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RESUMO

O objetivo geral do presente estudo foi identificar os desafios para operacionalizacdo da
estratégia omnichannel, em uma empresa de pequeno porte por meio do estudo de caso
no setor de artigos infantis no municipio de Bocailva-MG. Além disso, o0 estudo busca
(i) Compreender o processo de operacionalizacdo de estratégias omnichannel; (ii)
Analisar aspectos competitivos relacionado ao negdcio em questdo; e (iii) Identificar
especificidades na gestdo do pequeno negdcio com implicagdo sobre as estratégias
omnichannel. Foram analisados 0 mercado local e digital e as praticas organizacionais da
empresa (anélise interna), tendo em vista a identificacdo de obstaculos operacionais e
implicacdes gerenciais. As informacdes foram coletadas a partir da combinagdo de
instrumentos que incluem a anélise documental, fontes secundarias, paginas empresarias,
redes sociais, observacdo direta e entrevista. Os resultados apontaram, entre outros
aspectos, que a estratégia de integracdo entre canais almejada, ainda estd longe de ser
alcancada e que a empresa em questao possui alguns desafios a implementacdo da gestdo
omnichannel, como limitagdo de estoque e restricdo de pessoal. Espera-se que 0sS
resultados encontrados neste estudo apontem caminhos para o0 pequeno negacio alcancar
a operacionalizagéo desse sistema de gestéo.

Palavras-chave: Competitividade. Micro e pequenas empresas. Canais de marketing.

Estratégia.
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1 INTRODUCAO

O fluxo intenso de informaces e pessoas, 0 nUmero crescente de empresas e
marcas atuantes no mercado e a velocidade em que estratégias empresarias sao copiadas
caracterizam um cendario competitivo extremamente dindmico onde a velocidade cada vez
maior em que essas mudangas ocorrem representa a maior das novidades. Esse cenério
configura desafios aos que atendem diretamente o consumidor, fazendo com que as
estratégias de marketing sejam, obrigatoriamente, reinventadas (LAMBIN, 2001).

E nesse contexto de forte interatividade que grandes corporacbes vém
adotando ferramentas de tecnologia da informacéo e inteligéncia artificial para construir
lagos de fidelizagdo com grupos de clientes, ndo apenas entendendo profundamente seus
habitos de consumo e necessidades, mas também, construindo relacdes de confianca e
reputacao por meio da sofisticacdo da experiéncia de compra.

O varejo assume uma posicgéo de destaque na interface entre o setor produtivo
e o consumidor (NEVES, 1999). A oferta de produtos e servicos, bem como a exploragéo
de economias de escopo e escala, fizeram do varejo um segmento de grande relevancia
na economia de consumo. Mais do que isso, o varejo assume a fun¢do de “ponte” entre a
necessidade do consumidor e a producéo de bens de consumo, criando valor por meio de
estratégias de fidelizacdo como defendido por Porter (1986).

As mudancas de comportamento e as novas exigéncias dos consumidores sdo
aspectos que tém impactado a administracdo de marketing, e por consequéncia na gestdo
dos canais de marketing. A avancos ocorridos na area da tecnologia, em especial na
tecnologia de informagédo, mudaram por definitivo a forma em que os consumidores se
relacionam com as empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A busca por uma relacdo mais estreita e a construcdo de lacos densos de
fidelizacdo, por sua vez, refletem no desenho de estratégias de canais de marketing
igualmente sofisticados e complexos. Guissoni (2020), afirma que 0s avangos
tecnoldgicos estdo permitindo ao consumidor a utilizacdo de diversos dispositivos e
canais de contato com as marcas. Essa ideia reforca a tendéncia omnichannel entre
empresas de todos os setores produtivos.

Nessa ideia, as empresas precisam ndo somente estar presentes em maltiplos
canais, mas também precisam de integracao entre esses. Guissoni (2020), reforca que “Ha
cada vez mais recursos para aprimorar os processos de coleta, organizacao e classificagéo

dos dados (data mining) gerados a partir do contato do consumidor com diferentes



dispositivos e canais.” A coleta desses dados contribui para promover uma experiéncia
de compra agregadora de valor.

Shen et al. (2018) reforcam que o servigo omnichannel se difere do multicanal
em muitos aspectos e enfatiza a sinergia entre a gestdo ao invés de apenas uma
combinacéo de canais diferentes. Ou seja, a gestdo omnichannel ideal devera promover a
integracdo entre canais de forma que o consumidor n&o perceba, por exemplo, diferencas
entre o atendimento online e off-line.

De acordo com estudo realizado pela consultora Accenture (2014), os clientes
que compram por mais de um canal de atendimento gastam 37% a mais do que quando
tém acesso apenas a um canal. A adesdo ao meio digital também traz outras vantagens
como maior visibilidade da marca e facilidade de obtencéo de dados relevantes sobre o
cliente. As informac6es colhidas podem ser usadas para criar uma experiéncia de compra
cada vez mais personalizada, envolvendo e fidelizando o consumidor.

O processo de digitalizacdo dos canais de venda e comunicagdo se tornou
ainda mais mandatdrio com as medidas de isolamento adotadas mundialmente para o
combate da pandemia de COVID-19. Pesquisa da DT Index divulgada pela revista
Forbes, aponta que 87,5% das empresas brasileiras aceleraram o0s projetos de
transformacéo digital durante esse novo cenario. Com o intuito de alcangar o cliente em
tempos de isolamento social, as empresas buscaram investir no meio digital para manter
o faturamento. Esse numero referente a transformacdo digital foi maior que a média
mundial, de 80% (AGUIAR, 2020).

As vantagens da utilizagdo e os caminhos para operacionalizacdo de
estratégias de omnichannel em grandes corporacdes sdo, em certa medida, bastante
conhecidas. A questdo que este trabalho procura iluminar, diante da aparente
democratizacdo dos meios de comunicacdo e das necessidades criticas aqui expostas é: A
estratégia de omnichannel pode ser também aplicada ao pequeno varejo? Adicionalmente,
esse questionamento desdobra-se em outras questdes como: Quais sdo as barreiras a
entrada de novos competidores, especialmente as empresas de pequeno porte, no canal e-
commerce? Quais vantagens o varejo de pequeno porte pode ter em relacdo ao de grande
porte na aplicacdo de uma estratégia omnichannel?

Para buscar responder essas perguntas, o presente trabalho, caracterizado
como estudo de caso, volta-se para uma organizagdo de pequeno porte, a Isabela Kids,

empresa do ramo de artigos infantis localizada em Bocaiuva, Minas Gerais.
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Conforme observa Silva (2019), gestdo omnichannel para empresas de
pequeno porte representa um vasto campo a ser explorado, visto que sdo poucos 0S
trabalhos que dedicam-se a temética na literatura.

H&a de se reconhecer que pesquisas que abrangem questdes voltadas as
empresas de pequeno porte sdo de suma importancia, pois as pequenas empresas tém
grande participacdo na economia do pais (KOTESKI, 2004; SANTOS et al., 2012).

Além disso, é um tema bastante atual devido a velocidade em que estdo
ocorrendo os avangos tecnoldgicos, que naturalmente tendem a modificar cada vez mais
as tarefas cotidianas, inclusive a forma como os clientes consomem. Este estudo, fomenta
discussdes dentro de um tema atual e suas conclusfes servem como inspiragdo para a
aplicacdo de uma gestdo omnichannel em outras empresas de pequeno porte, tanto no
seguimento de artigos infantis quanto outros.

A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar os desafios para
operacionalizagdo de uma estratégia omnichannel em uma empresa de pequeno porte no
setor de artigos infantis. Adicionalmente, este estudo busca (i) Compreender 0 processo
de operacionalizacdo de estratégias omnichannel; (ii) Analisar aspectos competitivos
relacionado ao negocio em questdo; e (iii) Identificar especificidades na gestdo do
pequeno negdcio com implicagdo sobre as estratégias omnichannel.

O trabalho de conclusdo de curso esta estruturado em outras quatro partes,
além dessa secdo introdutoria. A secdo seguinte traz uma breve revisao dos conceitos de
canais de marketing e gestdo omnichannel, a fim subsidiar a discussdo proposta. A
terceira secdo descreve as escolhas metodolégicas de investigagdo e os instrumentos de
coleta utilizados. A quarta se¢do expde os resultados passando pela caracterizagdo do
negocio em tela, 0 ambiente competitivo e as percepcBes da gestora. Por fim, a Gltima

secdo reune alguns aprendizados e apontamentos para pesquisas futuras na tematica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Mudangas profundas no ambiente organizacional e competitivo contribuem
para construcdo contemporanea de marketing como um campo amplo do conhecimento.
A nogao “selvagem” do marketing foi aos poucos dando lugar a um conjunto sofisticado
de teorias, ferramentas e metodologias voltadas a compreensdo de expectativas e
comportamentos do consumidor, tendo em vista construir um relacionamento duravel
com este (LAMBIN, 2001).

Todavia, muitos dos fundamentos da disciplina permanecem nas estratégias
empresariais, notadamente a necessidade de trabalhar a¢cdes que consideram o produto, o
preco, a praca (ou ponto de venda) e a promocdo (KOTLER; KELLER, 2006).

O presente trabalho dedica-se a uma dessas dimensdes, a perspectiva de praca

sob a luz tedrica de canais de distribuicdo ou canais de marketing.

2.1 Canais de marketing

Coughlan et al. (2002), define canal de marketing como um conjunto de
organizag0es interdependentes envolvidas no processo de oferecer um produto ou servico
para uso ou consumo. Ou seja, 0s canais constituem uma espécie de cadeia que tem como
objetivo entregar produtos aos usuarios finais.

Por tras de todo produto ou servico existem os canais de marketing. Estes
canais conectam os produtores até o seu destino, os consumidores finais (centrais de
compras, atacados, varejos, setor de servico de alimentacédo, entre outros), preenchendo
as lacunas de tempo, local e propriedade que separam bens e servi¢os de pessoas que
poderiam usa-los (VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009).

As empresas que adotam uma abordagem de marketing holistico estdo cada
vez mais encarando seus negdcios como uma rede de valor. Em vez de limitar o foco a
seus fornecedores, distribuidores e clientes imediatos, eles estdo examinando a cadeia de
suprimentos inteira, que liga matérias-primas, componentes e bens manufaturados e
mostra como eles chegam ao consumidor final. As empresas estdo observando, no topo
da cadeia de suprimentos, os fornecedores de seus fornecedores, e na base, os clientes de
seus distribuidores. Estédo observando segmentos de clientes e como organizar melhor os
recursos da empresa para satisfazé-los (KOTLER; KELLER, 2006).

Os canais de marketing possuem trés funcdes principais que VENDRAME;
GIULIANI; CAMARGO (2009) definiram como:
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Quadro 1: Principais fungdes dos canais de Marketing

Funcdes transacionais

As atividades comerciais relacionadas com o0 comércio,
armazenamento e gestdo de propriedade, que envolvem riscos

operacionais.

Funcdes logisticas

Atividades de concentracdo (disponibilizar varios produtos em
um determinado local ou ponto de venda), armazenamento
(manutencao e prevencao de estoque), organizacdo (composicdo
do estoque em termos de produtos e quantidades voltados para
o consumidor) e logistica (processamento fisico da producao ao
consumo de bens) e a gestéo desses processos de maneira eficaz.

Funcdo de facilitacdo

Atividades que apoiam e estimulam o processo de compra e
venda desde a producdo ao consumo, financiamento de
transacdes, classificacdo e troca de produtos ou fornecimento de

informagdes de mercado.

Fonte: VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009.

A Figura 1 ilustra as fungGes dos canais de marketing referentes aos

produtores e aos consumidores finais conforme Vendrame; Geuliane; Camargo (2009).




Figura 5: Funcdes dos canais de marketing ou distribuicao
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Fonte: VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009, p. 82

A partir da Figura 1, é possivel visualizar como o0s canais se integram e néo
configuram um modelo estético, ja que, as instituicdes envolvidas nessa cadeia estdo em
constante interacdo. Os produtores buscando entregar produtos e criar valor para o cliente
e o cliente em busca de satisfazer uma necessidade de compra de produto ou servico.

Vendrame; Geuliane; Camargo (2009), afirmam que os canais de marketing
podem ser descritos pelo nimero de canais envolvidos. Cada etapa intermediaria que
aproxima o produto do consumidor final € um nivel de canal.

A Figura 2 ilustra os tipos de canais de marketing. Para Kotler e Keller (2006),
o canal 1 também é chamado de marketing direto, pelo fato de ndo possuir nenhum nivel
intermediario. Nesse canal a empresa vende o0s seus produtos diretamente aos

consumidores através de mala direta por exemplo.
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Figura 6: Canais de marketing ao consumidor e empresarial

Canal 1 Fabricante *  Consumidor

Fabnecante Varejista — | Consumidor

v

Canal 2

Canal 3 Fabricante | | Atacadista |,| Varejista | Consumidor

Canal 4

Fabricante ® Atacadista N Distribuidor Vargjista ) Consumidor

a- Canais de marketing ao consumidor

v

Fabricante Cliente

Canal 1 industrial
- > Distrbuidor | Cliente

Canal 2 industrial industrial

Fabricante ]
Canal 3 » Cliente
Representantes ou industrial
secdo de vendas do
fabricante
Canal 4
- Representantes ou Distribuidor Distribuidor
Fabricante secdo de vendas do industrial T industrial
fabricante

b- Canais de marketing empresarial

Fonte: VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009, p. 84.

Segundo 0 mesmo autor o canal 2 conta com um intermediario, que no caso
é o varejista. Os fabricantes comercializam com grandes redes de varejo que vendem para
o consumidor final. Percebe-se que os pequenos fabricantes geralmente possuem dois
intermediarios, o atacadista e o varejista como ocorre no canal 3. A imagem tambem
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ilustra o canal 4 que possui trés intermediarios, sdo eles os fabricantes, atacadistas e
distribuidores para levarem o produto ao consumidor final. Quanto mais niveis, menor o
controle sobre eles, 0 que torna pouco interessante para os produtores canais que possuem
muitos niveis. A margem da industria cai ao longo dos niveis e a proposta de valor a ser
entregue fica mais dificil de ser mantida quando ha um namero muito grande de niveis
para entrega ao consumidor final (KOTLER; KELLER, 2006).

Entretanto, quando a fabrica ndo se dispde de inteligéncia logistica suficiente
para distribuicdo daqueles produtos por conta propria, canais com niveis intermediarios
se tornam mais vidveis (KOTLER; KELLER, 2006). Portanto o melhor canal de
marketing dependera de muitos fatores, entre eles o tipo de produto e o nivel de controle
que a empresa esta interessada em manter sobre aquela distribuicao.

Kotler e Keller (2006) dividem os canais de marketing em trés tipos: os canais
de comunicacgdo, como revistas, outdoors, panfletos, televisdo, radio e internet; canais de
distribuicédo, que séo os varejistas, atacadistas e distribuidores que entregam o produto ao
consumidor final; por fim os canais de servico que intermedia transagdes, como 0s bancos
e transportadoras.

Dentro dos canais de marketing surge uma série de fluxos, dentre eles,
ROSENBLOOM (2002) definiu como cinco mais importantes os seguintes:

Quadro 2- Fluxos dos canais de Marketing

Fluxo do produto E o percurso do produto desde a producéo, todas as etapas de

distribuicdo para ser entregue ao consumidor final.

Fluxo da negociacdo | E a interagdo dos setores de compra e venda transferéncias de
direito e posse sobre determinado produto.

Fluxo de propriedade | Movimentacdo dos direitos sobre o produto por meio da

transferéncia do fabricante ao consumidor final.

Fluxo de informagdo | HA uma constante troca de informacGes entre todos os

envolvidos no processo.

Fluxo de promocéo E a comunicacdo publicitaria, ou seja, a divulgacdo com o

objetivo de prospectar clientes.
Fonte: Rosenbloon (2002).

Para uma gestdo adequada da distribuicdo é necessario que se conhecga 0s
fluxos existentes no processo. Assim, é possivel fazer uma analise de riscos das decisdes

a serem tomadas.
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Os bens ou servicos comercializados no varejo possuem a finalidade de uso
pessoal e ndo comercial. (VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009). Ou seja, 0
varejo é caracterizado pelos processos que envolvem venda de bens e servigos ao
consumidor final de maneira direta, buscando assim a solucdo de uma necessidade do
consumidor.

Para VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO (2009), o sistema de varejo
tradicional pode ser descrito como operacdo de margens altas, baixa rotatividade e
oferecimento de servicos. Enquanto o varejo moderno é definido por margens baixas, alta
rotatividade de produtos e poucos servigos oferecidos. Diante disso, cabe ao varejista
escolher qual posicionamento de mercado mais se adequa a sua estrutura de negdcio.

Kotler e Keller (2006) destacam quais decisfes de marketing os varejistas
devem tomar em relacdo a aspectos como mercado-alvo, sortimento e suprimento de
produtos; Para Kotler e Keller (2006) , o0 mercado-alvo € a primeira andlise a ser feita,
pois somente depois de tracar o seu mercado-alvo que o varejista ird decidir as outras
questBes como sortimento de produtos, meios de propaganda e espaco fisico. No segundo
momento o sortimento de produtos ira definir qual a estratégia de definicdo dos produtos

sera utilizada para atender as expectativas do mercado-alvo (Kotler e Keller, 2006).

2.2 Estratégia Omnichannel

Para Piotrowicz e Cuthbertson (2014), a separacdo entre os canais fisico e
online se tornou antiquada diante do crescente uso de dispositivos moveis e de redes.
Como reflexo a essas mudancas, portanto, surge o omnichannel como evolugdo do
multicanal. Diante da popularizacdo de smartphones e das redes sociais, as pessoas estao
cada vez mais conectadas e o relacionamento com o consumidor tende a acompanhar
essas mudancas.

Porto (2017) afirma que com o avanco da tecnologia, sobretudo dos
dispositivos méveis como notebooks, smartphones e tablets, o consumidor oportunizou
0 estreitamento no relacionamento com as marcas em diversas interfaces e a qualquer
momento.

Tornou-se comum o uso de aplicativos de realidade aumentada, que

possibilitam aos consumidores visualizarem como um movel ficaria em sua casa por
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exemplo e a utilizagdo da brand personal, com o objetivo de aproximar as marcas dos
clientes, que varejistas como Renner e Magazine Luiza ja tem utilizado.

Como consequéncia da expansdo dos canais de relacionamento pode-se citar
0 imediatismo crescente nos processos de compra. Os consumidores querem eliminar
distancias e obter logo os produtos desejados. Esse imediatismo pode ser notado com
mais frequéncia entre os chamados millenials, pessoas nascidas entre 1980 e meados do
ano 2000 (PORTO 2017).

Com o continuo avanco das tecnologias e a presenca das redes sociais como
parte integrante dos novos canais de relacionamento, surgiu a necessidade de se integrar
todos os pontos de comunicacdo para garantir uma experiéncia Unica ao consumidor.
Assim, o termo omnichannel comegou a ganhar destaque entre 0s gestores das empresas
(PORTO, 2017).

Para Dietrich (2012), o omnichannel representa uma abordagem mais
moderna e evoluida do multicanal. Trata-se de uma integracdo total, onde para o
consumidor ndo importa qual o meio de compra e sim a experiéncia que desenvolve com
a marca como um todo.

Em complemento, Coelho (2015) argumenta que o omnichannel, quando bem
gerido e integrado, pareceria aos olhos dos clientes ndo canais paralelos de
comercializa¢do, mas um Unico canal, um conjunto de etapas que enriquece a experiéncia
de compra.

Figura 7 — Evolucdo dos canais de contato com o cliente

FACILIDADE COMODIDADE T INFORMACI\O
|
um dnico canal eintegragdo de canais

Consumidor vai Processos répidos, Cruzamento Experiéncia de
até a loja e ndo tem simples informagdes de canais e de marca Visao holistica
outras opgdes segmentadas informacgdes do consumidor

& & & » % @

g

Fonte: SILVA, Eduardo apud The Global Language of Business (2020)

Trata-se de um personagem que representa o tom de uma marca, a linguagem e o “estilo” dela.
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Como ilustra a Figura 3, antes de chegar na estratégia conhecida como
omnichannel, o relacionamento com o consumidor passou por diversas etapas. O single
channel é caracterizado como a compra através da apenas um canal, seja ele fisico ou
digital. O multi channel possui dois ou mais canais de compra, enquanto o cross channel
comeca a propor uma integracdo entre canais, mas, que ndo ocorre de maneira completa.
O omnichannel surge para integrar todos os canais, proporcionando uma experiéncia de
compra completa baseada em uma visao holistica do consumidor.

Essa estratégia permite que o consumidor efetue a compra no site e retire na
loja fisica, que ele conheca o produto na loja fisica e efetue a compra no ambiente virtual
e vice versa, além de reunir informacdes sobre o cliente em todos os canais de maneira
conectada, abrindo um leque de possibilidades para que o cliente tenha uma experiéncia
de compra satisfatoria.

Em artigo publicado no MIT Sloan Management Review os autores David R.
Bell, Santiago Gallino e Antonio Moreno (2014), apresentam uma matriz que representa

0s quatro quadrantes existentes no varejo.

Para atender a demanda do cliente de um atendimento omnichannel, os autores

apontam que os quatro quadrantes devem ser considerados. O e-commerce
“puro” deve adotar estratégias pertencentes aos outros quadrantes, fazendo
parcerias com os varejos tradicionais, e o varejo tradicional deve adotar
estratégias voltadas para o mercado virtual (BELL; GALLINO;
MORENO, 2014).

Figura 8 — Matriz de informagdes e processo de entrega

Matriz de informacgdes e processo de entrega

Online . .
. .. Varejo online com
Varejo Tradicional
showrooms
Informacgoes a E
Compra e entrega E-commerce "puro”
_ hibrida P
Offline
Retirada

. Processo de entrega  Entrega
na loja

Fonte: (BELL; GALLINO; MORENO, 2014).
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Dados resultantes de uma pesquisa desenvolvida na Harvard Business Review
(2017) citados por Leandro Guissoni em 2017, apontam que somente 7% dos 46 mil
consumidores de uma loja varejista estadunidense eram clientes exclusivamente do e-
commerce. Além disso, 20% eram frequentadores apenas das lojas fisicas. A porcentagem
de clientes que usava maltiplos canais durante a jornada de compras era de 73% e esse
grupo de clientes omnichannel gastou em média 4% mais cada vez visitou a loja fisica
durante o periodo do levantamento, e 10% mais online do que os clientes que utilizam
um unico canal.

O omnichannel apresenta 6timos resultados, mas para isso, demanda uma
capacidade analitica para que se possa utilizar os dados coletados para melhoria da
experiéncia do cliente. Guissoni (2017), mostra que varejistas norte americanos nao se
consideram seguros ao analisar o volume de dados coletados. Além da necessidade da
capacidade analitica por parte dos gestores, € abordada a necessidade de se treinar todos
os funcionarios que tenham suas fun¢des dependentes dessas andlises de dados. Uma
gestdo omnichannel eficiente, demanda uma andlise bem feita dos dados coletados.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacéo da pesquisa

O presente trabalho de conclusdo de curso se caracteriza como pesquisa
empirico-descritiva de abordagem qualitativa visto que tem o objetivo de produzir
conhecimentos para a solucdo de problemas préaticos e especificos envolvendo situagdes
verdadeiras com aspectos e interesses locais (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Para Gil (2019) a pesquisa empirica € composta por estudos que objetivam
resolver problemas pertinentes a sociedade em que os pesquisadores vivem. Esse tipo de
pesquisa tem como principal caracteristica seu interesse pratico, em que os resultados da
mesma sao prontamente aplicados na resolucdo de problema reais (MARCONI;
LAKATOS, 2017).

Em relacdo aos objetivos estabelecidos a presente pesquisa é definida como
“Pesquisa descritiva, que “delineia o que ¢” e aborda também quatro aspectos: descri¢ao,
registro, analise e interpretacdo de fenbmenos atuais, objetivando o seu funcionamento
no presente” (MARCONI; LAKATQOS, 2017). Espera-se que 0 caso pratico em tela possa
contribuir para discussdo, em alguma medida, envolvendo a operacionalizacdo de
estratégias omnichannel em negdcios de pequeno porte.

Quanto a abordagem do problema, esta pesquisa se classifica como
qualitativa. A pesquisa qualitativa busca a compreensdo dos problemas apontados por
meio de dados qualificaveis, analisando os fendmenos através da percepcdo de atores
sociais (GIL, 1999; CERVO; BERVIAN, 2002).

Assim, o trabalho proposto orienta-se pela abordagem metodolégica de
estudo de caso, que consiste na investigacdo em relativa profundidade de um ou poucos
objetos, de maneira que permita iluminar aspectos considerados relevantes a luz do
conhecimento pré-existente (GIL, 2008).

Assim como observa Yin (2005), o estudo de caso ndo tem a pretensdo de
buscar generalizacdes para o fenbmeno estudado. Ao contrario disso, espera-se revelar
pelo aprofundamento empirico e investigativo, as possiveis ndncias existentes nas

ocorréncias reais em analise (YIN, 2005).
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3.2 Procedimentos metodoldgicos

Conforme descrito anteriormente, o trabalho em tela toma como objeto de
estudo um empreendimento do segmento de artigos infantis localizado em Bocaiuva-MG,
a Isabela Kids. O estudo de caso foi construido a partir da observacdo participante e de
entrevista em profundidade com a proprietaria/gestora, também a anélise documental,
sendo poucos o0s documentos especificos sobre o negdcio em questdo.

Em sintese, as etapas de construcdo do estudo podem ser divididas em:
caracterizacdo do mercado, analise do ambiente competitivo local e virtual e analise
interna. Para cada uma dessas etapas um conjunto de ferramentas foi combinado

conforme quadro 1.

Quadro 3. Etapas de pesquisa e fontes de informacdes utilizadas

Etapa Fontes de informagéo

Caracterizacdo do mercado Sites da Abravest e Sift-MG

Analise do ambiente competitivo
local e virtual

Canais de atendimento e paginas
corporativas

Anélise interna

Observagéo direta e entrevista

com roteiro semiestruturado.

Fonte: Autora.

Nesse sentido, um ajuste realizado no recorte metodoldgico ocorrido ao longo
do projeto de pesquisa diz respeito ao entendimento de um ‘segundo ambiente’
competitivo, 0 ambiente virtual, decorrente da adocdo de canais de e-commerce pelo
empreendimento em analise. Ou seja, ao adotar canais virtuais de comercializacdo, a
Isabela Kids passaria a concorrer mais explicitamente com grandes varejistas que atuam
nesse setor. Ainda que do ponto de vista teérico esses dois ambientes se sobreponham, na
préatica, do ponto de vista do pequeno negécio, o canal e-commerce representa uma
ampliacdo tdo grande no mercado de atuacdo que pode caracterizar quase COmMo um novo
negocio. Essas constatacdes serdo exploradas mais adiante na se¢do de Resultados e
Discussoes.

Inicialmente, foi realizada a caracterizacdo do mercado, com a finalidade de
conhecer o contexto do mercado de atuacao da empresa alvo. A busca dos dados foi feita
em sites como da Associagdo Brasileira de Vestuario e Industrias de Fiacdo e Tecelagem
no Estado de Minas Gerais (Sift-MG).
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A analise do ambiente externo foi segmentada em ambiente competitivo local
e virtual. No periodo do dia 7 ao dia 9 de junho de 2021 foi realizado o benchmarking,
com a finalidade de identificar quais canais de atendimento as empresas concorrentes da
empresa alvo na cidade de Bocailiva possuem. O benchmarking 2 ocorreu através da
utilizacdo dos canais de atendimento disponibilizados pelas empresas.

A andlise do ambiente virtual, foi desenvolvida com a finalidade de coletar
dados de um modelo empresarial omnichannel de sucesso. Para isso, foram identificadas
cinco empresas dentre as que se destacam, que aparecerem no ranking de transparéncia
da revista Exame em 2020, e sdo os primeiros resultados quando ¢ feita a busca por “moda
infantil” no Google. Dentre as empresas listadas, deu-se foco nas estratégias da Renner,
e foram utilizados os dados da pagina corporativa da varejista.

A analise interna foi desenvolvida por meio da observacdo participante,
juntamente a analise de documentos e relatorios gerenciais. Além disso, foi realizada
entrevista com um dos proprietarios. A entrevista ocorreu no dia 26 de junho de 2021 e
foi utilizado o modelo semiestruturado, permitindo explorar assuntos que surjam ao longo
da entrevista. Basicamente, o roteiro procurou capturar o entendimento da proprietaria do
conceito de omnichannel suas distin¢des e as implicacdes gerenciais na utilizacdo dessa
estratégia por parte do negécio em si.

A observacao direta, que ocorreu entre os dias 21 e 26 de junho de 2021,
compde parte da analise interna, e utilizou-se da ferramenta adaptada de Neves (2005)
que propde um roteiro com base em cinco aspectos para serem observados, a saber:
pesquisa e desenvolvimento, compras e producdo, marketing, financas e atendimento.
Para cada um desses campos sdo sugeridas variaveis a serem observadas tendo em vista
seus reflexos sobre a fidelizacdo dos clientes. A analise foi realizada no quadro 2 que

pode ser observado ao longo da sessao de resultados e discussdes.

2 Processo de avaliagdo da empresa em relagdo ao concorrente, por meio do qual incorpora os
melhores desempenhos de outras firmas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Sobre a empresa analisada

Através da entrevista e analise de alguns documentos internos levantou-se 0s
seguintes dados da empresa alvo: Isabela Kids tem 19 anos de mercado e esta localizada
na cidade de Bocailiva - MG. E uma empresa familiar, que surgiu de maneira intuitiva
sem o devido planejamento, com base nas experiéncias que um dos sdcios possuia como
gerente de uma farmécia. Os empreendedores que fundaram a loja estavam em busca de
uma maior autonomia sobre o préprio tempo.

E uma empresa de pequeno porte que, de acordo com a proprietaria, iniciou
suas atividades comercializando apenas roupas e acessorios infantis. Apesar de usar o
nome “kids”, atualmente, além de trabalhar com enxoval de bebé, moda infantil e
brinquedos, a loja também trabalha com moda para adultos, feminino e masculino.

Durante a observacao direta, pode-se perceber através de alguns relatos de
clientes que a empresa possui uma marca forte no mercado local e esta sempre em busca
de campanhas de venda criativas e diferenciadas. Entre os eventos promovidos pela
empresa podem-se citar alguns como desfiles anuais e encontro de gestantes. Segundo a
proprietaria, durante a pandemia do COVID 19 a empresa buscou intensificar as
campanhas em midias digitais como Whatsapp e Instagram.

Apesar da proprietaria demonstrar este interesse em intensificar o trabalho de
divulgacdo da empresa, a Isabela Kids ainda n&o possui site para comercializagéo de seus
produtos, utilizando as redes sociais como meio de vendas na internet. Além disso, foi
relatado também pela gestora, que ndo ha um processo especializado para acompanhar e
analisar a experiéncia de compra do cliente, o que pode ser considerada uma fragilidade
diante da necessidade de conhecer melhor o cliente que a empresa busca atender.

Outro aspecto identificado como fragilidade é a publicidade desempenhada
pela empresa. A loja tem apostado somente em criacao de contetido para as midias sociais,
e trabalha esses contetdos de maneira organica, ndo possui um plano para estruturacdo

de trafego pago®, muito utilizado no meio digital.

3 E a metodologia de investir em plataformas e sites que mostram o contetido de forma destacada
para 0s usuarios.
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Com base em relatorios do sistema gerencial utilizado na empresa, a
caracterizagdo do publico alvo da Isabela Kids é a seguinte: mulher, 22 a 40 anos, que
possui 1 a 2 filhos e fazem compras trimestrais.

4.2 Contexto do Mercado de atuacédo da empresa alvo

Dados da Associagdo Brasileira de Vestuario apontam que “na &rea
confeccionista téxtil em 2018, 6.072 industrias produziram 1,4 bilhdo de pecas para o
segmento infantil e bebé, segundo o Estudo do Mercado Potencial de Moda Infantil e
Bebé em 2019” (ABRAVEST, 2019), um volume considerével por ser um mercado novo
comparado ao mercado de vestuario para adultos.

Em seis anos, as vendas anuais de produtos do segmento infantil brasileiro
passaram de 2,7 bilhdes de reais para 3,9 bilhdes de reais. O aumento de 45,6% foi
determinado por um estudo da agéncia de inteligéncia Euromonitor. S6 nos anos de 2016
e 2017, a taxa de crescimento subiu para 8%, 0 que mostra que, mesmo durante a crise,
este segmento manteve certo impeto de crescimento (EUROMONITOR, 2018 apud
OLIVETTE, 2018).

A consultora empresarial Tati Ganme (2020) destaca que durante a pandemia
estd acontecendo uma valorizagdo familiar. Por mais que viagens tenham sido canceladas,
festas de aniversario com poucos convidados e batismos continuam ocorrendo, o que
colaborou para evitar que o setor de artigos infantis tivesse uma queda tdo brusca quanto
em outros setores da moda.

Diante das dificuldades que a pandemia trouxe para o varejo, as empresas se
reinventaram e muitas passaram a vender pela internet. Dados da companhia Compre &
Confie, divulgados pela E-commerce Brasil, mostram que em 2020 o faturamento do e-
commerce no Brasil foi de R$9,4 bilhdes no més de abril, apresentando aumento de 81%
em relacéo a abril de 20109.

A escassez de produtos necessarios a producdo téxtil tem afetado o setor
durante a pandemia. De acordo com Rogério Mascarenhas (2020), presidente do sindicato
das Industrias de Fiacdo e Tecelagem no Estado de Minas Gerais (Sift-MG), fatores como
a paralisacdo de industrias devido a pandemia, explosdo de demanda e falta de matéria

prima tem limitado o setor.
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4.3 Analise do ambiente competitivo local e virtual

A partir da analise do ambiente externo foram levantados os seguintes dados
sobre os concorrentes com sede fisica ha mesma cidade da empresa alvo, conforme
exposto na Tabela 1.

A partir da coleta de dados feita por meio dos canais de atendimento de trés
empresas com sede na cidade de Bocailva, percebe-se que nenhuma delas possui uma
gestdo omnichannel. O atendimento na loja fisica ainda é o foco das empresas, apesar de
buscarem fornecer atendimento por meio de aplicativos como Whatsapp* devido ao
cenario pandémico. As lojas que foram relatadas pela gestora da Isabela Kids como
principais concorrentes no mercado local, ndo possuem site e apresentam campanhas de

marketing ainda muito amadoras, segundo a gestora da empresa alvo.

Tabela 1. Anélise dos concorrentes diretos

EMPRESAS SEGUIDORES SEGUIDORES POSSUI SITE?
INSTAGRAM FACEBOOK
A 4497 3476 NAO
B 1516 1438 NAO
C 577 1514 NAO

Fonte: Autora.

Dentre as empresas em maior destaque no meio virtual e que também possui
produtos voltados para criancas, pode-se citar a C&A, Malwee e Renner, que lideraram
o0 ranking de transparéncia na moda da revista Exame em 2020.

Ao buscar por “moda infantil” no Google, lojas como Alphabeto e Tricae
dividem espaco com as lojas de departamento citadas acima. Na tabela a seguir foram
reunidos alguns dados das redes sociais das empresas citadas, principais canais de contato

com o cliente na atualidade.

4 Aplicativo de comunicacéo.
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Tabela 2. Analise dos grandes concorrentes no canal e-commerce

Empresas Seguidores Instagram Seguidores
Facebook
C&A 6,2 Milhdes 11.049.449
Malwee 880 Mil 581.549
Renner 7,4MilhGes 9.922.748
Tricae 1,4 Milhoes 3.859.570
Alphabeto 189 Mil 118.335

Fonte: Autora.

Dando foco nas estratégias da Renner, a varejista ficou em 12° no ranking
das 100 empresas com melhor reputagéo do Brasil, em pesquisa desenvolvida pela Merco
Monitor Empresarial de Reputacdo Corporativa no segundo semestre de 2020.

Por meio do site corporativo, pode-se perceber que Renner traz em sua
proposta de valor proporcionar a melhor experiéncia ‘omni’ em moda. Para isso a marca
conta com mais de 600 lojas fisicas além de um site robusto para suportar a estratégia
omnichannel. Possui outros canais de atendimento como Whatsapp e aplicativos, com
ofertas personalizadas de acordo com os interesses dos clientes.

No site a varejista oferece uma ferramenta chamada de “provador virtual” que
auxilia o cliente na escolha do tamanho das pecas de roupas através das informacdes
fornecidas no momento da compra, proporcionando mais seguranca para a escolha.
Quanto as formas de pagamento, a marca oferece o cartdo Renner, como estratégia de
fidelizacdo do cliente ja que permite a coleta de informac@es sobre ele, que sdo de extrema
importancia em uma gestdo omnichannel.

Além disso, pode-se observar pelo site corporativo a incorporacao de valores
sustentaveis a marca, através de programas de coleta de embalagens de produtos de
perfumarias e roupas. Uma iniciativa desempenhada nesse ambito de sustentabilidade, é
a logistica reversa executada pela marca no programa chamado de “ECOESTILO”, que
coleta embalagens de produtos de perfumaria e roupas. E feita a triagem e no caso das
roupas para analisar se cabe ser reciclada ou reutilizada, nesse caso sendo encaminhadas
para doacdo, questdo que tende a ser valorizada aos olhos do consumidor.

Outras estratégias que sdo caracteristicas da gestdo omnichannel ja séo
aplicadas pela Renner, como compra no aplicativo ou site e retirada na loja fisica, compra
na loja fisica e pagamento feito pelo aplicativo, evitando filas e mantendo o contato com

o cliente em mais de um ponto de atendimento, aumentando as chances de fidelizacéo.
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4.4 Analise interna com base na observacao direta

Utilizou-se ao longo da observagao direta a ferramenta adaptada de Neves
(2005), da qual foram removidos os critérios de avaliacdo que estdo relacionados as
atividades produtivas, visto que a empresa alvo ndo produz apenas revende. A analise
proposta por Neves (2005), consiste em atribuir 0 quando a empresa ndo desenvolve
nenhuma atividade listada e 10 quando a empresa emprega muitos esforgos em relacéo as

atividades. Chegou-se ao diagnostico apresentado no Quadro 4.

Quadro 4. Avaliacdo da empresa quanto a orientacdo ao cliente

ATIVIDADES SAO REALIZADAS? NOTADEOA 10

PESQUISA E DESENVOLVIMENTO 7
Dedica tempo a se reunir com seus clientes e ouvir seus problemas;
Testa e avalia 0s produtos dos concorrentes;

Procura conhecer os clientes e pede sugestoes;

Melhora e aperfeicoa, continuamente, o produto com base do
feedback do mercado.

COMPRAS 10
Estimulam a inovag&o continua com os fornecedores, ndo os
deixando acomodar;

Buscam de maneira proativa os melhores fornecedores, ao invés de
escolher apenas dentre aqueles que as procuram;

Reduzem custos de transacdo buscando relacionamentos de longa
duragdo com um numero menor de fornecedores confiaveis e de
alta qualidade;

Nao fazem concessdes a qualidade para economizar no preco.
MARKETING 6
Ouve e estuda as necessidades e desejos dos clientes em segmentos
bem definidos de mercado
Distribui os esforcos de marketing de acordo com o potencial de
lucro a longo prazo dos seguimentos-alvo
Cria ofertas vencedoras para o seguimento alvo
Avalia, continuamente, a imagem da empresa e a satisfacdo dos
clientes. Coleta e avalia continuamente ideias de novos produtos e
de como melhorar produtos e servicos existentes a fim de satisfazer
as necessidades dos clientes
Influencia todos os departamentos e funcionérios da empresa para
que considerem o cliente em tudo que pensarem e praticarem.
Possui conhecimento especializado do setor de atividade do cliente.
Esforca-se para oferecer ao cliente a melhor solucéo
S6 faz promessas que possa cumprir
Transmite as necessidades e ideias dos clientes aos responsaveis
pelas compras;

Serve 0s mesmos clientes por um longo periodo de tempo;

Estabelece um padrdo elevado para os prazos de servicos ao
cliente, capaz de responder as suas perguntas, atender as suas
reclamacdes e resolver seus problemas de maneira rapida e
satisfatdria.

Divulga noticias favoraveis a empresa e controla danos das
desfavoraveis;

Atua como um cliente interno e um advogado do puablico no intuito
de melhorar as diretrizes e praticas da empresa;
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CONTABILIDADE E FINANCAS 9
Preparam, periodicamente, relatdrios de "lucratividade™ por
produto, segmento de mercado, areas geograficas (regies
territorios de vendas), tamanho de pedidos e clientes individuais.
Preparam faturas apropriadas as necessidades dos clientes e
respondem as suas indignagcdes com rapidez e cortesia.
Compreendem e apoiam os investimentos de marketing que
produzem preferéncia e lealdade dos clientes a longo prazo.

Fazem adequac@es do pacote financeiro as necessidades financeiras
dos clientes.

Tomam decisdes rapidas acerca da capacidade do cliente em honrar
seus compromissos financeiros.

OUTROS FUNCIONARIOS QUE MANTEM CONTATO 10
COM CLIENTES

Sao competentes, atenciosos, alegres, confiaveis e receptivos.

Fonte: NEVES, (2005)

A empresa busca conhecer as necessidades dos clientes e obter feedbacks para
buscar melhorias, como Neves (2005) sugere no modelo, mas, isso ocorre durante o
atendimento, e ndo existe um canal estruturado que colha essas informacdes sobre o
produto e servico fornecido com a finalidade de adequa-los ao que o cliente almeja.

Quanto as compras a empresa tem um posicionamento condizente com o
proposto como ideal por Neves (2005). Estimula a inovacdo com seus fornecedores, esta
sempre em busca de produtos de qualidade, e fornecedores que atendem a demanda dos
clientes.

O marketing da empresa adota uma postura de inovacdo, mas ainda necessita
estruturar a questdo da pesquisa junto ao cliente, sistematiza-la para ouvir e atender as
suas necessidades. Algumas variaveis citadas por Neves (2005), como o fato de a empresa
servir o mesmo cliente por um longo periodo, e colocar o atendimento de qualidade como
prioridade, séo fatores que foram identificados na empresa alvo por meio da observacao
direta.

A questdo do contato com o cliente, se mostrou muito satisfatoria, ja que a
empresa esta sempre buscando oferecer um atendimento de qualidade com profissionais
capacitados e receptivos para o atendimento ao publico. H& essa preocupacdo de se

atender as expectativas do cliente quanto ao atendimento em todas as areas da empresa.

4.5 Analise interna com base na entrevista realizada com a gestora

A partir da analise interna feita por meio da entrevista com um dos socios, foi

possivel perceber que a Isabela Kids tem um posicionamento de diferenciacdo em relagdo
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ao concorrente, e busca essa diferenciacdo a partir da melhoria de processos e
atendimento. Ndo mantém seu foco nas estratégias do concorrente, mas busca inovar.
Esse posicionamento de diferenciacdo se encontra no quadrante 3B da Estratégia
Competitiva proposta por Porter (1986), como a Figura 5 ilustra, se trata de enfoque em

diferenciacéo, ja que a empresa busca atender um nicho especifico do mercado.

Figura 5 — Estratégias Genericas — Michael Porter
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Fonte: PORTER (1986).

A empresa estd caminhando para um processo de gestdo multicanal, ja que
busca atuar em varios canais, mas ndo ha conexao suficiente entre eles para transformar
em uma estratégia omnichannel no momento. A gestora relata na entrevista que o sistema
utilizado ndo atende essa necessidade de integracdo de canais “o sistema gerencial que
utilizamos, ele ndo oferece as ferramentas necessarias para integrar os canais, entao
primeiro acredito que teriamos que trocar o sistema”. (Gestora da Isabela Kids)

Na entrevista foi possivel identificar que a gestora possui uma visdo do
omnichannel voltado para grandes negocios. “Pelo que tenho estudado, no meu setor
quem tem se saido bem na maioria das vezes sdo as lojas de departamento que trabalham
com grande quantidade do mesmo produto” (Gestora da Isabela Kids). Essa visdo pode
ser prejudicial ao formato de negdcio em questao, tentar replicar a estrutura dos grandes
sites de venda pode ser um erro, seria necessario estruturar um modelo préprio de

comercializagéo.
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Faz-se necessario montar uma estratégia compativel com o negdécio de
pequeno porte ja existente, que inclusive possui essa proximidade com o cliente tdo
requerida no cenario atual.

Com base na entrevista realizada, pode-se perceber que a loja sabe utilizar as
ferramentas disponiveis para gerir 0os canais de comunicacao com o cliente. Utiliza de
redes como Instagram, Facebook e Whatsapp para atendimento. Em contrapartida, a
empresa ainda ndo possui um sistema automatizado para realizar pos venda.” Utilizamos
relatorios de quais clientes ndo compram a trés meses por exemplo, ndo é um processo
automatizado, mas tiramos esse relatorio e analisamos 0s casos, e se o cliente ficar mais
de trés meses sem efetuar compras na loja, entramos em contato para verificar se ele tem
alguma queixa, alguma reclamagéo, entdo temos uma funciondaria para executar isso”
(Gestora da Isabela Kids).

A partir desse relato, compreende-se que a Isabela Kids ainda possui o foco
em vendas, mas comega a pensar o0 marketing de relacionamento. O fato dessa atividade
ser desempenhada pelas préprias vendedoras, pode ndo ser uma estratégia interessante,
visto que elas acumulam essa funcdo, e essa atividade pode néo ser desempenhada com a

periodicidade necessaria.

5 SUGESTOES DE MELHORIA

Necessita-se da elaboracdo de um plano de marketing que assegure a
estratégia correta de posicionamento de marca, uma comunicacao que estreite lagos com
os clientes e promova fidelizacdo. Além disso, uma oportunidade seria utilizar um sistema
gerencial que permita automatizar a pds venda, que atualmente é desempenhado pelas
préprias vendedoras.

Nota-se a necessidade de um contato mais estruturado com o consumidor com o
objetivo de escutad-lo, e moldar as estratégias com foco no que o cliente almeja. Esse
contato se tornou fundamental para montar estratégias de diferenciacdo da experiéncia de
compra de maneira efetiva e € imprescindivel para o sucesso do negdcio.

Quanto ao setor de contabilidade e finangas, apesar da empresa alvo ter
demonstrado bom desempenho com base nos principios elaborados por Neves (2005), um
ponto de melhoria seria acompanhar relatdrios de "lucratividade" por produto com maior

frequéncia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS E APONTAMENTOS FUTUROS

O objetivo do presente trabalho foi de identificar alguns dos desafios para
operacionalizacdo de uma estratégia omnichannel em uma empresa de pequeno porte no
setor de artigos infantis. A andlise do caso Isabela Kids revela que a estratégia de
integracdo entre canais ainda estd longe de ser alcancada, possivelmente, por um
entendimento equivocado de que o processo de operacionalizacdo do omnichannel
implique obrigatoriamente pela passagem pelos modelos multicanais, a reboque do que
tem ocorrido nos negdcios de maior porte.

A limitacéo de escala, em especial estoque, e as restricdes de pessoal podem
ser vistos como principais gargalos enfrentados pela Isabela Kids na operacionalizagéo
de estratégias multi canais, com destaque para o e-commerce. Todavia, 0 caso deixa
subentendido que os pequenos negocios locais possuem caracteristicas muito particulares
em sua forma de se relacionar com o cliente. Sdo esses aspectos de identidades e criagéo
de valor local que precisam ser transferidos aos canais nao fisicos de comercializa¢do. As
solucdes para aplicacdo desta estratégia de gestdo, estariam na migracédo direta do canal
unico (fisico) para um modelo préprio de omnichannel a ser desenvolvido para a Isabela
Kids, preservando seus diferenciais competitivos locais e ndo criando um negdcio” para
concorrer com grandes varejistas nacionais.

Evidentemente, o caso Isabela Kids ndo esgota toda a temética relacionada a
gestdo omnichannel aplicada ao varejo de pequeno porte. Ao contrario disso, acredita-se,

ilumina parte de uma discussdo que merece aprofundamento em outros estudos.
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APENDICE - ENTREVISTA

1. Como comecou a Isabela kids?

A lIsabela kids comegou devido a necessidade que eu tinha de ter mais
independéncia no sentido de ter mais tempo pra familia, ter mais autonomia nas decisdes,
eu era gerente de uma farmacia e ficava muito tempo envolvida nesse trabalho, bem mais
que as 44 horas semanais, e ai eu quis ter meu negdécio proprio né, na ilusdo de todo
mundo que acha que vai conseguir ter muito mais tempo né, foi dessa necessidade mesmo,
de ter mais tempo para me dedicar a familia e eu busquei empreender, ter um negécio
préprio. A loja surgiu de uma forma bem intuitiva, sem planejamento, e 0 que nos ajudou
um pouco foi o fato de eu ja ter trabalhado no setor administrativo de uma farmacia, como
gerente eu pude ter uma certa visao de administracdo, mas hoje, quando eu olho pra tras
eu vejo que comecei de uma forma muito amadora, mais de uma forma intuitiva mesmo.

2. Como vocé definiria o posicionamento da Isabela Kids em relacao

aos concorrentes?

A Isabela Kids se posiciona da seguinte forma: esta sempre analisando o mercado,
os concorrentes mas ndo foca seu trabalho no concorrente, a gente avalia 0 que o
concorrente estd fazendo mas a gente busca observar bastante dentro da empresa mesmo,
0 que a gente pode melhorar, 0 que a gente pode agregar de valor no nosso produto, no
nosso atendimento para diferenciar do concorrente.

3. Vocé acha que é possivel expandir e conquistar novos mercados?

Nesse momento estamos tentando expandir atraves das midias sociais, para abrir
novos pontos eu acho que nédo é o ideal no momento, com a pandemia houve uma grande
regressao, fechou-se muitas lojas entdo nesse momento a Isabela Kids nao tem projeto de
ter novas lojas, tem o objetivo no momento de diminuir seu mix de produtos para com
isso ficar mais fécil intensificar o trabalho nas vendas virtuais.

4. Como tem funcionado o processo de vendas e relacionamento com
clientes? Quais canais, meios de comunicacdo vocés utilizam? Como vocés

gerenciam esses canais de meios de comunicag¢do com o cliente?

A gente usa muito as redes sociais, 0 Instagram, o0 Whatsapp, o proprio Instagram
ele te fornece relatdrios que vocé consegue avaliar o quando vocé avangou a comunicagao

com seu cliente naquela semana, quantas contas vocé alcangou, como foi o0 desempenho.
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Entdo, utilizamos a propria ferramenta do Instagram para avaliar nosso trabalho nessa
rede social. No sistema da loja também conseguimos acompanhar, qual foi a venda do
més, a venda desse mesmo periodo nos anos anteriores, entdo a gente tem esse
acompanhamento atraveés do programa da loja também. Os canais que usamos para
divulgar a marca, além do Instagram, Whatsapp e Facebook, usamos eventualmente
também carro de som e radio. Sempre perguntamos o cliente quando ele frequenta alguma
promogéo da loja por exemplo, por qual canal de comunicagéo ele ficou sabendo da
promocao, estamos sempre em comunicagdo com o cliente.

5. Essa comunicacéo ela acontece de forma informal?

Sim.

6. A loja possui algum acompanhamento para realizar pds venda?

Utilizamos relatérios de quais clientes ndo compram a trés meses por exemplo,

ndo é um processo automatizado, mas tiramos esse relatério e analisamos 0s casos, e se 0

cliente ficar mais de trés meses sem efetuar compras na loja, entramos em contato para

verificar se ele tem alguma queixa, alguma reclamacdo, entdo temos uma funcionéria para
executar isso.

7. Vocé conhece o termo omnichannel? Se sim, saberia explicar como

funciona?

Eu sei que é uma venda por multicanais, a venda pela loja fisica, site, Instagram,
Whatsapp é como se o cliente pudesse escolher de onde ele vai comprar e em qualquer
desses canais ele consegue fazer sua compra.

8. Vocé saberia diferencia o termo omnichannel de multicanais?

Né&o.
9. Na sua opinido, quais os beneficios vocé imagina que uma gestdo

omnichannel poderia trazer para a Isabela Kids?

Imagino que a loja poderia converter mais vendas né, porque hoje a maior
dificuldade da loja fisica foi enfrentada principalmente nesse cenario pandémico, foi
porqgue a circulagédo de clientes nas ruas, no comércio diminuiu muito, entdo se a gente
tivesse recursos tecnoldgicos para trabalhar dessa forma a gente conseguiria converter
mais vendas.

10.  Na sua opinido quais os desafios a implementacdo de uma gestdo

omnichannel na Isabela Kids vocé identifica nesse momento?
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O sistema gerencial que utilizamos, ele ndo oferece as ferramentas necessarias
para integrar os canais, entdo primeiro acredito que teriamos que trocar o sistema e hoje
pra mim a maior dificuldade que vejo, até tentei, tentei abrir o site da loja mas o fato da
loja ter uma grande variedade de produtos e pouca quantidade é um desafio. Por exemplo,
se estou promovendo um certo produto na internet, um vestido infantil, pago para que
aquela publicacéo seja entregue, desenho a estratégia de divulgagdo daquele produto, mas
tenho apenas uma unidade, o custo que tenho para divulgar essa peca ndo compensa.
Além do mais atinjo um pablico que néo irei conseguir atender. Pelo que tenho estudado,
no meu setor quem tem se saido bem na maioria das vezes séo as lojas de departamento
que trabalham com grande quantidade do mesmo produto. Como minha loja é uma loja
de interior, cidade pequena, sempre focamos em oferecer pec¢as ndo totalmente exclusivas
mas, sempre procuramos nao ter uma grande quantidade de pecas iguais, porque iSSO
também a mae leva em conta na hora de comprar uma peca pro filho, ela ndo quer outra
pessoa vestida com a mesma roupa que o filho dela, em um aniversario, um evento. Por
esse motivo, a loja possui muita variedade e pouca quantidade, entdo esse é um grande
desafio que temos para trabalhar com site, por exemplo.

11.  Vocé acha que o tamanho da empresa, nesse caso, atrapalha ou

ajuda?

Penso que nem é uma questdo do tamanho da empresa, € 0 sistema como
trabalhamos, uma loja de departamento possui rede entdo consequentemente possui
grande quantidade de produtos. Ent&o nesse caso, penso que o fato de a loja ser pequena
ou grande néo influencia, mas sim a forma como administro o estoque.

12.  Como a pandemia impactou os negdcios da Isabela Kids?

Olha, a loja teve uma perda calculada no periodo de aproximadamente 30% da
venda, de margo de 2020 a marco de 2021. Pelo que pudemos analisar em discussdo com
colegas empreendedores, consideramos que a perda da lIsabela Kids foi relativamente
pequena porque buscamos o mais rapido possivel tirar essa diferenca nas vendas por
Instagram que ndo era tdo bem trabalhado antes, entdo tivemos essa perda de
aproximadamente 30% mas, que quando estudado 0 nosso mercado consideramos que foi
um bom resultado.

13.  Entdo, vocé considera que as midias sociais ajudaram nas vendas

nesse cenario pandémico?
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Com certeza, se ndo provavelmente a loja ndo teria sobrevivido, se tivéssemos
continuado trabalhando da maneira como trabalhavamos antes, somente esperando a
visita do cliente a loja, fazendo poucas postagens na internet, teriamos fechado as portas

se ndo tivéssemos corrido atras para utilizar as redes sociais de maneira estratégica.



