca
imaginou que ia estar nas redes sociais, hoje elas estdo, né, eu conheco varias
pessoas ja de certa idade, que eu jamais imaginava que ia ta e ta nas redes
sociais, e ta comprando através das redes sociais, entdo a gente s6 tem a
crescer. (sic)” (P.R.V)

As oportunidades se mostraram em consonancia com a literatura e com o contexto
atual do comércio eletrdnico, saber aproveitar estas oportunidades estd em tomadas de
decisbes tempestivas para que no momento adequado elas possam ser um diferencial no
desenvolvimento do comércio online destas empresas. O quadro 9, a seguir, ilustra os

desafios e as oportunidades das empresas aqui estudadas.
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Quadro 9 — Desafios e Oportunidades

Empresa Desafios Oportunidades
“[...]Jhoje eu acho que um dos | Pandemia: “varios clientes que tinham
principais desafios é a logistica. | medo de comprar pelo site a Unica opgao
Pelo, tanto, por dois fatores: preco e | que eles tinham com todas as lojas fechadas
prazo. (sic)” era comprar pelo site, entdo acho que isso
“[...] eu acho que em geral, um | fez o cliente ver que ndo é um bicho de sete
desafio também do, da venda | cabegas (sic)”.
online, é wvocé conciliar em | “Euacho que é mais no sentido de geracao
A valorizagdo da marca, porque hoje | de emprego [...] precisar de um funcionario
quando vocé falaem e-commerce as | de logistica, mas eu vou precisar de um
pessoas ja pensam direto em | funcionédrio para fazer atendimento ao
desconto. (sic)” cliente, porque quanto mais cresce, mais,
“Mas eu creio que indicar o site, | mais demanda eu tenho, [...] (sic)”.
hoje isto € um problema para nés, o | “Com a crescente, né, hoje, todo mundo
lojista, 0 nosso lojista, vé o site | sabe que cada vez mais o, a venda online, a
como um concorrente [...] (sic)” tendéncia dela é crescer (sic)”.
“Olha acho que ndo s6 para Passos, mas
para 0 mercado em geral, a perspectiva é de
crescimento, é, a pandemia foi professora,
né, nessa area do consumo. (sic)”
“As pessoas perderam o medo de comprar
onling, [...]Jas pessoas que nunca imaginou
que ia estar nas redes sociais, hoje elas
estdo, né, eu conhego Varias pessoas ja de
certa idade, que eu jamais imaginava que ia
t4 e ta nas redes sociais, e t4& comprando
através das redes sociais, entdo a gente sO
tem a crescer, as oportunidades, eu acho
B que elas se encontram no poder de alcance,
né, o que a gente talvez ndo consiga
alcangar s6 com o “porta a porta”(sic).
“[...]Jviu uma oportunidade de crescimento
e expansao da marca, [...] (sic)”
o ” O varejo online de moda ele s6 tende a
= crescer]...] (sic)”
= “dar oportunidade para profissionais da
% area de tecnologial...] (sic)”
0 “[...Jeu acho que vai trazer alcance. (sic)”
g “[...Jquando elas descobriram o e-
= commerce elas retornaram como cliente da
0 Talento. (sic)”
.8 “[...Jacho que as de marketing ainda | “Cliente da loja, que compra tudo
2 e, ainda esta bem, assim, atrasado as | praticamente online. Eles ndo estdo vindo
I c da cidade né. (sic)” mais até a loja. E assim eu acho que a
T 9 “[...], a minha empresa é pequena, | tendéncia ¢ sempre aumentar. (sic)”
Y o eu ndo consigo manter 0 e-
°; c commerce, [...] (sic)”
&) '% Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
&)

O varejo online vinha apresentando indicadores de crescimento acima do varejo
tradicional a alguns anos, este crescimento acentuou-se com a pandemia de COVID-19,
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com a busca por alternativas ao atendimento presencial, muitos consumidores tiveram a
necessidade de acessar o comércio online para realizar suas compras. Diante deste fato,
surgiram oportunidades para que as empresas, até entdo limitadas as vendas presenciais,
passassem a atuar no comercio online para ndo terem suas vendas prejudicadas. Nao foi
diferente para o setor de moda do vestuario de Passos, quando as empresas aproveitaram,

este momento delicado para os negocios, para impulsionar o comercio eletrénico no setor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas no Brasil vivenciam um momento de grande incerteza econdmica,
com quedas no consumo de bens que vém ocorrendo nos Ultimos anos exigindo reducdes
relevantes dos custos e inovacOes na atuacdo mercadologica. E isso ndo é diferente no
setor do vestuario que é suscetivel a receber grande influéncia do ambiente
macroeconémico, o que demanda as empresas do setor maior capacidade estratégica e

decisoria diante de cenérios desfavoraveis em um mercado altamente competitivo.

Sob essa perspectiva, as empresas estudadas perceberam nos ultimos anos que
inovar é, também, aumentar as possibilidades de escoar sua producdo, iniciando um novo
processo de ampliagdo de seus canais de vendas, viram no ambiente virtual oportunidades
para ampliar suas areas de atuacdo e buscaram maiores conhecimentos a fim de
implementar em seus processos novas ferramentas tecnolégicas e aumentar seus lucros.
A partir do investimento em marketing digital, reavaliacdo de suas cadeias produtivas e
percepcdo das novas tendéncias no comércio de artigos do vestuario, passaram a
introduzir o comércio eletrénico como um canal de vendas capaz de aumentar o alcance
da marca e suprir a auséncia de lojas presenciais que, por ajustes nos custos, se fez

necessario encerrar as atividades presenciais.

Um dos objetivos propostos por este estudo foi identificar os principais canais de
vendas online utilizados pelo setor de moda do vestuario em Passos (MG), a partir dos
resultados pode-se identificar a utilizagdo de diversas ferramentas a fim de conectar o
cliente com o varejo online das empresas, que se mostraram conscientes da importancia
da utilizacdo destas ferramentas para proporcionar uma experiéncia positiva para 0s

clientes.

A diversificacdo dos canais de vendas passou a incluir o comércio online com

uma maior importancia, apesar de terem como seu principal canal as lojas fisicas. Foram
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identificadas as principais plataformas online utilizadas, redes sociais, loja virtual e 0s
marketplaces, o Gltimo mostrou-se uma oportunidade tempestiva para impulsionar o
volume de vendas do varejo online. Também foi possivel identificar o principal destino
das vendas, Sao Paulo, que esta de acordo com as pesquisas mais atuais do e-commerce

no Brasil.

Identificar como é realizada a operacdo do comércio eletronico no setor foi um
desafio devido as empresas terem caracteristicas distintas, sem padrdes pré-estabelecidos,
além de portes diferentes, porém, os basicos como a pré-venda, processo de venda,
integracdo de estoques, logistica de distribuicdo e pds-venda foram identificados. Os
canais de vendas do comércio online ndo sao integrados com o canal fisico o que impede
uma experiéncia original para os clientes.

Os desafios identificados foram os habituais do e-commerce, como a dificuldade
na logistica, valorizacdo da marca versus estratégia de precos, dificuldade em ter um
marketing digital adequado ao setor, além do desafio de integracdo de todos os envolvidos
na cadeia produtiva do varejo online.

As oportunidades foram identificadas a partir de analise de contetdo dos dados
coletados e estdo em consonancia com a literatura. O aumento da area geografica, o
crescimento do comércio eletrdnico nos ultimos anos e a busca, cada vez maior, por
consumidores pelo varejo online foram as oportunidades de negdcio de consenso entre as
empresas.

Este estudo de caso atingiu o objetivo de identificar os principais desafios e
oportunidades para o varejo online no setor de moda de passos, porém teria um resultado
mais abrangente se fossem realizadas entrevistas com outros setores envolvidos com o
comeércio eletrbnico principalmente nas empresas que possuem maior estrutura composta
por departamentos de marketing e financeiro.

A limitacdes do estudo se deram, primeiramente, pelo fato de ter ocorrido em um
momento de restri¢cBes sanitarias como o isolamento social pelo momento pandémico,
impedindo que o pesquisador atuasse durante um maior periodo dentro das empresas
pesquisadas. Com a COVID-19 direcionando a economia para um contexto de
pessimismo, o inverso ocorreu com o comércio eletrdnico, que se posicionou-se em um

contexto otimista com um crescimento em 2022 acima do esperado pela série histérica, o
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que pode ter elevado os resultados para patamares acima do esperado em um ambiente

macroeconémico normal.

Para novas pesquisas faz-se interessante uma abordagem também quantitativa,
para que se possa medir o crescimento do comercio eletrénico no setor de moda do
vestuario de Passos em um determinado espaco temporal, levando em consideracao

quantidades de vendas e retorno financeiro, a fim de se ter uma visao ampla dos resultados

e}SINDY

que o varejo online possa proporcionar para o aumento das vendas e a lucratividade das

empresas do setor.
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APENDICE
Roteiro para entrevista

1. Qual o tipo de empresa?
2.  Dentro do setor de moda qual € o segmento da empresa?
3. Em quais canais de vendas a empresa atua?

4. Em que contexto estes canais foram desenvolvidos?

Como estes canais foram integrados?

5. Quais sdo as facilidades e dificuldades em se atuar no varejo online de moda em

Passos?
6.  Diante da pandemia do coronavirus quais sao as suas perspectivas?

7. Como vocé vé o varejo online para o setor de moda em Passos, quais s&o as

oportunidades e desafios enfrentados por esse canal?
8.  Quais 0s motivos que te levaram a investir no varejo online?
9.  Descreva a sua operacao no varejo online?

10. Vocé utiliza plataformas de marketplace para realizar suas vendas? Quais? E se ndo

utiliza, qual o motivo?
11. Quais os principais diferenciais da sua marca no e-commerce?
12. Qual a sua expectativa para o varejo online de moda?
13. Quais séo os principais canais digitais que impulsionam suas vendas?
14. Quais estratégias de marketing vocé utiliza?
15. Como ¢ realizada a pré-venda e o p6s-venda?
16. Vocé possui alguma estratégia de fidelizagdo?
17.Qual a regido que concentra o0 maior volume de compras de sua loja?
18. Como o varejo online pode contribuir para o setor de moda em Passos?
19. Qual foi 0 impacto do varejo online nas suas vendas?

20. Deseja acrescentar mais alguma informagéo?

Carlos José MENDES, Gustavo Clemente VALADARES e Jodo Francisco Sarno CARVALHO



