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RESUMO

A presente pesquisa analisa o uso da estratégia omnichannel no varejo de moda em
Presidente Kennedy, cidade situada no interior do Espirito Santo, com énfase nos
desafios e beneficios percebidos por consumidores e lojistas nesse um contexto. O
estudo justifica-se pela crescente transformacéao digital no comércio varejista, que
impde a necessidade de integragao entre canais fisicos e digitais para acompanhar o
perfil de um consumidor cada vez mais conectado e exigente. O objetivo foi
compreender os desafios e beneficios percebidos por lojistas e consumidores de uma
cidade do interior quanto a utilizagado das estratégias omnichannel no ramo de moda
varejista no Brasil. Adotou-se para isso uma abordagem qualitativa, com dados
primarios e amostragem por conveniéncia composta por 10 empresarios e 10
consumidores, utilizando entrevistas semiestruturadas de aproximadamente 30
minutos, posteriormente transcritas e analisadas por analise de conteudo. Os
resultados evidenciaram que, para os lojistas, os principais desafios relacionam-se a
seguranga de dados, a integracdo entre canais digitais e fisicos, a gestdo de
estoques/logistica e a manutengao da qualidade no atendimento. Ja os consumidores
destacaram preocupacdes quanto a confiabilidade das transagdes online e a eficiéncia
do atendimento em meios digitais. Em contrapartida, os beneficios percebidos
apresentaram distingbes entre os grupos: para os lojistas, incluem a ampliagado das
vendas por meio das redes sociais, maior fidelizagdo de clientes e a
complementaridade entre canais fisicos e digitais. Para os consumidores, destacam-
se a praticidade nas compras, a rapidez nas entregas e a possibilidade de integragao
entre diferentes canais de compra e atendimento. Conclui-se que a adocido do
omnichannel, apesar dos desafios, gera efeitos positivos no varejo local, fortalecendo
a competitividade e influenciando os habitos de consumo. A pesquisa contribui
teoricamente ao demonstrar como a integracdo de canais pode ser viabilizada em
contextos de cidades menores e, na pratica, oferece subsidios para que empresarios
locais aprimorem seus processos de gestao e atendimento. Além disso, os achados
revelam que tanto empresarios quanto consumidores podem se beneficiar de
operacdes mais eficientes, experiéncias de compra mais fluidas e relagbes comerciais

fortalecidas no contexto interiorano.

Palavras-chave: fidelizacdo; moda; Omnichannel; varejo.



ABSTRACT

This research analyzes the use of omnichannel strategies in the fashion retail sector
in Presidente Kennedy, a city located in Espirito Santo, Brazil, emphasizing the
challenges and benefits perceived by consumers and retailers in an inland context.
The study is justified by the growing digital transformation in retail, which imposes the
need for integration between physical and digital channels to keep up with the profile
of an increasingly connected and demanding consumer. The objective was to
understand the challenges and benefits perceived by retailers and consumers in an
inland city regarding the use of omnichannel strategies in the fashion retail sector in
Brazil. A qualitative approach was adopted, using primary data and a convenience
sample composed of 10 business owners and 10 consumers, using semi-structured
interviews of approximately 30 minutes, subsequently transcribed and analyzed
through content analysis. The results showed that, for retailers, the main challenges
relate to data security, integration between digital and physical channels,
inventory/logistics management, and maintaining quality in customer service.
Consumers, on the other hand, highlighted concerns about the reliability of online
transactions and the efficiency of customer service in digital channels. Conversely, the
perceived benefits differed between the groups: for retailers, they included increased
sales through social media, greater customer loyalty, and complementarity between
physical and digital channels. For consumers, the key benefits were convenience in
shopping, faster deliveries, and the possibility of integrating different purchasing and
service channels. It is concluded that the adoption of omnichannel, despite the
challenges, generates positive effects on local retail, strengthening competitiveness
and influencing consumption habits. The research contributes theoretically by
demonstrating how channel integration can be implemented in smaller cities and, in
practice, provides support for local entrepreneurs to improve their management and
service processes. Furthermore, the findings reveal that both entrepreneurs and
consumers can benefit from more efficient operations, smoother shopping

experiences, and strengthened commercial relationships in the rural context.

Keywords: loyalty; fashion; Omnichannel, retail.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, tém aumentado o numero de consumidores que se utilizam
de varios canais e pontos de interacdo para efetivacdo de suas compras. A esta
estratégia da-se o nome de omnishoppers (Borba & Tezza, 2021). Assim, esses
clientes esperam experimentar uma jornada de compra sem interrupgdes entre os
canais que usam (Borba & Tezza, 2021). Portanto, o processo deve ser unificado,
intercambiavel e com uma experiéncia unica, de maneira que nao exista qualquer
diferenca entre a compra entre os canais offline e online (Yurova et al., 2017).

Essa estratégia, que unifica ambos os canais, é denominada de omnichannel
(Mosquera et al., 2019). A chamada estratégia omnichannel é utilizada quando as
empresas disponibilizam op¢des e multiplos canais de compra (Borba & Tezza, 2021).
Entende-se o varejo omnichannel como um conjunto de atividades relacionadas com
a venda de mercadorias ou servicos por meio de todos os canais online e offline, local
ao qual, os consumidores dispdem de interagdo total entre os canais e o varejista

retém controle absoluto sobre a integragao dos canais (Straker et al, 2015).

Para tanto, é necessario associar estratégias que apontem para eficiéncia do
mix de produtos, integrando e conectando elementos, como: promogdes, politicas de
precificacdo e estoques (Straker et al., 2015). Além disso, € preciso enfatizar que
todos os canais (offline e online) revelem o mesmo tratamento de qualidade ao cliente
(Mosquera et al., 2019). Ter a disposi¢cao canais offline possibilita aos clientes a
predisposi¢ao ao toque ou a opgao de experimentar o item a ser adquirido (Borba &
Tezza, 2021). Porém, com a insercao de canais online, instaura-se a facilidade de
obter informag¢des sobre o produto, ajudando o consumidor a comparar pregos e

mercadorias (Troiville et al., 2019).



Estudos como o de Morais et al. (2019), Barreto et al. (2022) e Souza et al.
(2023) defendem a necessidade de adotar omnichannel no setor da moda, mas nao
havia, até a pandemia, uma intensificacdo explicita da necessidade de implementacgao
desta estratégia. A estratégia omnichannel pode gerar processos emocionalmente
positivos no consumidor, assim como pode influenciar na lealdade do cliente (Kopot
& Cude, 2021). Uma experiéncia de consumo positiva, independentemente do canal
utilizado, depende da habilidade da empresa em oferecer um servigo integrado e de
qualidade (Herhausen et al., 2015). Para Vilkaite-Vaitone e Skackauskiene (2020), a
integracao eficaz dos servigos € fundamental para empresas que operam multiplos
canais de interacdo, pois, se essa integracao for insuficiente, podera comprometer a

qualidade total do servigo prestado.

Ainda, as diferengas geograficas de consumo, como por exemplo entre uma
populacdo da capital e no interior, podem ser influenciadas por varios fatores,
incluindo o acesso a lojas fisicas e online, a disponibilidade de produtos e a
preferéncia dos consumidores (Gasparin & Slongo, 2023). Na capital, os
consumidores podem ter maior acesso a uma variedade de lojas e produtos,
facilitando a adogao de estratégias omnichannel pelas empresas (Gasparin & Slongo,
2023). No interior, a limitagcdo no acesso a certos produtos ou tecnologias pode levar
a uma experiéncia de compra diferente, potencialmente com um foco maior em lojas

locais e um envolvimento menor com canais digitais (Herhausen et al., 2019).

Além disso, enquanto os consumidores das capitais podem estar mais expostos
e serem mais receptivos as inovagdes tecnoldgicas e omnichannel, tendo assim uma
maior lealdade e experiéncia emocional positiva, além de perceberem menos risco
nas compras online, os consumidores do interior podem valorizar mais as interacoes

fisicas e diretas, o que influencia sua percepc¢ao de risco e lealdade de maneira distinta
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(Troiville et al., 2019). Também, ainda ndao é bem compreendido com diferencas
culturais e sociais afetam o uso do omnichannel por clientes no varejo (Mishra et al.,

2020).

Portanto, o problema de pesquisa gira em torno das seguintes questdes: Como
a estratégia omnichannel € adotada no varejo de moda em cidades do interior e quais
desafios e beneficios sdo percebidos por lojistas e consumidores nesse processo?
Dessa forma, o objetivo da pesquisa € compreender os desafios e beneficios
percebidos por empresarios lojistas e consumidores de uma cidade do interior quanto

a utilizagao das estratégias omnichannel no ramo de moda varejista no Brasil.

Como justificativa tedrica, o estudo busca compreender as diferengas de
comportamento desse consumidor, fora das grandes cidades, dado que as inovagdes
trazidas pelas tecnologias mostram um mercado com maior dinamicidade e, portanto,
os clientes que fazem parte de tal mercado requerem respostas mais rapidas quando
iniciam um processo de compra (Kopot & Cude, 2021). Compreende-se que no setor
da moda, o uso de multiplos canais transacionais (online e offline) exige uma
profundidade significativa desses canais, integrados por estratégias de comunicagao

e oferta, o que é facilitado pela utilizagdo da tecnologia (Mainardes et al., 2020).

Nesse contexto, este estudo acrescenta uma contribuicido tedrica relevante ao
demonstrar que o omnichannel nao se restringe aos grandes centros urbanos, mas
também se manifesta de forma significativa no varejo de moda em cidades menores.
Ao reunir percepcdes de empresarios e consumidores de uma cidade do interior no
Brasil, evidencia-se como elementos culturais, relacbes de proximidade e praticas
comerciais locais influenciam a adocdo de multiplos canais. Dessa forma, o estudo

amplia o entendimento existente na literatura ao mostrar que a integragéo entre canais
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digitais e fisicos € moldada pelas particularidades regionais, reforcando a importancia

de considerar fatores territoriais e socioculturais na analise do omnichannel.

Com base nessas discussodes, esta pesquisa também oferece contribuicdes
praticas para o varejo de moda em cidades do interior. Ao compreender como
consumidores locais constroem suas jornadas de compra, incluindo comportamentos
como o webrooming e o showrooming, os lojistas podem aprimorar a integracao entre
canais fisicos e digitais, alinhando suas estratégias as expectativas reais do publico.
Isso permite, por exemplo, ajustar politicas de atendimento no WhatsApp e Instagram,
melhorar a atualizacdo de estoques, aperfeicoar o uso de condicionais e adequar

praticas de comunicacao que transmitam maior confianga e seguranga aos clientes.

Da mesma forma, ao identificar os principais desafios percebidos pelos
consumidores, como a preocupagao com dados pessoais, 0 tempo de resposta nos
canais online e a clareza das informacdes sobre produtos, a pesquisa fornece
subsidios para que os varejistas adotem praticas mais transparentes, responsivas e
personalizadas. Para os consumidores, os resultados ajudam a ampliar o
conhecimento sobre o funcionamento do omnichannel, destacando beneficios como
maior comodidade, agilidade nas entregas e consisténcia na experiéncia entre canais,

0 que pode orienta-los em decisbes de compra mais seguras e eficientes.

Assim, a partir da realidade vivenciada no interior, esta pesquisa evidencia que
a adaptacao continua e a inovagao nas estratégias omnichannel sao fundamentais
nao apenas para a competitividade das marcas, como também para o fortalecimento
das relagdes entre empresas e clientes, contribuindo diretamente para a melhoria das

praticas de compra e venda no varejo de moda local.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIAS OMNICHANNEL

A evolugdo do omnichannel € um processo continuo, o qual vem sendo
impulsionado pelo avango do comeércio eletrénico e devido ao aumento de dispositivos
e canais disponiveis aos consumidores (Silva et al., 2023). O omnichannel pode ser
definido como uma estratégia que visa integrar os multiplos canais de comunicagao
para a venda e atendimento ao consumidor de forma fluida e muito bem sincronizada,
visando otimizar a experiéncia do cliente durante a jornada de compra (Kamiya &
Branisso, 2021). Para Neslin (2022), o cliente pode comecar a jornada em um canal,

por exemplo, o site da empresa, e terminar em outro, como o atendimento via telefone.

A definicdo de omnichannel engloba ainda a manutencdo de uma comunicagao
consistente em todos os canais, a fim de manter o tom profissional e coerente com a
imagem da marca (Garcia et al., 2022). Tem-se, portanto, a estratégia omnichannel
como uma ferramenta importante para empresas que buscam uma abordagem
holistica no relacionamento com o cliente e uma forma eficaz de oferecer suporte,

produtos e servigos em tempo real, em varios canais (Neslin, 2022).

A estratégia omnichannel é uma tendéncia de varejo complexa, e, para sua
execucao, é preciso que as empresas se aperfeicoem e tenham capacidade analitica
entre os multiplos canais utilizados (Morais et al., 2019). A compreensédo dessa
estratégia compara-se com o que acontece atualmente, em que as empresas se
mostram mais dispostas a criar e oferecer tanto espacos fisicos quanto digitais para o
atendimento ao cliente, com o objetivo de expandir seu alcance, complementar os
canais de atendimento ja existentes e aproveitar as vantagens de cada tipo de

ambiente (Chen et al, 2018). Verhoef et al. (2021) afirmam que uma empresa que
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apresenta a estratégia omnichannel possui vantagens nas vendas em detrimento

aquelas que somente apresentam vendas por meio de lojas fisicas.

O varejo que usa multicanais para vendas precisa ter a interagao ininterrupta
dos mais diferenciados canais de atendimento ao cliente (Agarwal & Dixit, 2020). Um
dos motivos principais para que o varejo adote o omnichannel é a possibilidade de
ampliacdo de vendas e participagdo no mercado, ja que o varejista consegue atender

em mais de um ponto de distribuicao (Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2020).

Boa parte dos clientes ndo apresentam lealdade somente a marca, mas,
fundamentalmente, a uma experiéncia que eles considerem boa durante o processo
de compra (Mishra et al., 2020). Os clientes sao os protagonistas das estratégias de
marketing, devido as mudancgas dentro do mercado tecnoldgico e digital (Morais et al.,
2019). Como apontam Chen et al. (2018), o ambiente omnichannel apresenta-se com
a responsabilidade em ofertar uma experiéncia de consumo que seja positiva,
oportunizando bons retornos, uma maior satisfacdo por parte dos clientes e
maximizacao da intengdo de comprar produtos, ja que existe um aumento do numero

de formas e canais de interagao entre empresas e clientes.

A estratégia omnichannel nao se limita apenas a sincronizar informacdes e o
atendimento ao consumidor, mas também em entender e antecipar quais sédo as
necessidades dos clientes, pois ela personaliza as informacdes fornecidas por eles,
direcionando ofertas e promog¢des com fonte em dados informados pelo cliente (Both
& Steinmann, 2023). Logo, o omnichannel eficaz resulta em uma experiéncia de
cliente aprimorada, e, por fim, um aumento nas vendas e na rentabilidade para a

empresa (Both & Steinmann, 2023).


https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorRaw=Mishra%2C+Ruchi
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2.2 DESAFIOS DO OMNICHANNEL

Para Gasparin e Slongo (2023) a estratégia omnichannel encanta os varejistas,
mas traz consigo uma série de desafios, que faz as empresas repensarem sua gestao
de negocios, bem como uma nova compreensao do mercado para adaptar-se e serem
competitivos no segmento de vendas. De acordo com Gao e Huang (2021), embora a
estratégia omnichannel ofere¢ca muitas vantagens, ela também apresenta desafios,
um deles é a complexidade do gerenciamento de varios canais de venda, pois para
promover uma experiéncia de compra consistente aos clientes é preciso muita

integracéo e coordenagao entre todos os setores da empresa.

Entende-se com McCole et al. (2010) que um dos principais desafios para os
varejistas € o investimento em tecnologias para integrar os canais de venda. Nesse
sentido os empresarios precisam investir em gerenciamento de dados e analise, para
obter informacgdes sobre o perfil dos seus clientes, para identificar o comportamento
de compra, garantindo a eles as melhores experiéncias em seu canal offline.
Conforme Mounaim et al. (2021) as mudangas no contexto comercial e do avango dos
sistemas de informagao e comunicagao faz com que muitos empresarios do varejo se

sintam pressionados.

Os aportes tecnoldgicos permitiram nos ultimos anos e principalmente poés-
pandemia que os consumidores utilizassem a internet como ferramenta para suas
compras (Ghizzo et al., 2022). Contudo esse crescimento no setor tecnolégico pode
ser outro desafio apresentado ao varejo, nesse viés contribui-se que os empresarios
precisam investir em tecnologias de gerenciamento de dados e sistema de analise
para obter solugdes sobre o comportamento do consumidor e assim garantir a melhor

experiéncia de compra a este (McCole et al., 2010).
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Em relacdo aos desafios que o consumidor pode enfrentar ao acesso do
omnichannel direciona-se ao contexto de atendimento por diversos canais, entre eles
o online, seja por WhatsApp, Instagram ou pelo site da empresa, em que ele esta
suscetivel a exposicao e a possiveis fraudes ou vazamentos de dados (Vieira &
Dantas, 2024). Além disso, os consumidores geralmente se encontram em uma
posicdo de vulnerabilidade em relagdo aos fornecedores (Gawor & Hoberg, 2019).
Entende-se que essa vulnerabilidade nao se limita a uma simples fragilidade
econdmica, sendo também impactada por demais fatores, tais como a assimetria de
informacdes, a desigualdade no poder de mercado, a falta de recursos para buscar

pecas em caso de danos, entre outros (Vieira & Dantas, 2024).

Além da segurancga, a privacidade dos dados pessoais € outra preocupacgao
importante para os consumidores no contexto do omnichannel (Kazancoglu & Aydin,
2018). Destaca-se com os estudos de Mishra et al. (2020) que um dos desafios para
a implementagdo do omnichannel € a oferta de uma experiéncia consistente ao
cliente. De acordo com os autores, para oferecer uma experiéncia omnichannel
segura e eficaz aos clientes é preciso os canais estarem bem alinhados, transmitindo

a mesma mensagem e o proposito da marca da empresa.

Afirma-se com Nguyen et al. (2023), que ao interagir com diferentes canais de
venda, os consumidores compartilham informagdes sensiveis, como endereco,
numero de telefone e histérico de compras. A percepcédo de risco pode aumentar
quando os consumidores nao se sentem confortaveis com as politicas de privacidade

adotadas pelas empresas (Nguyen et al., 2023).

Além dos aspectos relacionados a seguranga e privacidade, a eficiéncia do
atendimento ao cliente também influencia a percepcado de risco no omnichannel

(Nascimento & Pastore, 2019). Os consumidores esperam que suas duvidas e



16

problemas sejam prontamente resolvidos, independentemente do canal de
comunicagao utilizado (Andrade et al., 2022). A falta de agilidade e efetividade no
atendimento pode levar os consumidores a perceberem um risco maior ao utilizar o
modelo omnichannel, optando assim por outros canais mais confidveis ou por
empresas que oferecam um atendimento mais satisfatorio (Andrade et al., 2022;

Hossain et al., 2020).

Em suma, a adogao do modelo omnichannel traz inumeras vantagens para as
empresas e consumidores, permitindo uma experiéncia de compra integrada e
consistente (Quach et al., 2022; Son et al., 2021). No entanto, € necessario considerar
os riscos percebidos pelos consumidores, como a seguranga das transagdes online,
a privacidade dos dados pessoais, a confiabilidade dos sistemas de pagamento e a
eficiéncia do atendimento ao cliente (Kazancoglu & Aydin, 2018). Compreende-se com
Khan (2022) que grande preocupacao dos consumidores € sua seguranca online, pois
a atencdo recebida e a seguranca dele quando surgem problemas que sejam
determinados como imprevisiveis, levando em consideragao a preocupagao com 0s
individuos e as necessidades existentes sdo determinantes na intencdo de compra. A
seguir, no Quadro 1, uma sintese dos desafios do omnichannel citados pela literatura,

tanto para os empresarios quanto para os clientes.

Quadro 1 - Desafios do Omnichannel para Empresarios e Clientes

Desafios do omnichannel

Para os empresarios Autores

Kazancoglu e Aydin (2018); Khan (2022);

Seguranga dos dados pessoais dos consumidores Nguyen et al. (2023)

Complexidade do gerenciamento de varios canais de Gao & Huang (2021)

venda

Eficiéncia do atendimento ao cliente Andrade et al. (2022); Nascimento e Pastore
(2019)

Para os clientes Autores

Seguranga dos dados nas transi¢des online E(Z%zzazr;coglu e Aydin (2018); Khan et al.

Vieira e Dantas (2024); Hossain et al. (2020),

Atendimento por diversos canais Gawor & Hoberg (2019).

Fonte: Elaboragéo propria (2025).
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2.3 BENEFICIOS DO OMNICHANNEL

Uma das principais vantagens do omnichannel € a melhoria de experiéncia de
compra para o cliente. Assim a integragao dos canais de venda € essencial (Verhoef
et al., 2015). Entende-se com Zhang et al. (2010), a integragdo dos canais se da a
partir da experiéncia do canal online, o qual produz maior comunicag¢ao, proporciona
a expansao do catalogo de produtos, oferece novas promogdes e ofertas relevantes
aos consumidores. Entende-se ainda com o autor, que o online é complementar ao
fisico, sendo que este oferece uma experiéncia sensorial e possibilita retirada eficaz
e instantanea do produto adquirido, proporcionando eficiéncia operacional e

vantagens para o cliente.

Os varejistas podem obter vantagens com a estratégia omnichannel, entre
essas destaca-se ndo perder o fechamento da venda, haja vista que se ocorrer a falta
do estoque na loja, os clientes podem fazer o pedido e receber seu produto por envio
(Gao & Su, 2017). Quando funcionam de forma sincronizada e integrada, o uso de
diversos canais beneficia o varejista, a medida que o cliente pode iniciar as suas
compras em qualquer um dos canais e finaliza-la em um outro diferente que seja mais
conveniente naquele momento de compra (Hsia et al., 2020). Contribui-se com Lee e
Kim (2021), que essa integralidade dos canais pode promover a coleta de dados dos
clientes em tempo real, a partir disso as empresas podem personalizar as
experiéncias de compra dos clientes direcionando-os propagandas e produtos
conforme suas informagdes iniciais preenchidas, vindo a atender as necessidades e

preferéncias dos clientes.

Entende-se que o omnichannel disponibiliza as modalidades de click-and-
collect e click-and-reserve, tais sao o retorno de mercadorias em um canal distinto do

qual a mercadoria foi adquirida, e a possibilidade de averiguar se o produto se
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encontra disponivel na loja fisica (Herhausen et al., 2015). Compreende-se que o
click-and-collect, define-se com um tipo de entrega, em que os clientes podem realizar
suas compras no formato online do estabelecimento e vir a retirar seu pedido em uma
loja fisica (Herhausen et al., 2015). Por sua vez, as empresas devem ter locais de
armazenamento de seus produtos, para que os consumidores que compraram online

possam retirar seus pedidos (Kusuda, 2019).

De acordo com Jiu (2022) uma das estratégias do omnichannel que favorece
os varejistas € o ship-from-store, essa possibilita fazer uso do estoque da loja fisica
para atender os pedidos realizados pelos canais digitais. Entende-se assim que isto
favorece os empresarios no aumento de vendas no comércio eletrénico, ajudando
também a reduzir gastos com custo de entrega e abastecimento (Jiu, 2022). Contribui-
se ainda que a partir de uma visao holistica, a estratégia omnichannel traz vantagens
para o pooling de estoques, isto € uma estratégia que envolve o compartilhamento de
estoque entre diferentes locais, fornecendo assim um estoque mais amplo,

proporcionando economias de escala e redugao de gastos (Espejel & Flavian, 2007).

Outro beneficio da estratégia omnichannel é a coleta de dados do cliente em
tempo real (Lee & Kim, 2021). A partir disso os varejistas obtém os dados de compra
dos clientes em todos os canais de venda, permitindo que eles personalizem as
experiéncias de compra para atender as necessidades e preferéncias dos clientes
(Lee & Kim, 2021). A abordagem de Shi et al. (2020) define experiéncias positivas
envolvendo o uso da estratégia omnichannel, sendo caracterizado como em cinco
dimensdes: integragao, conectividade, consisténcia e personalizagdo. Entende-se que
a conectividade é até que momento o conteudo e as informacdes dos servicos entre
canais estao conectados. Em relagao a integragao, compreende-se que o cliente e os

sistemas de informagdo e operagdes de gerenciamento sdo unificados. Ainda,
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conforme o autor no que remonta sobre a consisténcia essa é até que ponto os
clientes experimentam a consisténcia do conteudo e do processo das interagdes entre
os canais. A flexibilidade que se refere a forma como os consumidores recebem
opgdes flexiveis e provam a continuidade ao mudar tarefas de um canal para outro.
E apresenta-se por fim sobre a personalizagao, que se refere até que momento o

cliente percebe que o varejista Ihe oferta uma atencao unica (Shi et al., 2020).

Entre os beneficios, apresenta-se também a integracdo dos canais, essa
viabiliza que seja guardado um registro unificado de cada cliente nos canais digitais
(Morais et al., 2022). A ordenagao dos canais online aumenta a interatividade, e
expande o catalogo de produtos, além de disponibilizar promog¢des mais significativas
aos clientes (Morais et al., 2022). Para Guimaraes (2021), os varejistas podem
impulsionar vendas enviando cupons de presente, os quais podem ser registrados na
préxima compra do cliente. Tal beneficio também ajuda aos clientes, pois faz com que
eles sintam que suas compras s&o adaptaveis aos seus desejos, e suas necessidades

(Morais et al., 2022).

Para uma empresa criar um comportamento de lealdade do consumidor é
necessario que ela desperte o sentimento de satisfagdo com a melhoria continua dos
canais que integram o atendimento ao cliente dentro da ferramenta omnichannel,
fazendo com o comprador perceba valor no produto ou servigo (Hickman et al., 2020;
Shi et al., 2020). Esse processo de fidelizagdo torna-se uma vantagem ao varejista,
pois os efeitos da integragdo do omnichannel promovem uma relagao positiva com os
clientes, proporcionando o crescimento das vendas, especialmente nas lojas fisicas
(Cotarelo et al., 2021). Compreende-se que o varejista necessita idealizar no cliente o
desejo de compra e assim estabelecer um bom vinculo de relacionamento nas

praticas online e offline (Brynjolfsson et al., 2013).
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Para os clientes as diversas opg¢des de canais os colocam em duvida na sua
decisdo de compra, devido haver muitas opgdes de interagdo, logo eles estao
realizando comprar ndo somente em um canal, mas navegando em muitos onde suas
informagdes ficam salvas, e mensagens de ofertas sao direcionadas aos
consumidores (Chang & Li, 2022). E ainda, os consumidores comprometem-se com
as empresas quando elas |hes oferecem mais possibilidades de compra e

oportunidades no momento de adquirir o produto que almejam (Gao & Su, 2017).

De acordo com Vieira et al. (2018) os avangos da tecnologia promoveram esse
novo consumidor o nome de omnishopper, isto €, um cliente mais conectado que exige
mais dos varejistas durante sua jornada de compras e nos canais de contato. Os
consumidores beneficiam-se com o omnichannel, com a facilidade de pesquisa e
comparagao de produtos e de pregos, pois mediante aportes tecnoldégicos como
smartphones conseguem navegar entre os canais online de vendas. Contudo enfatiza-
se que isso pode prejudicar os vendedores em loja fisica (Lynch & Barnes, 2020). O
interesse pela marca prevé comportamentos como a intencdo de compra e a compra

real (Hsia et al., 2020).

Para Silva et al. (2023) uma das vantagens do omnichannel é a experiéncia de
compra que promove ao cliente. Pois, idealmente, a abordagem omnichannel fornece
aos consumidores uma experiéncia consistente e fluida em todos os canais de venda,
independentemente do dispositivo ou localizagcdo em que o cliente esta fazendo a

compra (Verhoef et al.,2015).

Andrade et al. (2022) sinalizam que atualmente os clientes buscam por um
atendimento mais dindmico e célere, o que torna o omnichannel mais atrativo devido
as suas multiplas plataformas de atendimento, tornando o atendimento mais

personalizado e proximal do cliente. J& na visdo de Forero-Bautista e Ortegdn-
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Cortazar (2023), a experiéncia emocional aflora no cliente frente as diversas opgoes

de atendimento, o que melhora seu relacionamento com a empresa e a marca.

Dentro da area de compra e de consumo, a experiéncia emocional € uma
resposta de cunho subjetivo do cliente que apresenta interagado devido a um episédio
especial, ou mais de um, com uma certa empresa ou marca (Pizzi et al., 2019). Nas
diferenciadas etapas do consumo que perpassam a pré-compra, compra e 0 momento
do poés-compra, as empresas devem apresentar capacidade de desenvolver
momentos agradaveis ao consumidor, propiciando uma resposta e uma experiéncia
positiva diante ato de comprar (Srivastava & Kaul, 2016). Abaixo, no Quadro 2, uma
sintese dos beneficios do omnichannel citados pela literatura, para os clientes para os

empresarios.

Quadro 2 - Beneficios do Omnichannel para Empresarios e Clientes
Beneficios Omnichannel

Para Empresarios Autores

N&o perder o fechamento da venda Gao & Su (2017)

Coleta de dados do cliente em tempo real | Lee & Kim (2021)

Integracdo dos canais Herhausen et al. (2015); Morais et al. (2019);
Guimaraes (2021)

Conectividade, integracao, consisténcia, Shi et al. (2020)

flexibilidade e personalizagéo

Fidelizagdo do Cliente Brynjolfsson et al. (2013); Cotarelo et al. (2021).

Experiéncia Emocional Srivastava e Kaul (2016); Pizzi et al. (2019); Forero-
Bautista e Ortegdn-Cortazar (2023)

Para Clientes Autores

Facilidade de pesquisa e comparagao de | Vieira et al. (2018), Lynch e Barnes (2020)

produtos e de precos

Retirada eficaz e instantanea do produto Kusuda (2019); Herhausen et al.(2015)

Experiéncia consistente e fluida em todos | Verhoef et al.,2015. Silva et al.(2023)

0s canais de venda

Fonte: Elaboragao propria (2025).

2.4 DIFERENCAS DE CONSUMO ENTRE CAPITAL E INTERIOR

Conforme Kim et al. (2022), ao analisar as diferengas nos padrdes de consumo
entre a capital e o interior, € importante reconhecer como fatores geograficos e sociais

moldam as preferéncias e necessidades dos consumidores. Ainda, evidencia-se com
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Kim et al. (2022) que em regides urbanas, a alta densidade populacional e a maior
acessibilidade a tecnologias e servicos modernos podem levar a um consumo mais
voltado para itens de conveniéncia, moda, e tecnologia de ponta, refletindo um ritmo

de vida acelerado e uma busca por tendéncias globais.

Salienta-se com Sharma et al. (2024) que em areas rurais ou cidades do
interior, onde a comunidade pode ser mais coesa e 0s ritmos de vida, mais lentos,
observa-se frequentemente uma preferéncia por produtos tradicionais, locais e
servicos que enfatizem a qualidade de vida e o bem-estar comunitario. Essas
diferengas ressaltam a importancia de adaptar estratégias de marketing e oferta de
produtos para atender as expectativas variadas de cada localidade, garantindo uma
abordagem mais personalizada e eficaz (Sharma et al., 2024). Entende-se com
Gasparin e Slongo (2023) que as compras dos clientes sao condicionadas devido suas

qualidades culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

Para Ferreira e Ferreira (2018), ao abordar as diferengas nos padrbes de
consumo entre a capital e o interior, consideram-se as singularidades que marcam
esses espacos. Na capital, observa-se um consumo marcado pela variedade e pela
busca por novidades, impulsionado pela maior oferta de produtos e servigos (Ferreira
& Ferreira, 2018). Em contrapartida, o interior destaca-se pelo consumo que valoriza
mais as experiéncias ligadas a natureza, ao turismo e as tradigdes locais, refletindo a
menor densidade populacional e uma conexdo mais forte com as caracteristicas
regionais (Ferreira & Ferreira, 2018). Ademais, o consumo nas capitais é
notavelmente superior ao do interior, com um consumo per capita maior nas areas

metropolitanas (Sharma et al., 2024).

Segundo Souza et al. (2023), no avangar das tecnologias e das inovagdes

houve uma mudanca no comportamento do consumidor, passando a realizar
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pesquisas online e compras online, pois os smartphones, internet, notebooks e outras
tecnologias passaram a estar a disposicao dos consumidores, transformando sua
personalidade e intengdes de compra mediante as informagdes presentes nas redes

sociais e na internet como um todo.

Apresenta-se com Nascimento e Pastore (2019) que no que concerne a compra
de vestimenta, ou seja, gastos online por parte dos consumidores no varejo da moda,
torna-se fundamental compreender o comportamento do consumidor para que as
empresas possam definir suas estratégias de marketing de forma consciente.
Entende-se que na avaliagdo da qualidade dos produtos, os clientes consideram tanto

os atributos intrinsecos quanto os extrinsecos dos mesmos (Espejel & Flavian, 2007).

Para Kim et al. (2022), o mercado de moda se encontra em ascensao,
movimentando o varejo no Brasil e no mundo, assim os clientes de moda tém uma
caracteristica diferenciada em relacdo aos demais produtos manufatureiros, ou seja,
0 consumo pessoal é influenciado pelo consumo de outros, quando uma pessoa
compra e vocé visualiza aquela roupa ou sapato, fica entusiasmado em também
comprar. Aborda-se nesse sentido que os moradores do interior antigamente nao
dispunham de acesso direto a internet (Gozzi et al., 2024). Agora a disposi¢ao do
consumidor do interior ele tem os meios de comunicagdo e acesso a tecnologia,
podendo realizar mais pesquisas sobre o produto que deseja adquirir (Gozzi et al.,

2024).
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para esta pesquisa partiu de uma abordagem
qualitativa, com dados primarios e corte transversal. A pesquisa foi realizada com
empresarios do varejo de moda, com suas empresas situadas na cidade de
Presidente Kennedy, localizada no interior do Espirito Santo, Brasil. Além dos
empresarios, foram convidados clientes que compram nesses estabelecimentos para
contribuirem com as suas experiéncias de compra com a estratégia omnichannel. A
escolha pela abordagem qualitativa se justifica pelo fato de que, em municipios
interioranos e com forte presenca de pequenos negocios, as relagbes sociais e
comerciais sdo marcadas por proximidade, confianca e praticas tradicionais, o que
exige um método capaz de captar percepgdes, sentidos e dinamicas locais que
dificilmente emergiriam por meio de abordagens quantitativas. Essa opgao
metodoldgica também contribui para a literatura ao oferecer evidéncias empiricas de
contextos pouco explorados, uma vez que a maioria dos estudos sobre omnichannel
se concentra em grandes centros urbanos ou em grandes redes varejistas, deixando
lacunas sobre como essa estratégia € vivenciada em realidades interioranas, com

estruturas comerciais reduzidas e dinamicas socioculturais proprias.

A cidade de Presidente Kennedy possui uma area de 583,933 km? e uma
populacéo de aproximadamente 11.742 habitantes (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE], 2020). Sua economia € destacada por apresentar o maior Produto
Interno Bruto (PIB) per capita do Brasil, impulsionado especialmente pelos royalties
do petrdleo (IBGE, 2020). De acordo com o préprio IBGE (2020), o municipio registrou
um PIB per capita superior a R$ 800 mil, resultado que o posiciona de forma atipica
em relagdo as demais cidades brasileiras, sobretudo aquelas de pequeno porte

populacional, evidenciando sua forte dependéncia da exploragéo petrolifera.
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O mercado da moda, por sua vez, representa um setor de grande relevancia
para a economia nacional, movimentando cadeias produtivas e comerciais com
expressiva representatividade (Barreto et al., 2022). Segundo Barreto et al. (2022), o
segmento de moda integra um dos maiores setores varejistas do pais, movimentando
bilhbes de reais anualmente e reunindo milhares de empresas distribuidas em
diversos formatos de operacéo, o que evidencia tanto sua capilaridade quanto sua

importancia estrutural para o varejo brasileiro.

A amostragem adotada nesta pesquisa foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia, sendo composta por dez (10) empresarios do varejo de moda e dez
(10) consumidores. A escolha desse numero de participantes esta diretamente
relacionada a natureza qualitativa do estudo, cujo objetivo n&o é alcangar
representatividade estatistica, mas sim explorar em profundidade as percepgoes,
experiéncias e praticas (Flick, 2009) associadas, neste caso, a utilizagao da estratégia

omnichannel no varejo de moda local.

Diante dessa abordagem, adotou-se o critério da saturagéo de dados, conforme
propde Bouncken et al. (2025), que estabelecem que a coleta de dados em pesquisas
qualitativas pode ser interrompida quando as informacdes obtidas se tornam
repetitivas, ndo acrescentando novos elementos relevantes para a compreensao do
fendmeno investigado. Ou seja, o foco recai sobre a qualidade e densidade das
informacdes produzidas, e ndo sobre a quantidade numérica dos participantes. Assim,
os dez empresarios selecionados representam diferentes perfis de gestao, operagao
e aplicagdo de canais integrados de venda, enquanto os dez consumidores
convidados contribuiram com relatos variados quanto as suas vivéncias e percepc¢oes

no processo de compra omnichannel.
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Além disso, deve-se considerar as caracteristicas do proprio municipio, que
apresenta uma estrutura comercial reduzida e uma economia baseada principalmente
em pequenos e médios negocios (IBGE, 2020), o que naturalmente limita o universo
de possiveis respondentes dentro do recorte especifico do setor de moda varejista.
Portanto, o numero de participantes revelou-se adequado para alcangar os objetivos

propostos e sustentar a analise qualitativa dos dados.

Nesse contexto, o primeiro grupo foi composto por dez empresarios e gestores
de empresas do varejo de moda que atuam com estratégias omnichannel, sendo
responsaveis por areas como marketing, vendas, gestao comercial ou experiéncia do
cliente. Esses profissionais atuam em empresas de pequeno, médio e grande porte,
com presencga consolidada em canais fisicos e digitais, localizadas em Presidente
Kennedy. O segundo grupo incluiu dez consumidores (homens e mulheres), com
idades entre 28 e 55 anos, residentes em Presidente Kennedy e regides proximas. Os
participantes foram selecionados com base em critérios como ja terem realizado
compras em canais fisicos e digitais de uma mesma loja e demonstrarem familiaridade
com praticas de consumo integradas, como a compra online com retirada em loja
fisica, a troca de produtos em canais diferentes daquele de compra, ou ainda o uso

de aplicativos e redes sociais para interacdo com marcas.

A coleta de dados ocorreu mediante a aplicacdo de entrevistas apoiadas por
um roteiro semiestruturado com questdes abertas. Conforme Creswell e Creswell
(2021), a pesquisa qualitativa é interpretativa e demanda sensibilidade do pesquisador
na interpretacdo dos dados coletados, considerando limitagdes inerentes a
subjetividade das respostas, o que permite ao entrevistador intervir pontualmente com

questionamentos adicionais, visando aprofundar as informagdes obtidas.
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As entrevistas com os empresarios e consumidores tiveram, em meédia,
duracdo de 30 minutos cada. Os participantes foram convidados a responder as
perguntas em ambientes calmos e propicios a escuta qualificada, de modo a favorecer
a concentragdo e a espontaneidade. O roteiro de entrevista seguiu trés etapas
principais: a apresentagcdo do pesquisador e dos objetivos da pesquisa; a
caracterizagdo dos participantes; e, por fim, as perguntas direcionadas aos
empresarios (Apéndice A) e aos consumidores (Apéndice B) e, elaboradas com base
nos estudos de Lorenzo-Romero et al. (2020). As entrevistas abordaram temas
relacionados ao conhecimento sobre canais de venda online e offline, os beneficios e
os desafios percebidos em sua implementagao, tanto do ponto de vista empresarial

quanto do consumidor local.

No caso dos empresarios participantes foram inicialmente identificados por
meio de pesquisa em sites institucionais e redes profissionais, como o LinkedIn, sendo
posteriormente contatados por e-mail ou WhatsApp com um convite formal. Na
sequéncia, os convites foram reforgados com visitas presenciais agendadas em suas
empresas, ocasido em que foi apresentado o estudo, seus objetivos e o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), contido no Apéndice C. Apds a
concordancia, as entrevistas foram realizadas em um segundo encontro, em data
previamente combinada. Ja os consumidores participantes foram convidados por meio
de redes sociais, grupos em plataformas digitais e também por indicagbes, com
posterior agendamento das entrevistas individuais. Apos apresentagao do estudo, foi
solicitado o aceite e assinatura do TCLE (Apéndice D) para prosseguimento da

participacao.

A fim de contextualizar os participantes da pesquisa, apresenta-se a seguir no

Quadro 3 o perfil dos dez (10) empresarios do varejo de moda, sintetizam as principais
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caracteristicas dos respondentes, considerando aspectos relevantes a investigacao,
como tempo de atuagao no varejo, o tipo de loja, os canais de venda utilizados e as
estratégias utilizadas que foram destacadas por eles. Ainda, no Quadro 4, destacam-
se o perfil dos dez (10) consumidores entrevistados e as caracteristicas referentes a

sexo, faixa etaria, frequéncia de compra e familiaridade com estratégias omnichannel.
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Quadro 3 — Perfil dos empresarios

COD | Sexo | FE TAV TL TAM Canais Estratégias

E1 F 31-40 anos 10 anos Mod_a_ Pequeno an fisica, WhatsApp, Instagram, Condicionais, Cartao fidelidade
feminina porte Lives

E2 M 31-40 anos 10 anos Moda ; Pequeno Loja fisica, WhatsApp, Instagram Grupos de clientes, Lista de transmisséo
masculina porte

E3 F 31-40 anos 15 anos Moda Pequeno Lc_>Ja fisica, WhatsApp, Facebook, | Venda por condicionais, Atendimento
casual porte Lives personalizado

E4 M 51-60 anos 35 anos LI\J/In?S:ex Médio porte Loja fisica, WhatsApp, Instagram Evita lives, foca no relacionamento tradicional

E5 M 21-30 anos 4 meses ?/qua. Pequeno Loja fisica, WhatsApp, Instagram Aposta em fidelizagdo desde a abertura
eminina porte

E6 F 51-60 anos 40 anos :’\r/lmgiaa Médio porte Loja fisica, WhatsApp, Instagram Atendimento presencial voltado a idosos

E7 M 41-50 anos 15 anos Moda . Pequeno Loja fisica, Instagram Valorizagdo do contato presencial
esportiva porte

E8 F 41-50 anos 35 anos jl\g\?g; Egr(i:eno Loja fisica, WhatsApp, Instagram Em processo de adaptagao ao online

E9 F 31-40 anos 12 anos | Calgados Egr(i:eno Loja fisica, WhatsApp Atendimento domiciliar

E10 | M 31-40 anos 10 anos il\r/llf?a dn?il Egr(i:eno Loja fisica, WhatsApp, Instagram Atendimento hibrido e confianga

Legenda: COD: Cdédigo do respondente, FE: Faixa etaria, TL: Tipo de loja; F: Feminino; M: Masculino.
TAM: Tamanho da empresa, definido nesta pesquisa conforme o nimero de funcionarios informado pelos participantes:
— Pequeno porte: até 9 funcionarios; Médio porte: entre 10 e 49 funcionarios.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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COD | SEXO FE Escolaridade FREQ Canal preferido de Experiéncia | Principais percepgoes Segmento de atuagao
compra com profissional
omnichannel
C1 F 3140 Ensino superior | Mensal Loja fisica e WhatsApp | Positiva Comodidade e Servidora publica
anos completo seguranga local
C2 M 41-50 Ensino médio Mensal Loja fisica e online Neutra Valoriza o Comércio local / vendedor
anos completo atendimento
presencial
C3 F 26-35 Ensino superior | Quinzenal Instagram e WhatsApp | Muito Facilidade de acesso | Administrativo / setor
anos completo positiva e entrega privado
C4 F 3140 Ensino médio Trimestral Facebook e WhatsApp | Regular Seguranga com Autébnoma
anos completo dados pessoais
C5 F 3645 Ensino superior | Bimestral Loja fisica e online Positiva Atendimento Servigos / estética
anos incompleto personalizado
C6 F 21-30 Ensino médio Mensal Instagram Negativa Lento retorno e falta | Estudante e freelancer
anos completo (atendimento | de prego nas
online) postagens
Cc7 M 31-40 Ensino médio Trimestral WhatsApp e Instagram | Positiva Pesquisa e Prestador de servigos
anos completo comparacgao de
precos
C8 F 26-35 Ensino superior | Bimestral Instagram Neutra Atraso em respostas | Setor administrativo /
anos completo de outras cidades escritorio
C9 F 3645 Ensino médio Mensal Instagram e WhatsApp | Positiva Confianga em Comércio / atendente
anos completo indicacbes de
conhecidos
C10 | F 3140 Ensino superior | Mensal Instagram e Facebook | Positiva Retirada rapida e Profissional liberal
anos completo boa qualidade das

pecas

Legenda: COD: Cdédigo do respondente, FE: Faixa etaria; FREQ: Frequéncia de compra.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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As entrevistas foram integralmente gravadas e posteriormente transcritas e
organizadas por pergunta em uma tabela no programa Word, o que possibilitou a
etapa de pré-codificagcdo para identificacdo de palavras-chave e expressoes
relevantes, a partir das quais foram geradas subcategorias, conforme a proposta de
Bauer e Gskell (2008). A analise de conteudo, conforme Bardin (2016), foi conduzida
em trés etapas: pré-analise; exploracdo do material e tratamento dos resultados,

envolvendo inferéncia e interpretagao.

A pré-analise corresponde a organizagao inicial do material, com leitura
flutuante para familiarizacdo, formulagdo de hipéteses e definicdo de critérios de
codificacao; ja a exploracdo do material envolve a codificagao, na qual o conteudo é

desmembrado e classificado em unidades tematicas ou categorias emergentes.

Por fim, a terceira fase corresponde ao tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Nessa etapa, os dados codificados e categorizados foram submetidos
a uma interpretagdo critica, com base nos objetivos da pesquisa e no referencial
tedrico adotado. O pesquisador realizou a inferéncia dos sentidos subjacentes as falas
ou conteudos analisados, articulando os achados empiricos as premissas formuladas

inicialmente (Bardin, 2016).

A analise teve a fungéo de identificar o movimento por parte do varejista da
moda e seus consumidores do uso e da influéncia de canais estratégicos de compra
e venda online e offline. Assim como, encontrar os beneficios e os desafios percebidos
ao fazer uso de recursos online para o desenvolvimento de vendas e fidelizagao de

clientes.
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4 ANALISE DE DADOS

ApOs a coleta de dados, mediante as entrevistas, percebeu-se a trajetéria dos
varejistas na busca de melhorar suas vendas online e offline, bem como as
contribuicdes, e satisfagcdes dos consumidores com a implementacdo de canais de
venda por parte das lojas. Como resultado foram encontradas 4 categorias de ordem
superior, representando os beneficios e desafios para empresarios e consumidores.
Na primeira categoria chamada “Desafios para os empresarios” destacam-se as
subcategorias: Seguranga dos dados pessoais dos consumidores, Gerenciamento
dos canais de venda conciliando com a loja fisica, Gestdo do estoque com a logistica
e Eficiéncia no atendimento ao consumidor. Na segunda categoria intitulada
“Beneficios para os empresarios” aparecem as subcategorias: Canais de venda —

WhatsApp, Instagram, Facebook; Fidelizagao dos clientes; Condicionais.

A terceira categoria foi nomeada como “Desafios para os consumidores” e
trouxe as subcategorias: Atendimento online e Seguranga dos dados. Na ultima
categoria, “Beneficios para os consumidores”, fazem parte as subcategorias:
Facilidade de pesquisa e comparagao de produtos e de pregos; Entrega e/ou retirada
rapida e qualidade das pecas; Experiéncia consistente e fluida em todos os canais de
venda. O Quadro 5 abaixo apresenta as categorias de Ordem Superior, em que se
destaca os Desafios para os Empresarios; Beneficios para os Empresarios; Desafios

para os Consumidores e Beneficios para os Consumidores.
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COS

Cl

Roteiro

| Entrevistados

Exemplos

Empresarios

Qual sistema implantado “Sofremos golpes de questdo de mandar de envio. Mandamos
Seguranga dos dados | de pagamento, de controle a peca passou o cartédo pelo link e no final das contas n&o tinha
) . E1, E2, E3, E4, ~ . .
pessoais dos de mercadoria, de estoque passado o cartdo era um link fake que fala um numero de
. E7, E8, E10. ~ = .
consumidores e de entrega de cartdo fake na verdade e ndo recebe a compra foi o
condicionais. pagamento ndo” (E4).
Qual controle feito no “[...] quando eu vendo, mais para pessoas idosas, como eu
Gerenciamento dos | atendimento no WhatsApp, -1 ~ J para p ' ’
: essas vendas sdo mais presencialmente. Eu consigo vender
canais de venda Facebook e Instagram? E3, E4, E5, E6, e . L - .
- . pelo meio fisico, no caso da minha funcionaria, minha filha,
conciliando com a loja | Qual controle e E8 ! oo . .
. - elas vendem mais no meio fisico, vendem mais no online para
fisica gerenciamento de estoque . »
s pessoas mais jovens” (EB).
€ mercadorias.
]E?Sr%inézaﬁ)?: ggrsstoque “Hoje aqui na loja a gente trabalha com o controle de estoque,
DESAFIOS PARA OS Gestéo do estoque direcionamento para os também a minha ﬂlh,a e meu funmongno que ggrenma.’Esse
A o . E1, E4, E6, E10. | controle de estoque é feito todo pelo sistema, o sistema é todo
EMPRESARIOS com a logistica canais de venda. Controle ) . X p - . o
. integrado na loja. Esse sistema também foi inserido na loja ha
de pecas e vendas online e »
L pouco tempo” (EB6).
em condicionais.
“[...] A questdo da confianga, eles confiam sim. A gente
o consegue disponibilizar um padrao desse atendimento que vai
Eficiéncia no . ) .
. Promover bom atendimento dar, que geralmente gera essa confianga no cliente. A gente
atendimento ao o . E1, E2, E6, E7, I . ~
. na loja fisica e no online gera o cédigo, gera o protocolo de atendimento. Entéo, essa
consumidor . ES8, E10 - : ) N ~
com os clientes. questao ai de confiar, os clientes tém com a gente. Questao
de eu fiz uma compra online, vou finalizar presencialmente”
(E10).
Canais de venda — Beneficios de implantar o
online na loja. Uso do “Estratégia de venda, eu acho que pode ser essa questao das
WhatsApp, Instagram, . . . )
Facebook, Instagram, E1, E2, E5, ES8. lives, que nas lives a gente consegue implementar sorteios, a
Facebook # . "
WhatsApp para postar e gente consegue também colocar sorteios no Instagram” (E1).
promover vendas.
Langa campanhas e
Fidelizagdo dos Promogoes para _f|del|zar “Trabalha muito com essa questao de fidelidade, né. Aqui na
) clientes. Proporciona aos Lo AL .
: clientes . ; . E1, E3, E5 loja nés temos o cartdo Fidelidade, que funciona a cada 10
BENEFICIOS PARA clientes mais antigos e compras, independentemente do valor’ (E1)
0S EMPRESARIOS frequentes em loja algum pras, indep :
beneficio.
Venda por esse sistema, E1, E2, ES3, E4, “[-..] A gente entrega pra ele, a gente chama o meu marido pra
Condicionais com maior rendimento e ES, EG6, E7, ES, fazer essa entrega, ou eu mesmo vou até na residéncia da
atendimento aos E9, E10 pessoa. Quando essa pessoa mora aqui em Kennedy, a gente
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consumidores, entregando
na casa deles as pegas.

consegue fazer essa entrega ai. Porém, pra fora da cidade, a
gente consegue mandar pra outros municipios através de
conhecidos” (E9).

Consumidores

DESAFIOS PARA OS
CONSUMIDORES

Suporte de atendimento
aos clientes em todos os

“Os atendimentos online, por exemplo, nas lojinhas aqui da

BENEFICIOS PARA
OS CONSUMIDORES

Atendimento online canais de venda de forma C3, C4, C5, c6 minha cidade, sao rapidos, porque sédo atendimentos de pouca
igualitaria, com suporte e Cs8, C9, C10 demanda. Mas quando eu compro em lojas de outras cidades
prestacdo de ajuda e demoram bastante para responder” (C10).
informacodes

“O Uunico receio que eu tenho em comprar pela internet é em

relagdo a segurancga dos meus dados. Sempre fico com duvida
Cadastro nas lojas. sobre como as lojas protegem as informagdes do meu cartao
Informar dados online no C1 C3.C4. C5 e meus dados pessoais”. (C1)

Seguranga dos dados | WhatsApp. Comprar na Cg’ 016 T “Primeiro eu conhego as pessoas, os vendedores da loja, né?
internet e pagar com dados ’ Porque eu fago amizade primeiro, antes da compra. Porque ai
do cartao. eu sei de onde que eu também té6 comprando, se eu t6 sendo

fornecida por uma coisa de qualidade, uma coisa boa e
segura”. (C10).
“Eu gasto de 30 a 50 reais pra ir em Cachoeiro. Aquela pega
que sairia por um tanto, ja sai por outro tanto. E como a gente
Facilidade de - compra pela internet e alguém traz, eu ja tenho economia ai.
. Acesso as redes sociais de ~ o : . .
pesquisa e - ; C1,C2,C3, C4, Entdo pra mim €& mais mesmo meio de economia. E outra
~ muitas lojas e contas em . PO . «
comparagao de sites C8, C9, C10. coisa, vocé vai na rua pra comprar determinado produto, vocé
produtos e de precos ) ta 1a, tem um monte de coisa, vocé ja acaba comprando outras
coisas diferentes também, entendeu? Pra mim é parte de
economia”.(C4)
“[...] acho que eles ja compram pensando na gente. Ja

Entrega e/ou retirada | Receber em casa as mandam fotos, ja sabem que a gente vai gostar e,

rapida e qualidade condicionais e compras, C1, C2, C5, C6, automaticamente, pede pro motoboy entregar pra gente

das pegas receber via correio, ou C8, C9, C10 experimentar. E ai fica a influéncia do dono da loja, que ja
retirar na loja. sabe que a gente gosta e ja manda pra gente experimentar”

(C1).
. Vantagens e experiéncias € . -
Experiéncia . Hoje eu vejo pelas redes sociais, acompanho nos status, nos
. . de compra realizadas nos . . . .
consistente e fluida . . C1, C2, C3, C4, stories. Se eu me interessar por alguma coisa, se tiver como
) canais de venda, site, . -
em todos os canais C7,C8, C9 descobrir tamanho, cor, novas possibilidades, eu compro

de venda

WhatsApp, lives,
Instagram. Facebook.

online” (C3).

Legenda: CSO: Categoria de ordem superior; Cl: Categorias iniciais.
Fonte: Dados da pesquisa
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4.1 DESAFIOS E BENEFICIOS PERCEBIDOS PELOS EMPRESARIOS

4.1.1 Desafios para os empresarios

Ao serem solicitados a exporem suas percepg¢oes e conhecimentos sobre os
canais offline e online, bem como sobre as vendas realizadas em loja fisica e por meio
das redes sociais, os empresarios apontaram dificuldades relacionadas a seguranga
dos dados pessoais dos consumidores, a complexidade do gerenciamento de
multiplos canais de venda, a gestdo de estoque aliada a logistica e a eficiéncia no

atendimento ao cliente.

4.1.1.1 Seguranca dos dados pessoais dos consumidores

A categoria inicial Seguranga de dados pessoais dos consumidores, apresenta
o debate sobre os cadastros dos clientes na rede offline das lojas, bem como o
direcionamento de informacao no WhatsApp das empresas. Em que os empresarios
devem buscar sistemas seguros para compartilhamento de dados pessoais dos seus
clientes. A seguranga dos dados pessoais dos consumidores constitui um desafio
relevante no contexto da estratégia omnichannel, como defendido por Kazancoglu e
Aydin (2018) e Nguyen et al. (2023). Essa categoria abrange os desafios relacionados
a protecédo das informagdes sensiveis fornecidas pelos consumidores durante as
interacdes de compra, tanto em ambientes fisicos quanto digitais. Entre os principais
desafios identificados estdo: a vulnerabilidade dos sistemas de pagamento digital
utilizados; a inexisténcia de protocolos de seguranca formalizados; a exposicao de
dados bancarios em redes de comunicagdo ndo seguras; e a ocorréncia de golpes

que afetam a credibilidade do processo de venda. Essas dificuldades geram impactos
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diretos para os consumidores, que ficam receosos em fornecer seus dados, e para os
lojistas, que sofrem perdas financeiras quando sao vitimas de fraudes. A empresaria

(E1) apresenta sobre formas de pagamento que:

A questéo do Pix tem auxiliado e adiantado bastante aqui também. Nés temos
também a forma de pagamento através dos links para cartdo, para cartdo de
crédito, cartdo de débito. Entdo, hoje, vir na loja para estar fazendo pagamento
ndo é uma obrigatoriedade. NOs conseguimos estar recebendo isso tudo
virtualmente, tudo online. (E1)

Apesar de os lojistas considerarem o Pix e os links de pagamento como
alternativas praticas e modernas, a segurancga dessas modalidades ainda € motivo de
preocupacgao (E1, E2, E3, E4, E7, E8, E10). O principal desafio reside no fato de que
os pagamentos sao frequentemente realizados em ambientes de baixa protecéo, onde
os consumidores preenchem dados bancarios diretamente em links recebidos, o que
os torna vulneraveis a golpes, clonagem de cartdes e interceptacado das informagdes.
O risco é ampliado quando os lojistas n&o utilizam plataformas certificadas ou nao

monitoram adequadamente a origem dos pagamentos recebidos.

Assim, reforca-se que as duvidas e percep¢des de risco aumentam por parte
dos consumidores, quando eles ndo se sentem seguros ou confortaveis nas
plataformas de rede que navegam e das politicas de privacidade informadas pelas
empresas, fazendo assim os consumidores migrarem de lojas e buscar atendimentos
em sites que os deixam mais seguros em relagado aos seus dados pessoais (Nguyen

et al., 2023).

Os lojistas (E1, E2, E4, E7, E10) relataram que, ao enviar links de pagamento,
os clientes precisam inserir dados como CPF, numero do cartédo, validade e cddigo de
seguranga, 0 que gera preocupagao com a possibilidade de clonagem de cartdes ou

uso indevido das informagdes. Essa situagao evidencia a fragilidade dos sistemas de
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pagamento utilizados, especialmente quando n&do ha integracdo com plataformas

seguras de protecao de dados.

Os desafios com relagdo aos pagamentos e dados, como citados acima,
impacta também os proprios varejistas, pois no envio das suas condicionais e links,
por vezes ocorrem golpes com pagamentos falsos. Embora seja uma pratica comum
e bem aceita pelos consumidores da regiao, ela apresenta riscos quando combinada
com pagamentos digitais, especialmente quando ndo ha confirmacido prévia da
transacdo antes da entrega. A falta de controle e segurangca nesse processo tem
resultado em situagdes de golpe, como relatado pela empresaria (E4) “Sofremos
golpes quando enviamos o produto. Mandamos a pega, passou o cartdo pelo link e no
final das contas nao tinha passado o cartao, era um link fake que fala um nimero de

cartao fake na verdade e nao recebe a compra”.

Diante desse cenario, torna-se imprescindivel que os empresarios, ainda que
atuem em contextos de menor complexidade tecnolégica como o interior, adotem
medidas compativeis com a Lei Geral de Prote¢cao de Dados Pessoais (Lei n°® 13.709)
(Brasil, 2018). A adequacao as exigéncias legais demanda a implementagdo de
sistemas que garantam a confidencialidade e a integridade dos dados coletados, bem
como a capacitagao de funcionarios para lidar com os riscos associados as transacgdes
digitais.

A segurancga dos dados, portanto, € reconhecida pelos préprios empresarios
como um ponto critico, ndo apenas pela possibilidade de prejuizos financeiros, mas
também pela ameacga a confianga do consumidor e a continuidade das vendas no
modelo omnichannel. Investir em solugdes de protecdo, mesmo que de baixo custo,
torna-se um fator estratégico para assegurar a sustentabilidade do negécio frente as

exigéncias do mercado digital.
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4.1.1.2 Gerenciamento dos canais de venda conciliando com a loja fisica

A categoria inicial Gerenciamento dos canais de venda conciliando com a loja
fisica trata dos desafios relacionados a integragao operacional entre os canais digitais
e o ponto de venda fisico. Isso inclui a necessidade de conciliar a gestdo do estoque
em tempo real, a atualizacdo simultanea de promocodes e pre¢os, a manutencao de
um padrao de atendimento em todos os canais, a capacitagcao da equipe para atuar
tanto no ambiente presencial quanto digital, e a sobrecarga de fungdes enfrentada
pelos empresarios, que muitas vezes acumulam tarefas de marketing, vendas e
atendimento nos canais online e fisicos. O desafio central reside em garantir uma
experiéncia de compra fluida e consistente ao consumidor, independentemente do
canal utilizado. Haja vista, que em um ambiente de varejo omnichannel, os canais tém
caracteristicas diversas, e podem ser trocados uns pelos outros, em que o0s
consumidores exploram as opc¢oes distintas dos canais oferecidos e aproveitam as

oportunidades proporcionadas a eles por parte dos varejistas (Gao & Huang, 2021).

Os empresarios (E1, E2, E3, E4, E7, E9, E10) relatam que iniciaram suas lojas
com poucas pecas e poucos funcionarios, com o atendimento presencial, com vendas
somente no sistema de dinheiro, em que com o crescimento da cidade e a chegada
dos meios de acesso a internet, mudancgas precisaram ocorrer, inserindo-se assim o
uso dos canais de venda, WhatsApp, Instagram, Facebook, e com a pandemia em

2020 isso alavancou ainda mais. O empresario (E3) assinala:

A gente ja fazia o seguinte, vendia... mais para o cliente. As vezes porta em
porta, ou sé na loja mesmo. Ai a pandemia foi s6 apenas um... um pressuposto,
um avango porque a gente ja vendia para os clientes. Tipo assim, o cliente ja
me ligava, pedia tal pega, eu entregava, eu te mandava foto, no WhatsApp, até
no Facebook, o cliente mandava, a gente mandava para ele e ele chamava o
cliente para vir até a loja. S6 que depois que a pandemia chegou no Brasil todo,
a gente teve uma facilidade de conseguir vender mais para o cliente. O cliente,
tipo assim, teve a comodidade de ficar no conforto da sua casa e receber uma



39

foto da peca, ou estar acompanhando a pecga dele que ela queria, ou ja ligava,
0, reserva tal pega para mim, porque eu gostei dessa peca. (E3)

O Empresario (E3) destaca o desafio da transi¢gdo entre o modelo tradicional
de vendas — baseado no atendimento presencial e manual — para um modelo mais
dinamico, digital e hibrido. A adog¢do de canais como WhatsApp, Instagram e
Facebook exigiu dos empresarios uma mudanga de mentalidade, organizacdo e
investimento em tempo, tecnologia e aprendizagem. O desafio principal € adaptar o
modelo de negdcios a nova realidade digital sem perder a esséncia do atendimento
proximo e personalizado, caracteristico do comércio local. Em que se vincula ao
exposto por McCole et al. (2010), que os empresarios precisam investir em
tecnologias, em aperfeigcoar seus sistemas de dados, atendimentos, em vista de

garantir aos consumidores as melhores experiéncias de compra.

As empresarias E6 e E8 tém seus comércios ha mais de 25 anos na cidade,

uma delas ha quase 40 anos (E6), em que é adepta ao sistema antigo, ela explica:

[...] quando eu vendo, mais para pessoas idosas, como eu, essas vendas sao
mais presencialmente. Eu consigo vender pelo meio fisico, no caso da minha
funcionaria, minha filha, elas vendem mais no meio fisico, vendem mais no
online para pessoas mais jovens. (E6)

A empresaria E8, fala que desde a infancia vivencia o comércio, pois ajudava
na loja de sua mée, com a loja da familia que no decorrer dos anos foi alternando de

tudo 1,99, para loja que vende sapatos e acessorios:

Hoje a gente s6 vende presencialmente aqui na loja. [...] A gente trabalha com
o online, porém nao numa propor¢ao desejada ainda. A gente pretende estudar.
Pra se adaptar. [...] A gente preza muito no atendimento, olhando ali o olho no
olho, entdo esse atendimento pra gente hoje € o mais importante, podemos
dizer assim.[...]. (E8)

O desafio enfrentado pelos empresarios mais antigos, como E6 e ES8, esta

diretamente relacionado a resisténcia e dificuldade de adaptagéo as novas tecnologias
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e ao comportamento digital do consumidor contemporaneo. Enquanto mantém
vinculos fortes com praticas tradicionais de atendimento presencial, especialmente
com publicos mais idosos, eles se veem pressionados a integrar canais digitais para
alcancgar o publico mais jovem. Essa dualidade gera a necessidade de gerir diferentes
estratégias de venda e comunicagdo, o que exige reestruturacdo das rotinas de
trabalho. Haja vista, esse desafio provir do novo perfil do consumidor, principalmente
depois do periodo pandémico, estabelecendo assim novas experiéncias de consumo
virtual, otimizando o consumo pelas redes sociais, como [Instagram, Facebook,
marketplace, WhatsApp e e-commerce e por consequéncia as vendas e
comercializacdo de servicos e produtos que anteriormente eram realizadas
majoritariamente em lojas com pessoas atendendo aos clientes tiveram que migrar
para o ambiente virtual quase que instantaneamente, exigindo dos varejistas

mudancas e atualizacdes (Ghizzo et al., 2022).

Os empresarios (E1, E2, E3, E5, E7, E9, E10) usam muito o Instagram e
promovem lives e StoryShop. Os empresarios apresentam o conceito de StoryShop
nas suas narrativas, sendo compreendida esta como uma estratégia de venda digital
adotada por meio da ferramenta stories da plataforma Instagram. Consiste na
postagem de pecgas de vestuario com prego promocional, geralmente em tempo
limitado, em que a primeira pessoa a manifestar interesse pelo produto — por meio de
mensagem direta — garante o direito de compra. Essa dindmica gera senso de
urgéncia e exclusividade, estimulando a decisdo rapida de compra por parte do
consumidor. Trata-se de uma versao simplificada da live shop, adaptada ao contexto
do varejo local. Essas praticas relacionam-se ao estudo de Mishra et al. (2020) o qual
evidencia que o comportamento do consumidor tem se transformado de forma

acelerada nos ultimos anos. Decisdes de compra que anteriormente demandavam um
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periodo mais prolongado de reflexao agora sdo tomadas de maneira mais imediata,

caracterizando-se por maior agilidade e senso de urgéncia no processo decisorio.

A conciliagao do atendimento online, por meio das redes sociais, com a rotina
da loja fisica tem se mostrado desafiadora para os empresarios. Muitos consumidores
entram em contato fora do horario comercial, especialmente no periodo noturno, apds
retornarem do trabalho. Como os acessos as redes sociais estdo, na maioria das
vezes, restritos aos proprios empresarios, a gestdo da demanda digital recai
exclusivamente sobre eles. Isso gera acumulo de fungdes, necessidade de
gerenciamento do tempo e dificuldades em garantir atendimento imediato, afetando a

qualidade da experiéncia do consumidor. O Empresario (E5) comenta:

Como eu tenho esse acesso direto com o Instagram, a minha funcionaria nao,
mas eu sim. Quando eu posso responder, eu respondo a todas as clientes.
Quando eu tenho duvida de valores, por exemplo, de alguma peca que ela me
pergunta, eu ndo lembro o valor exato, ai eu informo, dou atengao ao cliente.
Olha, na segunda-feira eu te informo, assim que chegar na loja, o valor correto,
as cores disponiveis, os tamanhos disponiveis, mas eu sempre nao deixo o
cliente na espera por muito tempo. (ES)

O desafio enfrentado nesse cenario € a limitacdo de pessoal e estrutura para
atendimento online fora do expediente da loja. Como os perfis nas redes sociais séo
operados apenas pelos empresarios, a resposta as mensagens e duvidas dos clientes
torna-se centralizada e, por vezes, demorada. Esses fatores podem comprometer o
atendimento ao cliente e implicar na sua satisfacdo para com a marca, especialmente
em um ambiente digital onde o consumidor espera uma resposta rapida. Compreende-
se a partir de Andrade et al. (2022) que os clientes querem suas perguntas, suas
duvidas e problemas resolvidos de forma agil, independente do canal de comunicagao
que estao utilizando, e por sua vez quando o varejista deixa de promover a efetividade

no atendimento, pode conduzir esses consumidores a optar por outros canais que
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consideram mais confiaveis. Assim, a falta de uma equipe dedicada ao atendimento

online é um entrave a plena operacionalizacdo do modelo omnichannel.

Quanto as lives, essas demandam organizagao, tempo, disponibilidade dos
funcionarios e horarios alternativos ao da loja fisica, sendo necessario um
gerenciamento desse canal de venda. A empresaria (E3) relata como acontece o
andamento de uma live, pois muitos clientes acessam ao mesmo tempo e pedem as

pecas, sendo necessaria toda uma organizacao para atender aos consumidores:

A live é a questao de... virou hoje como se fosse um leildo, uma concorréncia.
O cliente, as vezes, tipo assim, um suporte tem cem pessoas, cem mulheres
comprando ao mesmo tempo. Ai, geralmente, virou uma, tipo assim, uma
competicdo. Tem cliente que me pede, ah, eu quero tal roupa. A outra também,
no fundo, ja manda Ia, eu quero tal roupa, eu quero tal peca, eu quero aquela,
eu quero x peca. Mas a live ela te d4 uma acessibilidade pra vocé estar
mostrando com mais frequéncia pro cliente, porque as vezes a pessoa mesmo
nao ta com intencdo de comprar aquela roupa, mas da aquela curiosidade e
isso incentiva e cresce praticamente 35% do valor das vendas e da quantidade
de pecgas que era vendido antes de fazer as lives. (E3)

Os entrevistados (E3, ES, E7 e E9) afirmaram que, embora as lives contribuam
para ampliar a visibilidade e impulsionar as vendas, seu uso como canal de
comercializagao impde desafios operacionais relevantes. Entre eles destacam-se a
necessidade de equipe capacitada para interagir em tempo real, a organizagao prévia
de produtos e precgos, a gestao simultdnea de pedidos e as exigéncias técnicas de
conexao, iluminagao e apresentacdo, o que demanda planejamento e recursos que

nem todos os lojistas dispdéem (E3, E5, E7 e E9).

O empresario E4 nao percebe vantagem em utilizar live como canal, sendo que
realizou apenas duas em todo o tempo de loja, preferindo os canais de Instagram e
WhatsApp, onde o cliente vé as postagens e chama. Ele relata: “A gente s6 fez duas

lives na historia da loja duas vai e resolvemos ndo apostar na live porque cliente de
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live ndo compra colegao nova, ndo paga preco cheio, fica esperando o final do més

para comprar em live e live ndo paga conta” (E4).

O desafio enfrentado pelo empresario E4 é o de equilibrar a presengca em
multiplos canais com a rentabilidade do negdcio. Embora as lives tenham potencial
para aumentar o volume de vendas, esse canal, segundo o entrevistado, atrai
majoritariamente clientes interessados em promogdes, o que pode comprometer as
margens de lucro e dificultar a venda de produtos de cole¢ao nova a preco cheio. Essa
percepcgao evidencia o risco de distor¢ao da estratégia de precificagao e da percepgao
de valor dos produtos, comprometendo a sustentabilidade financeira do canal de

vendas.

No contexto do gerenciamento dos canais de venda, foi possivel observar que
alguns empresarios mais experientes enfrentam dificuldades na adaptacado as
tecnologias digitais. Embora contem com o apoio de filhos e funcionarios mais jovens,
que auxiliam nas atividades online, esses lojistas ainda mantém o foco no atendimento
presencial, direcionado principalmente a um publico de faixa etaria mais avancada.
Com base em McCole et al. (2010), as rapidas inovagdes tecnologicas desafiam as
empresas, mas sao cruciais para manter a competitividade. Nesse contexto, a
estratégia omnichannel torna-se indispensavel no varejo de moda, ao integrar canais
de forma eficiente, sustentando o desempenho organizacional e ampliando o alcance
e as vendas. Essa transi¢cao geracional no comando e no publico-alvo requer ajustes
na comunicagdo, no uso das ferramentas digitais e na forma de conduzir o

relacionamento com o cliente. A empresaria E6 destaca:

Eu mesmo sei usar muito pouco WhatsApp e telefone. Eu uso mesmo mais pra
ligac&o, porém a minha funcionaria e a minha filha hoje fazem essa questao de
venda pela internet. [...] As vezes, quando eu vendo mais para pessoas idosas,
como eu, essas vendas sao mais presencialmente. Eu consigo vender pelo
meio fisico, no caso da minha funcionaria, minha filha, elas vendem mais no
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meio fisico, vendem mais no online para pessoas mais jovens. Eu percebo que
esses idosos igual eu, eles tém mais dificuldade em acessar a internet, em fazer
essas compras online. [...] A internet as vezes pode facilitar o acesso, porém,
ela ndo consegue te dar acesso do que realmente a mercadoria €. Talvez vocé
vendo uma coisa, uma foto de uma coisa, ndo é como vocé pegar aquela coisa
na méo e sentir a textura do pano. E diferente, é diferente. (E6)

Entende-se que a principal dificuldade observada esta relacionada a adaptacao
tecnoldgica por parte dos lojistas mais antigos e do publico idoso. O uso limitado da
internet e a preferéncia pelo contato presencial dificultam a ampliacao da atuacido nos
canais digitais. McCole et al. (2010) ainda dizem que esse publico tende a valorizar o
toque, a visualizagao direta do produto e o relacionamento interpessoal, o que limita
a efetividade das estratégias online. Assim, os empresarios precisam administrar dois
perfis de consumo distintos: o digital, voltado aos consumidores mais jovens, e o fisico,
voltado ao publico mais velho, exigindo habilidades de conciliagao e flexibilidade na

gestao dos canais de venda.

4.1.1.3 Gestao de estoque com a logistica

A subcategoria Gestdo do estoque com a logistica aborda os desafios
enfrentados pelos lojistas para controlar e distribuir os produtos vendidos por multiplos
canais, como loja fisica, redes sociais, vendas por link e por meio das chamadas
condicionais. O principal problema identificado é a dificuldade em integrar os sistemas
de vendas e logistica, de modo a garantir o controle preciso do estoque em tempo
real. Em um ambiente de vendas hibrido, & necessario saber o que foi vendido, o que
esta reservado, o que saiu em condicional e o que ainda esta disponivel. A auséncia
de um sistema automatizado ou de processos bem definidos pode resultar em vendas

duplicadas, extravios de produtos, atrasos na entrega e prejuizos operacionais.

A gestdo logistica concentra-se na eficiéncia dos fluxos internos da
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organizagéo, abrangendo o controle das entradas e saidas de produtos em todos os
canais de venda, de modo a garantir integragao, agilidade e precisao no atendimento
as demandas do mercado (Gao & Huang, 2021). Assim, na condugao de vendas
online, a loja passa a trabalhar com novos formatos, além de vender roupas
presencialmente, de enviar condicionais (envio de pegas de roupa até a residéncia do
cliente para que ele possa experimenta-las antes de decidir pela compra) para os
clientes, exigindo dos empresarios adaptagdes ao sistema e novas formas de
planejamento, para saber o que sai de dentro da loja, para onde vai, e 0 que retorna.
As lives promovidas pelos empresarios deixam claro que as pegas promocionais nao
tém devolucdo. Contudo, pelo sistema de condicionais, links de pagamento ou site, 0

aumento de devolugdes promove um desafio logistico aos empresarios.

A empresaria E1 relata que, diante das demandas crescentes e da ampliagao
do alcance geografico das vendas online, foi necessario adotar um sistema
informatizado para controle das operagdes. Esse sistema permite o registro de todas
as vendas, a organizagcdo das entregas e a atualizagdo automatica do estoque.
Segundo ela, esse recurso também contribuiu para reduzir falhas logisticas e
minimizar riscos de fraudes e prejuizos. Isto é, entende-se que a empresaria usa da
estratégia apresentada por Jiu (2022) que é o ship-from-store, em que organiza suas
entregas e estoques, fazendo uso da loja fisica, mas atendendo também as vendas
nos canais digitais. Além disso, a empresaria também adotou, recurso como Correios
e transportadoras, para expandir o atendimento para outras cidades e estados,

consolidando uma logistica de distribuigdo mais estruturada. Ela diz:

Hoje nds temos o nosso sistema, na qual toda venda que é feita é langcada nele.
A questdo das entregas que sao feitas online & por ordem de pedido mesmo.
Quando a pessoa nao € daqui do nosso municipio, nés encaminhamos através
de correio, né, que essa questdo do online, ela nos possibilita isso, né, ta
atendendo outros estados. Hoje nés conseguimos atender pessoas em todo o
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Brasil, né, enviando mercadoria através dos Correios, do SEDEX, tem algumas
transportadoras também que a gente ja conseguiu estar encaminhando, entao
isso ta ajudando bastante a nossa questao de distribuigdo. Ai 0 nosso sistema,
ele ja é bem automatizado e nos auxilia bastante com isso. (E1)

Contudo outros empresarios, ainda buscam meios de melhorar o seu controle e
gestao de estoque, pois alguns usam sistema de caderninho e anotagdes a cargo de
uma pessoa, como relata o empresario E2 “Entéo, a gente cria uma tabelinha, né [...]
A gente langa tudo que chega e vai dando baixa em tudo que vai saindo, pra gente ter

esse controle [...]", e o empresario e E3:

E feito um controle. A gente tem feito um controle no caderninho s6 de... de
comodato, sé para entrega, para empréstimo dessas mercadorias. A gente
anota, tem uma cliente que fica s6 a disposi¢cao para isso, para ela estar
fazendo esse controle. Ah, o cliente levou x pecas, levou 10 pecas, 12 pecas.
Ai depois vocé tem que ver, a gente anota o tamanho, a medida, a cor, certinho
0 que o cliente ta levando. (E3)

O empresario E4, ao relatar sua experiéncia com a gestdao do estoque,
destacou que a falta de controle em um momento anterior levou a situagdes de perda
de pecas e desorganizagao interna. Ele apontou que, antes da implantagdo de um
sistema mais estruturado, a loja registrava inconsisténcias entre as vendas
presenciais e online, além de dificuldades em conciliar os produtos enviados em
condicional com os que permaneciam na loja. Agora o empresario E4 utiliza um novo
sistema como apresenta “Tudo com sistema. Bate a etiquetinha, tem um QR Code
[...]. Coloca o QR Code de todas as pecas que a cliente quer, anota o nome da cliente
e manda o condicional”’. Assim, nesse sistema ele conta com uma implementacao de

uma planilha integrada entre os canais para garantir melhor rastreabilidade das pegas.

O empresario (E6) também expde que esta em processo de adaptacédo quanto

ao controle de estoque, pois antigamente fazia no sistema de anotagdo e para
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pessoas mais conhecidas, agora sua filha e funcionario que tem maior controle, ele

argumenta:

Hoje aqui na loja a gente trabalha com o controle de estoque, também a minha
filha e meu funcionario que gerencia. Esse controle de estoque é feito todo
pelo sistema, o sistema é todo integrado na loja. Esse sistema também foi
inserido na loja ha pouco tempo. (E6)

A partir desses desafios logisticos, os empresarios reconheceram a
necessidade de investir em tecnologia e seguranga para aprimorar o controle das
operacoes. Foram realizadas agdes como a contratacdo de empresas especializadas
em criacao de sites (E6, ES), integracdo de plataformas de pagamento seguras (E4,
E2) e desenvolvimento de sistemas que atualizam automaticamente o estoque (ES8,
E3). Tais medidas visam garantir a integridade dos dados, a eficiéncia na gestao de
pedidos e a redugao de erros e perdas, promovendo um ambiente mais confiavel tanto

para os lojistas quanto para os consumidores.

4 .1.1.4 Eficiéncia no atendimento ao consumidor

A subcategoria Eficiéncia no atendimento ao consumidor refere-se ao desafio
de manter um padrao elevado de atendimento em todos os canais utilizados pela loja.
O problema central esta na limitacdo de recursos humanos nas pequenas empresas
locais, que geralmente contam apenas com o proprietario e um ou dois funcionarios.
Isso gera sobrecarga nas fungbes, exigindo que a mesma equipe atenda
presencialmente os clientes na loja, responda as demandas pelas redes sociais,
acompanhe os pedidos online e realize a entrega das mercadorias. A conciliagao entre
esses multiplos pontos de contato representa um desafio operacional e de qualidade

no servigo prestado.

Os empresarios entrevistados (E1, E2, E6, E7, E8 e E9) destacam que a
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padronizagao do atendimento, tanto no ambiente fisico quanto no digital, é essencial
para a fidelizagdo dos clientes. Conforme apontado por Kazancoglu e Aydin (2018),
para estabelecer relagbes bem-sucedidas entre varejistas e consumidores, €
imprescindivel adotar uma abordagem centrada no cliente, favorecendo seu
empoderamento, fortalecendo sua confianga e assegurando elevados niveis de

satisfacao.

Para isso, os empresarios investem na capacitagao da equipe, promovendo
treinamentos voltados ao atendimento humanizado e personalizado (E2, E7, E9).
Ressaltam, ainda, que vender uma peca de roupa nao se resume ao ato da venda em
si, mas envolve criar um ambiente acolhedor, no qual o cliente se sinta valorizado e
confiante para efetuar a compra (E1, E6, E8). A atencéo aos detalhes e a escuta ativa

tornam-se elementos fundamentais nesse processo. Como o Empresario 2 relata:

A nossa meta hoje é cliente satisfeito, e cliente satisfeito traz mais clientes
satisfeitos ainda. Entdo, a gente procura melhorar tanto no online quanto no
presencial, sim. A gente faz curso, a gente faz varios treinamentos com o intuito
de sempre melhorar e trazer o melhor para os clientes. (E2)

Os empresarios (E2, E5, E6, E7, E8, E9) destacam a importancia de conversar

presencialmente também com o cliente, em que o Empresario 9 expde:

[...] Eles preferem, muitas das vezes, estar vindo aqui na loja, comprando
aqui presencialmente, vendo o que ta comprando, pegando na méao. A
internet as vezes pode facilitar o acesso, porém, ela ndo consegue te dar
acesso do que realmente a mercadoria é. Talvez vocé vendo uma coisa,
uma foto de uma coisa, ndo é como vocé pegar aquela coisa na mao e
sentir a textura do pano. E muito diferente. (E9)

Os empresarios (E1, E2, E6, E7, E8, E10) destacam a importancia de
funcionarios com boa comunicacdo pessoal, para atender os clientes, além de

evidenciar que a maioria da loja conta com a presenga do dono e entre 1 a 3

funcionarios para atender o publico. O Empresario 10 afirma:
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[...] A questao da confianga, eles confiam sim. A gente consegue disponibilizar
um padrao desse atendimento que vai dar, que geralmente gera essa confianga
no cliente. A gente gera o coédigo, gera o protocolo de atendimento. Entéo, essa
questao ai de confiar, os clientes tém com a gente. Questdo de eu fiz uma
compra online, vou finalizar presencialmente. (E10)

O desafio presente nos dois ultimos relatos esta relacionado a manutengéo da
confianga e da qualidade do atendimento em diferentes canais. Kazancoglu e Aydin
(2018) argumentam que no ambiente fisico, o contato direto com o produto favorece
a decisdo de compra, especialmente entre os consumidores que valorizam

experimentar, tocar e verificar a peca antes de adquirir.

No ambiente digital, a auséncia desses elementos exige uma comunicagao
mais eficiente, clara e transparente, capaz de transmitir seguranga ao cliente.
Entende-se com Nascimento e Pastore (2019) que o cliente compra experiéncia, 0s
varejistas precisam disponibilizar um servigo digital online, proporcionar aos clientes
um atendimento em que promova uma experiéncia divertida, emocionante e
emocionalmente envolvente misturando habilmente o fisico com o digital. Contudo, os
varejistas enfrentam o desafio por ser pequenas lojas, equipes reduzidas, de apenas
o dono e um a dois funcionarios, percebendo a necessidade que a venda online, os
atendimentos via outros canais de venda, exige manter um alto padrdo de

atendimento nos dois ambientes, o que exige tempo, esforco e preparo.

4.1.2 Beneficios para os empresarios

Os empresarios relatam que utilizam canais como WhatsApp, Instagram,
Facebook e até lives como recursos para levar sua marca e pecgas da loja até os
clientes. Sendo um dos recursos e beneficios mais destacados entre eles o uso de

condicionais. As condicionais surgem com mais forga no varejo em época de
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pandemia, em que houve a necessidade de fechamento das lojas, mas os
empresarios perceberam um beneficio e aumento nas vendas, pois relatam que
aqueles clientes de cidades, vilas, comunidades mais proximas passaram a pedir
condicionais e efetuar compras online, devido a ndo irem com tanta frequéncia

presencialmente até a cidade.

4.1.2.1 Canais de venda — WhatsApp, Instagram, Facebook

Todos ss empresarios, quando questionados sobre uso de canais de venda,
relataram que usam muito as redes sociais online. Compartilha-se a partir dessas
narrativas a necessidade de o varejista buscar estratégias de venda e interligar esses
canais, administrando o online com o offline, para equilibrar seu planejamento de
vendas. Essa perspectiva esta alinhada a caracterizagao proposta por Verhoef et al.
(2015), segundo a qual a integracdo entre canais online e offline estabelece uma
relacao sinérgica capaz de potencializar a eficiéncia operacional e a experiéncia do
consumidor. Tal alinhamento entre os diferentes pontos de contato ndo apenas amplia
as possibilidades de interagcado e conveniéncia para o cliente, como também fortalece
0 posicionamento estratégico das empresas no mercado, favorecendo a criagédo e

manutengdo de uma vantagem competitiva sustentavel no varejo.

Nas narrativas dos empresarios (E1, E2, E4, E5, EG, E9), eles destacam que
utilizam muito Instagram, com postagem em storys, também o uso do WhatsApp, em
que o foco ndo é usar apenas um canal para vender. Nessa perspectiva, observa-se
que a adogao de multiplos canais, aliada a experiéncia proporcionada pelo ambiente
online, amplia as possibilidades de interacdo entre consumidores e varejistas,

diversifica o portfolio de produtos disponibilizados e possibilita a apresentacao de
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ofertas mais direcionadas e pertinentes as necessidades e preferéncias dos clientes
(Verhoef et al., 2015). Pois percebeu-se que os clientes entram nas redes sociais e

visualizam as ofertas das lojas. Um dos empresarios menciona:

A principio a gente comegou com uma lista de transigdo no WhatsApp, e depois
a gente foi evoluindo para o Instagram. [...] A gente consegue estar mostrando
melhor as pegas, a gente consegue mostrar os videos. [...] A principio a gente
comecgou fazendo um grupo com todos os clientes, todas as amigas. E depois
a gente comecou a fazer uma lista de transmissdo. Porque o grupo do
WhatsApp, ele acaba tendo muita conversa e a lista de transmissao nao. (E2)

O uso de diferentes canais de vendas mostrou maior participacdo e
envolvimento por parte dos consumidores, os empresarios passaram a adotar listas
de WhatsApp, paginas das lojas no Facebook e Instagram. Percebe-se a
compreensao conforme expde Herhausen et al. (2015) que os canais de venda online

sdo complementares e nao substitutos dos canais fisicos.

Os empresarios (E1, E3, E5 e E6) destacam a relevancia das redes sociais
como ferramentas estratégicas para o aumento das vendas e, consequentemente,
para a elevagao do faturamento das lojas. Observa-se que esses canais digitais
possibilitam uma maior exposicao dos produtos, por meio de videos e fotografias,
ampliando o alcance das mercadorias para consumidores residentes em regides e
comunidades mais distantes da loja fisica. Assim, as redes sociais contribuem para a
superacgao das limitagdes geograficas e para o fortalecimento do relacionamento com
clientes que nado tém facilidade de acesso ao ponto de venda presencial. Assim

assinala o Empresario 5:

[...] além da loja fisica, o atendimento online, que é um fluxo bem bacana, que
atende a cidade e regides proximas, que os seguidores das redes sociais
visualizam as pegas que temos disponivel na loja e buscam esse atendimento
também no online, que da super resultado. (E5)
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Contudo, parte dos empresarios (E6, E7, E8 e E10) reconhece a importancia
dos canais digitais de venda para a divulgagao dos produtos e a ampliagao do alcance
do publico consumidor. Embora a implementacédo dessas ferramentas em suas lojas
seja recente, e 0 processo de adaptagao e aprendizado sobre o uso estratégico das
redes sociais ainda esteja em andamento, esses lojistas ja percebem os impactos

positivos desses canais na promog¢ao das pecas e na visibilidade do negocio.

[...] hoje a gente s6 vende presencialmente aqui na loja. Essa questdo do
online, nés utilizamos mais pra divulgagdo aqui na empresa. Essa coisa de
vender online, a gente ainda ta se adaptando a isso. A gente € meio que da
moda antiga ainda aqui na empresa. A gente tem o Instagram da loja, a gente
tem o WhatsApp da loja, A gente consegue fazer essas vendas online sim,
porém numa quantidade bem menor do que € a propor¢ao do tamanho da
loja[...]. (E8)

Assim o consumidor, assume novo perfil de compra, adquirindo via online seus
produtos de forma mais rapida e que possa receber imediatamente. Por sua vez, as
condicionais vém ao encontro de beneficiar o varejista e facilitar ao cliente o acesso
aos produtos e ofertas de forma mais imediata. Fica evidente pelas narrativas dos
empresarios que os canais de venda online como Instagram e WhatsApp ajudam na

divulgacéo da loja e das pecas, pois esses clientes chamam por esses canais para

pedir os produtos.

4.1.2.2 Fidelizagao dos clientes

Identificou-se como um beneficio do uso da estratégia de canais de vendas, a
fidelizacdo do cliente. Tornando-se importante para os empresarios criarem um
vinculo de confianga com sua cartela de consumidores. Lee e Kim (2021) ressaltam
que, para que os varejistas consigam estabelecer e manter vinculos de lealdade com

seus clientes, é fundamental promover experiéncias que gerem satisfagdo ao
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consumidor em todos os canais de venda utilizados. A divulgacdo da loja e dos
produtos € muito importante para as pequenas lojas, isso € exposto nas narrativas
dos empresarios, destacando a importancia de realizar divulgagao e de seus produtos
chegarem até os clientes. O marketing, seja ele digital ou presencial, torna-se uma

ferramenta de grande importancia.

Além disso, os empresarios, por atuarem em uma cidade pequena, priorizam
muito manter seus clientes e Ihes cativar, promovendo a fidelizagdo. Nesse viés, os
empresarios (E1, E2, E3) utilizam-se de recursos online e de conhecimentos
tecnologicos das suas vendedoras, além do conhecimento dos seus clientes, por

conhecer alguns a muito tempo, desde a inauguragao de sua loja na cidade.

Compreende-se que a satisfacdo do cliente € a melhor garantia para o futuro
das empresas, o que reforca a importdncia da construgdo de estratégias
centradas nas reais necessidades dos consumidores. Assim, relembra-se com Souza
et al. (2023) que para gerar um grande nivel de fidelizagdo para os clientes, &
necessario o varejista entregar um alto valor, a ser estes beneficios esperados pelos

consumidores em relagao ao produto e ao servigo.

Para uma empresa criar um comportamento de lealdade do consumidor, &
necessario que ela desperte o sentimento de satisfagdo com a melhoria continua dos
canais que integram o atendimento ao cliente dentro da ferramenta omnichannel,
fazendo com o comprador perceba valor no produto ou servigo (Hickman et al., 2020;
Shi et al., 2020). No contexto atual, as empresas ndo buscam apenas realizar vendas,
mas prospectar mais clientes e fideliza-los. Os consumidores, neste momento estao
mais familiarizados a realizar buscas por diversos canais de venda. Assim, os
varejistas ao realizar a integragao dos seus canais, devem incluir todos os pontos de

contato para conquistar seus clientes, promover um canal de venda de facil
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navegacao e atrativo, para que o cliente se tornar fiel e seguir navegando e comprando

nos seus canais (Cotarelo et al., 2021).

Dessa forma, os empresarios (E1, E2, E3, E5, E8, E9 e E10) utilizam diferentes
estratégias para manter a proximidade com os clientes e potencializar as vendas.
Alguns recorrem a funcionarias responsaveis pelo atendimento telefénico, pela
organizacédo de listas de clientes e pelo contato ativo para divulgar novidades e
promogdes. Outros, por sua vez, ainda valorizam praticas mais tradicionais, como o
dialogo informal e o relacionamento interpessoal por meio de conversas presenciais
na frente da loja, na praga ou em encontros com amigos, evidenciando a coexisténcia

de abordagens digitais e convencionais no contexto local.

Um deles narrou “nés ja temos uma pessoa que é responsavel pelo marketing
aqui na empresa [...]. Ela trabalha muito com essa questao de fidelidade. Aqui na loja
nos temos o cartdo Fidelidade, que funciona a cada 10 compras, independentemente

do valor” (E1). O empresario (E3) apresenta que:

Tipo assim, eu tenho mais ou menos uns 300 clientes fiéis, ja de 10, 15 anos,
que eu ja conheco bem, e até os funcionarios ja sabem mais ou menos o gosto
de cada um. Entdo, quando € um cliente assim, fiel, que sempre paga certinho,
a vista ou no cartdo, a gente o deixa levar as roupas para casa para
experimentar, tranquilo. (E3)

Para um novo comércio, a construgao recente de uma loja na cidade, buscar
clientes para sua loja torna-se um processo arduo. A narrativa do empresario (E5)
aborda esse processo, pois a abertura da sua empresa é recente, com isto ele precisa
irem busca de uma cartela de clientes e conseguir fidelizar esses consumidores, para

assim construir sua visibilidade junto ao comércio. Assim, o Empresario 5 explana:

[...] desde a primeira compra, primeira cole¢ao que eu fiz pra loja, ja abri o leque
das minhas possiveis clientes e clientes masculinos, ja imaginando como que
seria a aceitagao deles. Entao, eu ja tinha uma nogao do que a pessoa gosta,
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0 que a pessoa ja usa pra me encaixar dentro daquela colegdo, os itens
necessarios que eu sei que vai atender os clientes]...]. (E5)

Enfim, as experiéncias proporcionadas aos consumidores devem ser continuas
e fluentes nos canais de venda online e offline. Enfatiza-se com Lee e Kim (2021) que
a fidelidade do consumidor no contexto de estratégias omnichannel é fortemente
condicionada a qualidade da experiéncia oferecida, a qual deve ser fluida e integrada
em todas as etapas do processo de compra. Essa experiéncia se materializa tanto na
eficiéncia e pontualidade da entrega dos produtos quanto na exceléncia do
atendimento prestado, elementos que, de forma conjunta, fortalecem o vinculo entre

consumidor e marca, potencializando a lealdade e a intengao de recompra.

4 .1.2.3 Condicionais

A partir das narrativas dos empresarios e dos consumidores, outro beneficio
que surgiu foi a chamada condicional, destacada por todos os lojistas e valorizada
pelos clientes. Quando questionados sobre estratégias de venda online, emergiu nas
falas dos empresarios a pratica da entrega de condicionais. Esse sistema é
caracterizado pelo envio de produtos ao cliente para que possa experimenta-los em
sua residéncia, escolhendo posteriormente quais pecas deseja adquirir e devolvendo
aquelas que nao pretende comprar. Os clientes, entdo, escolhiam as pecas
desejadas, que eram separadas em sacolas e entregues em suas residéncias para
que pudessem experimenta-las com comodidade e seguranca. Com o tempo, as lojas
passaram a adotar formas mais estruturadas e seguras de registro e organizagao,
incluindo a contratagdo de motoboys para realizar as entregas, aguardar a prova das
pecas e receber o pagamento no ato, seja por Pix, maquininhas ou links online de

cartio.



56

Tal sistema teve inicio durante o periodo da pandemia da COVID-19, conforme
relatado pelos lojistas, fundamentado inicialmente em um modelo informal de
anotacgdes e voltado, sobretudo, a clientes antigos e de confianga. A necessidade de
manter o atendimento mesmo com as restrigcdes impostas pelo isolamento social levou
os comerciantes a adotarem ferramentas digitais, como Instagram e WhatsApp,

utilizadas para envio de fotos de produtos e atualizagdes sobre as novidades em loja.

Esse processo de adaptacao esta alinhado a transformacao digital acelerada
durante o periodo pandémico, que exigiu do varejo de pequeno porte solugdes
criativas para a manutengao do relacionamento com os clientes. Segundo Garfin et al.
(2020), a digitalizacdo imposta pela pandemia levou muitos empreendedores a
adotarem plataformas digitais como ferramentas principais de venda e comunicacgao,
contribuindo para a reestruturacdo de modelos de nego6cio com base em

acessibilidade e conveniéncia.

Esse sistema de condicionais contribuiu significativamente para o aumento das
vendas, ao facilitar a experiéncia de compra e eliminar barreiras geograficas,
especialmente no caso de consumidores residentes em comunidades mais afastadas.
A entrega facilitada, a personalizacao no atendimento e a flexibilidade de horarios
proporcionaram uma jornada de compra mais eficiente, sendo este um dos
fundamentos centrais da experiéncia omnichannel. Conforme Souza et al. (2023), o
sucesso de estratégias omnichannel esta diretamente relacionado a conveniéncia e a
personalizagcao da experiéncia do consumidor, o que se reflete, por exemplo, no uso
de canais digitais para a sele¢ao de produtos e no recebimento das pecas diretamente

no domicilio do cliente.

Todos os dez empresarios participantes da pesquisa enfatizaram a importancia

das condicionais para a sustentagéo e o crescimento das vendas (E1, E2, E3, E4, E5,
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E6, E7, E8, E9, E10). Destacaram, ainda, a preferéncia dos consumidores por esse
sistema, especialmente aqueles que residem em comunidades mais afastadas do
centro comercial. O empresario E2, por exemplo, ressalta que as condicionais
passaram a ter papel estratégico essencial, diante das mudangas trazidas pela

pandemia e das novas formas de interagcdo com os consumidores:

"[...] Na pandemia a gente teve que aperfeigcoar? Trabalhar mais. Até porque a

gente ficou muito tempo em casa, entédo a gente tinha tempo maior pra produzir

conteudo. [...] Hoje em dia, as pessoas nem precisam ir na loja, né? Ja escolhe

o produto pelo WhatsApp ou pelo Instagram e a gente manda o condicional,

leva até o cliente, deixa com o cliente, o cliente experimenta, escolhe o que

quer e devolve o condicional." (E2)

Observou-se também que os lojistas buscaram maior controle e seguranga no
processo de entrega das pegas em sistema condicional. Esse controle variou entre
registros manuais em cadernos com informac¢des detalhadas dos clientes (nome,
telefone, endereco, numero de pegas, etc.) até sistemas mais automatizados, com QR
Codes e cadastros digitalizados. A empresaria E3 relata:

“E feito um controle. A gente tem feito um controle no caderninho sé de... de

comodato, sé para entrega, para empréstimo dessas mercadorias. [...] Ah, 0

cliente levou x pecas, levou 10 pecgas, 12 pegas. Ai depois vocé tem que ver, a

gente anota o tamanho, a medida, a cor, certinho o que o cliente ta levando.

[...] Ai quando chega na loja, a gente confere toda a pega, como saiu direitinho.”

(E3)

Ainda, conforme apontado por Jiu (2022), a adogao de estratégias logisticas
alternativas, como entregas por motoboys ou redes informais de conhecidos, reflete a
adaptabilidade das pequenas empresas frente as limitagdes estruturais dos grandes

centros, evidenciando o papel da logistica personalizada na fidelizagcdo do consumidor

e na superacéo de obstaculos geograficos.
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Todos os empresarios (E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10) perceberam
que os consumidores valorizam significativamente essa comodidade, especialmente
aqueles que enfrentam dificuldades de deslocamento até o centro comercial da

cidade. O empresario E9 destaca:

“[...] A gente entrega pra ele, a gente chama o meu marido pra fazer essa

entrega, ou eu mesmo vou até na residéncia da pessoa. Quando essa pessoa

mora aqui em Kennedy, a gente consegue fazer essa entrega ai. Porém, pra

fora da cidade, a gente consegue mandar pra outros municipios através de

conhecidos.” (E9)

Portanto, as condicionais, implementadas formalmente durante a pandemia,
consolidaram-se como uma estratégia eficaz e permanente no contexto do varejo de
moda local. Além de promoverem o aumento das vendas, representam um diferencial

competitivo ao aliarem conveniéncia, personalizacdo no atendimento e ampliagao do

alcance geografico das lojas.

4.2 DESAFIOS E BENEFICIOS PERCEBIDOS PELOS CONSUMIDORES

4.2.1 Desafios para os consumidores

Ao serem solicitados os consumidores expuseram seus desafios em relagao a
sua navegacao online, seu processo de compra em canais de venda offline. Os
consumidores apontam suas dificuldades e medo em relagdo a seguranga dos seus
dados, a forma como séo atendidos seja presencialmente ou virtualmente, a gestao

de estoque aliada a logistica e a eficiéncia no atendimento ao cliente.
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4.2 1.1 Atendimento Online

A subcategoria Atendimento online apresenta as percepgdes de alguns
consumidores sobre a diferenga na recepgdo e atencdo oferecidas pelas lojas,
observando-se que o atendimento presencial é percebido como mais préximo e
personalizado, enquanto o online tende a ser mais impessoal, com menor interagao e
maior demora nas respostas. De acordo com Son et al. (2021), a qualidade percebida
no atendimento online é determinante para a construcdo da confianca e da lealdade
do consumidor, pois a auséncia de contato fisico exige que os canais digitais oferegam
agilidade e clareza nas interagbes, de forma a suprir as limitagbes inerentes a esse

formato.

Os consumidores (C4 e C6) ressaltam que, no ambiente online, nem sempre
se sentem devidamente acolhidos, uma vez que os vendedores demoram a responder
suas perguntas e esclarecer suas duvidas, o que gera insatisfagdo e impacta
negativamente a experiéncia de compra. Conforme demonstram Hossain et al. (2020),
a experiéncia do consumidor em ambientes digitais € fortemente influenciada pela
capacidade de resposta e pela personalizagao do atendimento, de modo que falhas
nesses aspectos podem reduzir a satisfacao e, consequentemente, comprometer a

decisdo de compra.

Para a consumidora C4 “os atendimentos online, por exemplo, nas lojinhas aqui
da minha cidade, s&o rapidos, porque sdo atendimentos de pouca demanda. Mas
quando eu compro em lojas de Cachoeiro, demoram bastante para responder”. Ainda,
para a consumidora C6:

[...] primeiro o atendimento, porque vocé esta na sua casa e o atendente esta

la. Entao, quanto mais ele demora para te responder, menos vontade vocé tem
de comprar, né? E tem outra coisa também: as vezes eles postam um produto
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e nao colocam o preco. Ai vocé tem que ficar la perguntando. Isso ja € uma
dificuldade. Se o preco ja estivesse la na postagem, facilitaria muito. (C6)

O relato da consumidora (C9) revela um desafio relacionado a experiéncia de
compra online, que diz respeito a demora no atendimento por parte de lojas situadas
em outras cidades. No varejo de moda, especialmente com a adog¢do da estratégia
omnichannel, essa situacdo pode gerar inseguranga e frustragdo no consumidor,
levando a desisténcia da compra. Isso se deve a expectativa de respostas rapidas e
solugdes eficientes em todos os canais, tornando a agilidade e a integragao essenciais

para garantir a confianga e a satisfagao do cliente (Vieira & Dantas, 2024).

O contraste percebido entre o atendimento local, mais imediato e
personalizado, devido a menor demanda e a proximidade entre as partes, e o
atendimento de estabelecimentos externos evidencia a importancia das empresas,
independentemente de seu porte ou localizagao, estruturarem equipes e processos
capazes de atender prontamente aos clientes nos canais digitais. Nesse contexto
Vieira e Dantas (2024) reforcam que esse desafio impacta diretamente a satisfacéo e
a fidelizagdo do consumidor no contexto omnichannel. Ainda nessa direcao Gawor
e Hoberg (2019) destacam que a conveniéncia e a economia de tempo representam
fatores criticos na percepg¢ao de valor do consumidor, sendo imprescindivel que o
varejo omnichannel alinhe seus processos de atendimento digital as expectativas de
agilidade e eficiéncia, de modo a consolidar experiéncias positivas e sustentaveis para

os clientes.

4.2.1.2 Seguranga de dados

Quando questionados sobre as compras online, sobre os clientes escolherem

pelas postagens de Facebook, Instagram, story do WhatsApp surgiu a preocupagao
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com a forma de pagamento dos clientes e a inser¢gao de seus dados para a realizagao
da compra. Por sua vez, ao usar diferentes canais de venda para realizar compras os
consumidores passam a preocupar-se com a forma de pagamento, se as fontes sao
seguras. Haja vista, o envio de condicionais pela maioria das lojas trabalhar com o
envio de links de cartao de crédito, bem como os clientes informar seu nome completo
e CPF para cadastros. Isso, levante a questdo de promover a seguranga online dos
dados dos clientes. A divulgagdo de informagdes pessoais no ambiente online
desperta, entre os consumidores, preocupac¢des quanto a seguranca de seus dados,
uma vez que se tratam de informacdes sensiveis. Tal apreensao decorre da incerteza
em relacado ao nivel de protegao e a confiabilidade dos mecanismos de seguranga

adotados pelos sites que acessam, conforme apontam Khan et al. (2022).

Os consumidores (C7 e C8) ressaltam a importancia de comprar nas lojas
dentro da cidade pelo online, e que ndo se arriscam em comprar em locais os quais
nao tem referéncia ou ndo conhecem presencialmente uma pessoa, justamente por
assim sentirem-se mais seguras. A Consumidora 3 afirma “eu compro mais aqui em
Kennedy mesmo. N&o sou de comprar em Shopee, loja de fora, ndo. Eu compro online
nas lojas que eu ja conhego”. Compartilha-se com Khan et al. (2022) que a seguranga
dos dados faz parte da percepcao ética do consumidor e € um elemento essencial
para determinar o uso de tecnologia durante as compras. As consumidoras (C5 e C10)
ressaltam preocupagdo com seus dados, para as lojas mais antigas elas tém
cadastros e conhecem os donos e vendedoras, contudo quando compram em outras
lojas ou por marketplaces como Mercado Livre e Shopee, ficam receosas pelas

informacdes que devem preencher.

As consumidoras (C1, C4, C5, C9, C10) ressaltam que buscam como referéncia

de segurancga informagdes de conhecidos que ja compraram, que indicam as lojas ou
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o site. Isto, encontra-se em Sousa et al. (2022) quando os consumidores optam por
canais mais confiaveis e empresas que promovem um atendimento mais satisfatério,

conduzindo a um perfil mais seguro. De acordo com a Consumidora 9:

Principalmente se tem conhecidos que ja compram. Informacdes de boca a
boca. E o que mais eu uso. Ah, comprei. Ndo, pode comprar que ¢ direitinho.
Até em sites também. Eu procuro informagao de pessoas que eu conheco. [...]
Tudo isso importa. Olha os seguidores. As vezes tem a roupa |4 também. Veja
0 que é o comentario. Porque tem gente que realmente escreve a negatividade
da loja ali. Ai se tiver muita coisa assim, a gente também ja descarta. (C9)

Os consumidores (C4 e C9) ainda destacam o problema com a burocracia, e a
demora na devolugao, e também em comprar pela internet e chegar os produtos e n&o
servir. Relata a Consumidora 1 “O unico problema que eu acredito em comprar na
internet € a demora da entrega, as vezes a burocracia. Comprei, ndo gostei, essa

burocracia para devolver demora um pouquinho a fazer a devolugao, o cartdao”. Assim,
enfatiza-se os problemas na confiabilidade dos sistemas de pagamento, pois na
percepcao de muitos consumidores alega-se as dificuldades e problemas tecnolégicos
em relacdo ao pagamento, influenciando na adocdo e lealdade as marcas
(Kazancoglu & Aydin, 2018). Nesse contexto, observa-se a preocupagao dos
consumidores com a necessidade recorrente de fornecer dados pessoais para a
realizacao de estornos, bem como com a incerteza quanto ao efetivo reembolso dos

valores pagos, sobretudo quando a compra é realizada em lojas ou empresas com as

quais nao possuem familiaridade ou relagao prévia.

4.2.2 Beneficios para os consumidores

O uso da estratégia de canais de venda integrados, com publicagcbes
simultaneas em plataformas como Instagram, Facebook, WhatsApp e o uso de lives,

proporciona aos clientes o beneficio da facilidade na pesquisa e comparacido de
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produtos e precos. A agilidade no acesso as informagdes e na oferta de produtos
resulta em beneficios percebidos pelos consumidores, tais como a possibilidade de
avaliar previamente a qualidade das pecas, verificar precos e receber as mercadorias
de forma rapida e facilitada. Além disso, os consumidores destacam experiéncias
positivas nos canais digitais, caracterizadas por um atendimento atencioso e por uma
jornada de compra fluida e satisfatoria, seja por meio das redes sociais, seja pelo

WhatsApp.

4.2.2.1 Facilidade de pesquisa, comparag¢ao da qualidade das pecas e 0s pregos

No decorrer das narrativas, os consumidores (C2 e C3) destacaram a
possibilidade de comparar a qualidade das roupas adquiridas por meio da internet
com aquelas compradas presencialmente nas lojas fisicas, utilizando canais como
Instagram, Facebook e WhatsApp. Além disso, mencionaram 0s pregos promocionais
obtidos em lives e em outras ofertas divulgadas por meio de postagens nas redes
sociais. Diante dessas observagdes, definiu-se a subcategoria Facilidade de pesquisa,
comparagao da qualidade das pecas e dos pregos, a qual evidencia como 0s canais
digitais ampliam as opg¢des de escolha e tornam o processo de compra mais informado
e vantajoso para o consumidor. De acordo com Mosquera et al. (2019) o consumidor
€ capaz de realizar toda a sua pesquisa e comparagao do produto de forma online,
mediante o uso de varios dispositivos e assim efetuar sua compra em uma loja fisica

ou online.

Os consumidores dispdem de acesso as redes sociais das lojas da cidade,
podendo acompanhar as publicagbes e postagens. Nos sites, Instagram e Facebook
a maioria das lojas disponibiliza um link de WhatsApp para os clientes solicitarem

atendimento. Assim, eles podem solicitar as pecas de roupas que gostaram e
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respectivamente os tamanhos para provar em suas residéncias mediante as
condicionais entregues pelas lojas. Os consumidores (C1, C2, C3) relatam da
comodidade e credibilidade proporcionada por comprar online. Para o Consumidor 1:
“Ele [lojista] te da confianga, e ai vocé acaba comprando cada vez mais por causa
dessa confianga que ele te passou” (C1). O Consumidor 2 ainda acrescenta a
vantagem da economia de tempo em “Economiza tempo. Porque na loja tem muita
opg¢ao, a gente fica olhando muita coisa e acaba gastando mais tempo. Com essa
correria que a gente vive hoje, o tempo € dinheiro. Entao isso facilita muito a nossa

vida” (C2).

Além disso, os clientes conseguem comparar os pregos das pecgas, condigdes
de pagamento proporcionadas pelas lojas e ao provar as pecas certificar-se da
qualidade das roupas, optando por qual a loja que vai comprar. A Consumidora 3
reforca a praticidade dos atendimentos online, da facilidade promovida para gastar e

até ser influenciada, mesmo nao precisando:

[...] Hoje eu vejo pelas redes sociais, acompanha o nos status, nos stories. Se
eu me interessar por alguma coisa, se tiver como descobrir tamanho, cor, novas
possibilidades, eu compro online]...] devolver vocé se sente influenciado tipo
assim estou vendo o meu status ta grande né gostei dessa versédo nao preciso
comprar como eu gostei tanto dela se sente influenciada muito muita coisa. A
vantagem € a comodidade [...]. (C3)

O propésito central dos consumidores consiste em vivenciar uma jornada de
compra eficiente, caracterizada por uma experiéncia integrada e coerente entre os
diferentes canais disponibilizados pelos varejistas. Para tanto, é fundamental que tais
canais estejam alinhados as necessidades e preferéncias do publico-alvo,
assegurando consisténcia e continuidade no processo de compra (Lynch & Barnes,
2020). Os consumidores (C1, C2, C4, C3, C6, C8, C9) apresentam suas preferéncias

em comprar pelo Instagram, e pelas lives e a storyshop, pois € possivel comprar pecas
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de boa qualidade e na promocéo, algumas até com 50% de desconto. Em suas
narrativas, eles expdéem as preferéncias por canais de compra:
Geralmente online, pelo Instagram, que eles postam, publicam, tem a facilidade
de eles montarem condicional € me enviar no servico ou na minha casa, eu
posso escolher e eles passam para recolher. [...] Hoje, o que eu participo mais,
0 que as lojas fazem, é o storyshop. Eles postam nos stories o prego
promocional e a primeira a falar leva o produto. (C1)
Participo e a live foi a melhor coisa. [...] As vezes voceé ta interessado em uma
peca, que aquela pega tem um valor elevado, vocé fica de olho naquela peca.
Depois vai pra live, vocé consegue comprar pela metade do prego, até menos.
Entao, a live € muito importante. (C4)
O WhatsApp, ele é mais comum, né? Entao, a gente vé que a agilidade pelo
WhatsApp € maior do que no Instagram, sim. Eu prefiro estar conversando pelo
WhatsApp. Muitas vezes eu vejo la no Instagram, eu até “printo” uma

mercadoria que eu vejo ali no Instagram e mandou para o WhatsApp da loja,
que eu sei. (C8)

As narrativas dos consumidores evidenciam a facilidade de realizar pesquisas
de produtos por meio do acesso aos perfis das lojas no Instagram, permitindo verificar
opc¢oes, novidades e precos. Além disso, os consumidores destacam a possibilidade
de aproveitar descontos oferecidos nas lives promocionais, planejando suas compras
de acordo com as oportunidades anunciadas pelas lojas nesses eventos. Assim,
compreende-se que no uso de diversos canais de venda os consumidores acabam
por beneficiar-se, devido a facilidade de pesquisa online entre as lojas e da
possibilidade de comparar pregos e produtos mediante as postagens e envido de fotos

pelos canais de venda (Facebook, Instagram, WhatsApp) (Lynch & Barnes, 2020).

4.2.2.2 Entrega e/ou retirada rapida e qualidade das pecgas

Os consumidores demonstram acompanhar atentamente as postagens online
das lojas locais, observando especialmente os stories com as novas colegbes que

chegam as lojas. Esses canais digitais sdo utilizados como meio para selecionar as
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pecas de interesse e entrar em contato com os lojistas. Nesse contexto, compreende-
se que os produtos adquiridos pelos consumidores devem estar devidamente
armazenados no estoque das lojas, de forma a garantir agilidade e eficiéncia no
processo de entrega, seja para retirada presencial ou envio direto as residéncias dos

clientes (Kusuda, 2019).

A maioria dos consumidores (C1, C2, C3, C4, C5, C6, C7, C10) relatou que
costuma enviar mensagens pelo WhatsApp para solicitar as roupas vistas nas
publicagdes. A Consumidora 4 enfatiza que utiliza o Instagram como referéncia para
suas compras, afirmando que as postagens influenciam significativamente suas

decisdes de compra.

[...] Instagram em primeiro lugar. E tem as lojas que tem o seu préprio aplicativo.
Influencia muito, porque as vezes vocé nem ta ali com tempo de olhar, vocé
nem ta interessado naquela coisa, e vocé tem ali a mensagem, vocé abre, vocé
acaba vendo, E se entusiasma, as vezes, até por uma promoc¢io que tem, a
facilidade de estar comprando, e vocé acaba comprando [...]. (C4)

Nesse viés, as experiéncias de compra e entrega dos produtos aos
consumidores esta interligada, sendo necessario os varejistas promover um sistema
de entrega e logistica que integre os canais de venda online e offline para atender a
demanda de pedidos. Entende-se juntamente a Herhausen et al. (2015) que o cliente
pode comprar online e retirar na loja fisica; pode comprar na loja e receber suas
compras por servigos de entrega domiciliar, conforme expdes os consumidores (C1,
C2, C5, C6, C8, C9, C10) que destacam a agilidade no envio das condicionais como

um aspecto positivo da experiéncia de compra.

A jornada percorrida pelo cliente é longa, e variada, pois ele pode passar por
canais offline de negociagao e pesquisa dentro da empresa, iniciando pelos multiplos

canais online como Facebook, Instagram, telefone e realizando o fechamento em loja
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fisica. Por sua vez, essa integracao e fidelizagdo proporcionada aos consumidores,
tais como o envio das condicionais direcionam a boa experiéncia de compra, de

entrega, de agilidade no atendimento por parte do varejista (Neslin, 2022).

A negociacgao pelos multiplos canais de venda e com a selegao e escolha de
pecgas, as condicionais sdo imediatamente encaminhadas aos entregadores, que as
levam até as residéncias dos clientes ou aos seus locais de trabalho. A consumidora

C1, por sua vez, relata:

[...] Geralmente, compro o que estou precisando, mas mulher é aquilo, né?
Olhou, gostou, ja era. Entdo, como os lojistas daqui ja conhecem 0s nossos
gostos, eles ja encaminham fotos. E acho que eles ja compram pensando na
gente. Ja mandam fotos, ja sabem que a gente vai gostar e, automaticamente,
pede para o0 motoboy entregar para gente experimentar. E ai fica a influéncia
do dono da loja, que ja sabe que a gente gosta e ja manda pra gente
experimentar. (C1)

A maioria das vezes eles ja saem e ja vé o seu estilo de roupa e ja manda
aquela condicional pra vocé. [...] Inclusive, tem varias lojas que elas me
mandam. Até aqui, por ser longe e tudo, a gente ndo vé isso, ndo. E mandam,
por exemplo, eu pe¢co uma blusa. Eu quero uma blusa estampada tal. Ai eles
mandam blusa, short, mandam uma bolsa enorme. (C3)

A comodidade da compra online e da entrega na residéncia ou até no servigo
€ outro fator positivo apresentado pelas consumidoras, por ter essa facilidade de
chamarem e recebem as pecgas, sem exigir o deslocamento até a loja fisica. Conforme

apresenta a Consumidora 7:

[...] Quando vocé faz uma compra online a maioria das vezes faz a entrega na
sua casa. Quando vocé tem uma loja fisica vocé tem que deslocar da sua casa
até a loja fisica e a gente que trabalha o dia inteiro o horario comercial que a
loja esta aberta € o horario que a gente também esta trabalhando. Entdo
quando vocé compra online vocé consegue receber até no seu servigo ou na
sua casa aquele produto sem precisar perder o horario de seu servigo. (C7)

Observa-se, portanto, que os consumidores demonstram maior satisfacéo ao
receberem os produtos de maneira pratica e conveniente, beneficiando-se da

comodidade proporcionada pelo servigo de entrega. Além disso, essa experiéncia
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contribui para o fortalecimento do vinculo e da credibilidade em relagao as lojas, a
medida que os clientes recebem as condicionais, escolhem as pecas que desejam
adquirir e devolvem aquelas que nao servem ou que optam por ndo comprar naquele

momento.

4.2.2.3 Experiéncia consistente e fluida em todos os canais de venda

Os consumidores evidenciam em suas narrativas a facilidade de comprar online
(C1, C2, C3, C4, C7, C8, C9) utilizam muito as redes sociais, acompanham as
postagens das lojas, seguem elas no Instagram, as que realizam lives com promogdes
eles buscam assistir para conseguir pegas com desconto. As lives promovidas pelas
lojas de moda da cidade de Presidente Kennedy chamam muito a atengé&o das
consumidoras, essas ocorrem dentro do Instagram. A Consumidora 2 expde “Sim,
compro em live também. Porque na live, a gente tem, assim, um prego... Uma coisa

de boa qualidade e, as vezes, um preco bem baixo”.

As lives realizadas pelas lojas exercem influéncia significativa sobre as
consumidoras (C1, C2, C3, C4, C7, C8, C9) no momento da decisdao de compra. Essas
consumidoras relatam estar conectadas a diversas redes sociais, acompanhando
diariamente as postagens e mantendo contato com mais de uma loja por meio do
Instagram. Essa pratica evidencia o comportamento de monitoramento continuo dos
canais digitais como parte da experiéncia de consumo. Nesse sentido, a Consumidora

4 observa:

[...] Eu fico até. As vezes o meu noivo implica comigo que eu adoro ver uma
live principalmente de sapato. Eu gosto muito de sandalia. As vezes quando eu
compro em live, uma sandalinha porque elas mostram de um jeito a sandalia
gue as vezes vocé nao consegue ver que vocé pode usar naquele look. Ai elas
fazem uma venda sem as vezes nem precisar do produto. (C4)
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As influéncias e experiéncias dos consumidores nos canais de venda
acontecem de forma consistente e fluida, eles navegam na internet, pesquisam em
sites, paginas de loja, buscam interagir com as lojas pelo Instagram, WhatsApp,
solicitando fotos, pegas. Fomenta-se que os diversos canais de venda sao utilizados

de forma simultanea e constante pelos consumidores (Verhoef et al. 2015).

As consumidoras (C1, C2, C3, C4, C9, C10) focam muito no uso do Instagram
acompanhando os sfories e chamam no WhatsApp da loja para solicitar a pega que
gostaram, conforme a Consumidora 3: “Hoje eu vejo pelas redes sociais, acompanho
nos status, nos stories. Se eu me interessar por alguma coisa, se tiver como descobrir

tamanho, cor, novas possibilidades, eu compro online”. Ainda, C9 e C10 corroboram:

Eu vi uma live de uma loja, mas ai eu ndo comprei pelo Instagram, porque eu
tenho o WhatsApp direto da dona. Ai, a coisa mais linda na live, e mandei
mensagem pra ela no outro dia, ai ela mandou a roupa pra mim, a roupa chegou
onde eu estava, |a no meu servico, E nisso que a roupa chegou, esse € um dos
detalhes. A roupa nao era muito a cor que tava la porque tinha filtro. Mas de
qualquer forma, eu nao devolvi isso porque ficou muito bonito. Mesmo que a
cor ndo era a que eu vi, eu me interessei. Mas ai eu comprei, chegou nas
minhas maos, nao devolvi, ndo foi uma questao de devolugédo. Tem outras lojas
também, que também sdo assim, eu vejo stories, vou direto no “zap”, porque a
maioria das lojas que eu compro, eu ja tenho o zap das vendedoras, ja converso
direto com as vendedoras. (C9)

Eu compro mais pelo WhatsApp mesmo de loja que eu ja tenho o costume de
comprar. Porque como a loja acaba sabendo mais o meu gosto elas postam

nos status do WhatsApp. Eu vou la e comento e a gente discute e ela manda
entregar para mim. Eu compro mais pelo WhatsApp mesmo. (C10)

Os consumidores relataram que acompanham regularmente os perfis das lojas
no Instagram, utilizando essa rede social como um canal central para se manterem
informados sobre langamentos, promogdes e tendéncias do varejo de moda. Entre os
recursos oferecidos pelas lojas, as lives no Instagram se destacam como um atrativo

para os clientes, pois permitem visualizar as pecas em tempo real, observar detalhes
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dos produtos, esclarecer duvidas durante a transmissdo e aproveitar descontos

exclusivos.

Além disso, os consumidores destacam a importancia do WhatsApp como um
canal complementar e personalizado, especialmente para aqueles que ja possuem
um relacionamento estabelecido com as lojas ou que sao abordados ativamente pelos
vendedores. O contato via WhatsApp oferece a comodidade de solicitar diretamente
as pecgas desejadas, previamente vistas nos stories, postagens ou lives, assegurando
rapidez no atendimento e maior assertividade na escolha dos produtos. Assim, essa
interacdo entre canais online e offline permite os consumidores terem uma interagao

fluida e harmoniosa em diferentes pontos de contato (Silva et al., 2023).

Essa integracao entre Instagram e WhatsApp beneficia os consumidores ao
combinar agilidade, conveniéncia e atendimento personalizado, promovendo uma
experiéncia de compra mais satisfatoria e alinhada as suas expectativas. Concluindo
conforme argumenta Chen et al. (2018), o ambiente estruturado por multiplos canais
de venda impde aos varejistas a responsabilidade de proporcionar experiéncias de
consumo positivas e integradas aos clientes. Essa pratica, ao ser bem executada,
tende a resultar em maior satisfacdo dos consumidores e, consequentemente, no

aumento do fluxo de visitas e na recorréncia de compras por meio desses canais.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo desta pesquisa consistiu em compreender os desafios e beneficios
percebidos por lojistas e consumidores de uma cidade do interior do Espirito Santo no
que se refere a utilizagdo da estratégia omnichannel no varejo de moda. A partir das
entrevistas realizadas, foi possivel identificar que o processo de adaptacdo e
integragéo entre canais online e offline tornou-se indispensavel para a manutengao da
competitividade empresarial, assim como para a melhoria da experiéncia de compra
dos consumidores locais. Cabe destacar que o estudo se desenvolveu em um
contexto formado majoritariamente por pequenos negocios, caracteristica que
influencia diretamente o modo como a estratégia omnichannel é apropriada pelos

agentes envolvidos.

Os resultados revelaram que a estratégia omnichannel, embora apresente
potencial significativo de transformagcdo no varejo de moda, envolve barreiras
estruturais e culturais. Entre os principais desafios enfrentados pelos empresarios,
destacam-se a seguranca dos dados pessoais dos consumidores, a gestao integrada
de canais, o controle de estoques aliado a logistica e a manutengao da qualidade do
atendimento em multiplos ambientes. Esses achados estdo em consonancia com
Kazancoglu e Aydin (2018), que apontam a prote¢éo das informagdes pessoais como
um dos fatores mais criticos na adogcéo do modelo omnichannel, e com Gao e Huang
(2021), que ressaltam a complexidade da coordenagao operacional necessaria para
integrar canais distintos. No Espirito Santo, especialmente em municipios de pequeno
porte como Presidente Kennedy, tais barreiras tornam-se ainda mais evidentes, uma
vez que muitos empreendimentos ndo possuem estrutura tecnoldgica avangada ou
equipes amplas para conduzir operagdes multicanal, o que amplifica a dependéncia

de processos manuais e da forgca das relagdes sociais locais.
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O tema da seguranga da informagao mostrou-se particularmente sensivel.
Tanto empresarios quanto consumidores relataram receios com relacédo a
vulnerabilidade dos sistemas de pagamento, a possibilidade de fraudes em links
digitais e ao risco de uso indevido de dados pessoais. Essa preocupagao corrobora
os apontamentos de Vieira e Dantas (2024), ao destacarem os desafios da protegao
do consumidor no comércio eletronico. Nesse sentido, a confiabilidade na transagao
torna-se um fator decisivo para a adesdo dos consumidores aos canais digitais,
evidenciando que a protecao de dados deve ser tratada ndo apenas como obrigagao

legal, mas também como estratégia competitiva para conquistar e reter clientes.

Outro desafio recorrente refere-se ao gerenciamento dos canais de venda em
articulagdo com a loja fisica. Os lojistas entrevistados relataram dificuldades em
conciliar a atualizagao de estoques, o alinhamento de pregcos e promogoes, e 0
atendimento simultdneo em redes sociais € no espaco fisico. Tal constatacédo esta
alinhada ao estudo de McCole et al. (2010), que destacam a necessidade de
investimentos em sistemas de gestdo e capacitagdo da equipe para lidar com a
complexidade da operagcao multicanal. Os relatos mostram que, no contexto
pesquisado, o0 gerenciamento dos canais nao envolve apenas técnica ou
infraestrutura, mas também a habilidade de manter coeréncia no atendimento,
especialmente em ambientes onde clientes e vendedores possuem relagdes de longa
data. Esse aspecto se torna mais expressivo quando se considera que os lojistas
locais, por serem pequenos empresarios, acumulam diversas funcdes no cotidiano, o
que limita a disponibilidade de tempo e recursos para a gestao simultanea de multiplos

canais.

A gestao logistica e de estoques também se apresentou como uma dificuldade

significativa. Muitos lojistas ainda recorrem a sistemas manuais, como registros em
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cadernos, 0 que aumenta o risco de falhas, perdas e vendas duplicadas. Em
contrapartida, alguns empresarios ja adotaram sistemas informatizados, que permitem
maior integracao e controle em tempo real. Essa situagao reflete as observacgdes de
Souza et al. (2023), ao destacarem que a inovagéao tecnoldgica no varejo de moda é
um processo gradual, especialmente em contextos de cidades menores, mas
imprescindivel para a efetiva implementagao do omnichannel. No cenario capixaba,
essa disparidade tecnoldégica entre pequenos negécios evidencia uma fase de
transicdo, em que a modernizagao ocorre de forma heterogénea entre empresas do

mesmo municipio.

No que tange aos desafios enfrentados pelos consumidores, dois pontos se
mostraram centrais: o atendimento online e a seguranga dos dados. Parte dos
entrevistados relatou insatisfagcdo com o tempo de resposta em canais digitais e com
a falta de padronizagao no atendimento, o que compromete a experiéncia de compra.
Essa constatacao dialoga com Khan et al. (2022), para os quais a satisfagao do cliente
constitui elemento mediador entre reputagdo empresarial e fidelidade. Ou seja, sem
um atendimento célere e confiavel em todos os canais, a experiéncia omnichannel
perde consisténcia e o consumidor tende a buscar alternativas mais seguras. No caso
de Presidente Kennedy, essa busca por seguranga se relaciona também ao tamanho
da cidade: consumidores conhecem os lojistas, compartilham redes de sociabilidade
e valorizam a confianga, o que torna qualquer falha percebida mais significativa do

que em centros urbanos maiores.

Apesar dos desafios, a pesquisa também evidenciou beneficios significativos
associados ao uso de multiplos canais de venda. Do ponto de vista dos empresarios,
0s principais ganhos foram: ampliagdo das vendas por meio de canais digitais como

WhatsApp, Instagram e Facebook; fidelizagdo de clientes, com uso de estratégias
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como cartdes de pontos; e a adogdo das chamadas condicionais, pratica que se
intensificou na pandemia e que permanece como diferencial competitivo no contexto
local. Esses resultados confirmam os achados de Morais et al. (2019), ao apontarem
0 omnichannel como uma estratégia de inovagao no varejo de moda, capaz de aliar
proximidade no atendimento fisico a solugdes tecnoldgicas. Esses beneficios revelam
que, mesmo com limitagdes de estrutura, os pequenos negdcios conseguem
encontrar no omnichannel caminhos para ampliar sua competitividade no Espirito

Santo, sobretudo quando valorizam suas particularidades locais.

Neste estudo, a condicional se destaca como um ponto central na dinamica
omnichannel do interior, justamente por depender de um elemento-chave: a confianca.
A entrega de roupas na casa do cliente exige ndo apenas conhecimento do gosto
individual, mas também uma relacédo de proximidade que legitima o ato de levar
produtos sem pagamento imediato. Essa confianga mutua, lojista confia que o cliente
devolvera as pecas e o cliente confia que nao sera pressionado a comprar, funciona
como uma ponte social que fortalece a ado¢ao do omnichannel em locais onde as
relagdes sao fortemente personalizadas. Trata-se de uma pratica tradicional que
ganha novos significados dentro do ambiente digital, pois agora pode ser articulada

via WhatsApp, Instagram ou chamadas de video, ampliando seu alcance e eficiéncia.

Outro aspecto relevante revelado nas entrevistas € o papel das lives como
espaco hibrido de interagdo. Diferentemente de grandes varejistas, onde as
transmissdes s&o impessoais, nas cidades menores as lives aproximam ainda mais
os participantes, ja que consumidores e vendedoras se conhecem pessoalmente.
Essa familiaridade reforga o engajamento, aumenta a confiangca e potencializa a
conversao das vendas, pois a interagcdo ocorre em um ambiente digital, mas

sustentada por vinculos construidos no offline. A pratica confirma que a comunicagcao
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humanizada, defendida pela literatura como essencial para fortalecer a experiéncia
omnichannel, adquire contornos ainda mais profundos quando ocorre em contextos

comunitarios.

Para os consumidores, os beneficios mais destacados foram a comodidade, a
praticidade e a economia de tempo proporcionadas pela compra online, associadas a
facilidade de pesquisa e comparacao de precos. Além disso, a integragao entre canais
digitais e fisicos permitiu aos clientes usufruirem de experiéncias de compra mais
fluidas, com entregas rapidas e possibilidade de interagdes em tempo real, como nas
lives e nas postagens em stories. Tais praticas reforcam o argumento de Souza et al.
(2023) de que a expansao do acesso a internet e a popularizagao de dispositivos
moveis tém moldado um consumidor mais conectado e exigente, mesmo em cidades

do interior.

A pesquisa também permitiu observar uma clara segmentagcao geracional no
comportamento de consumo. Enquanto consumidores mais jovens demonstram
elevada adesao aos canais digitais e valorizam a agilidade nas interagdes online,
consumidores de faixas etarias mais elevadas ainda privilegiam o contato presencial,
associado a confianga e fidelidade as lojas locais. Essa distingao refor¢a que os canais
digitais ndo substituem, mas complementam os canais fisicos, sobretudo em
comunidades onde o relacionamento interpessoal medeia decisbes de compra, como

apontado por Matos et al. (2022).

Outro ponto relevante refere-se a ressignificacédo das condicionais, estratégia
tradicional no varejo de moda do interior, que ganhou novo impulso durante a
pandemia. A pratica de levar pecas até a residéncia dos clientes, oferecendo
comodidade e confianga, exemplifica como elementos locais podem ser incorporados

e potencializados dentro de uma légica omnichannel. Essa adaptagdo demonstra a
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capacidade de inovacao dos pequenos lojistas, que, mesmo em ambientes de menor
densidade tecnologica, conseguem alinhar praticas tradicionais a hovos modelos de
consumo (Souza et al., 2023). No Espirito Santo, essa capacidade adaptativa ganha
destaque, pois pequenos municipios, como Presidente Kennedy, dependem
fortemente da criatividade e do vinculo social para manter a vitalidade do varejo de

moda.

Assim, evidencia-se que ha diferencas perceptiveis entre consumidores e
empresarios no contexto estudado. Enquanto os empresarios focam nas limitacdes
estruturais e operacionais para implantar o omnichannel, os consumidores enfatizam
principalmente a seguranca, a confianga e a qualidade no atendimento. Essas
diferengas tém implicagdes diretas para o mercado de varejo no Espirito Santo, pois
reforcam a necessidade de investimentos em tecnologia e capacitacdo, mas também
de estratégias sensiveis as relagdes sociais locais, que sdo decisivas para a

fidelizagdo e para a construgéo de uma experiéncia omnichannel coerente.

De modo geral, a discussao dos achados revela que a estratégia omnichannel,
no interior, assume caracteristicas proprias, profundamente atravessadas por
relagdes sociais, proximidade e confianga, elementos que nao apenas sustentam
praticas como a condicional, mas também fortalecem o engajamento em lives e midias

sociais.



77

6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como propdsito compreender os desafios e beneficios
percebidos por empresarios do varejo de moda e consumidores de uma cidade do
interior na utilizagao da estratégia omnichannel. Ao retomar o problema de pesquisa,
verifica-se que o objetivo foi alcangado, permitindo identificar como a integracao entre
canais digitais e fisicos ocorre em um contexto marcado por relagdes de proximidade,

estruturas comerciais reduzidas e praticas tradicionais de atendimento.

A metodologia qualitativa adotada, fundamentada em entrevistas
semiestruturadas com dez empresarios e dez consumidores de Presidente Kennedy,
mostrou-se adequada para captar nuances das experiéncias relatadas. O uso do
critério de saturacdo, conforme proposto por Bouncken et al. (2025), assegurou a
suficiéncia das informagdes coletadas. A abordagem interpretativa também se alinhou
ao entendimento de que pesquisas qualitativas exigem sensibilidade do pesquisador
para apreender significados e subjetividades (Flick, 2009), o que foi essencial no

presente estudo.

Os resultados indicaram que os principais desafios enfrentados pelos lojistas
envolvem a integracao entre canais, a gestido de estoques e logistica, a seguranca
das informacdes e a manutencao da qualidade no atendimento digital. Esse cenario
confirma a literatura que aponta a complexidade operacional do omnichannel e a
necessidade de integracao consistente para garantir fluidez na jornada do consumidor
(Agarwal & Dixit, 2020). Entre os consumidores, destacaram-se preocupagdes
relacionadas a confiabilidade das transacdes online, ao tempo de resposta e a clareza

das informagdes nos canais digitais.
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Por outro lado, tanto empresarios quanto consumidores reconheceram
beneficios relevantes. Para os lojistas, destacaram-se a ampliagdo das vendas, a
fidelizagao dos clientes e a complementaridade entre canais, resultados alinhados a
literatura que trata o omnichannel como estratégia de inovagao no varejo (Morais et
al., 2019). Para os consumidores, sobressairam a praticidade, a economia de tempo
e a possibilidade de transitar entre canais com maior conveniéncia. Praticas como
condicionais e lives foram ressignificadas e incorporadas ao ambiente digital,
evidenciando que, no interior, o omnichannel ganha contornos particulares,

profundamente influenciados pela proximidade e pela confiancga.

Do ponto de vista tedrico, esta pesquisa contribui ao demonstrar que o
omnichannel se manifesta de maneiras distintas em cidades menores, nas quais
fatores socioculturais moldam as experiéncias de compra e a adogao de canais
integrados. Na esfera pratica, os achados oferecem subsidios para lojistas
aprimorarem processos de atendimento, integrarem seus canais com maior
consisténcia e fortalecerem praticas locais alinhadas as expectativas dos

consumidores.

Como limitagdes, destaca-se a realizacao do estudo em um Unico municipio, o
que restringe a generalizagdo dos resultados. Além disso, a amostragem por
conveniéncia, embora coerente com o enfoque qualitativo, limita o alcance das
conclusdes. Assim, pesquisas futuras podem explorar comparagdes entre cidades do
interior e capitais, expandir o escopo geografico ou adotar métodos quantitativos para

aprofundar a analise das relacdes identificadas.

Em sintese, conclui-se que, apesar dos desafios estruturais e tecnolégicos, a
estratégia omnichannel representa uma oportunidade significativa para o varejo de

moda no interior. Sua implementacao depende n&o apenas da adoc¢ao de ferramentas
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digitais, mas também da valorizagao das particularidades locais, especialmente das
relagcbes de confianga que marcam a dindmica comercial. Ao integrar canais de
maneira contextualizada, os lojistas ampliam a competitividade e proporcionam
experiéncias de compra mais completas e coerentes com as demandas

contemporaneas.
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APENDICE A - ENTREVISTA AO EMPRESARIO VAREJISTA

Roteiro: Caracteristicas sobre orientagao da marca em organizagoes sociais

Antes do inicio da entrevista informar ao entrevistado que:

1. O estudo esta relacionado a utilizagédo do uso do canal de venda omnichannel pelos
empresarios do ramo varejista.

2. A entrevista tem como objetivo compreender a utilizacdo das estratégias
omnichannel, bem como os desafios para sua utilizacdo tanto para consumidores
quanto para lojistas de uma cidade do interior.

3. A realizagdo da entrevista esta dentro dos procedimentos éticos e que as
informacdes obtidas serdo utilizadas tdo somente para fins de pesquisa, nao
havendo divulgagdo dos nomes dos entrevistados em nenhuma hipotese.

4. Solicitar autorizagdo para gravar a entrevista, a fim de tomar menos tempo do
entrevistado e garantir o registro fiel das informagdes.

5. Coletar assinatura no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

lll. ROTEIRO DE PERGUNTAS

1. Quais canais vocé utiliza para atender o cliente? Em quais momentos vocé
decidiu utilizar diversos canais/meios/formas? Por qué?

2. Vocé conhece o termo omnichannel (estratégia de canal de venda online e

offline)? Se sim, saberia me explicar como ele funciona?

3. Vocé vende pelo meio fisico e online? Como funciona?

4. Como a sua empresa gerencia o recebimento das mercadorias e as entregas das

compras dos seus clientes? Sé vende localmente?

5. Na sua loja, esses canais se comunicam (comega a compra em um canal online

e vai para um offline e vice-versa)?

6. Na sua opinido quais os beneficios para a implantagcdo de uma estratégia de

canal de venda online e offline?

7. Na sua opinido quais os desafios para a implantacédo de uma estratégia de canal

de venda online e offline?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM CONSUMIDORES

Roteiro: Caracteristicas sobre orientagao da marca em organizagoes sociais

Antes do inicio da entrevista informar ao entrevistado que:

1. O estudo esta relacionado a utilizacdo da estratégia omnichannel pelos
empresarios nas lojas do comércio, com foco em compreender seus beneficios e
desafios.

2. A entrevista tem como objetivo compreender a utilizagdo das estratégias
omnichannel, bem como os desafios para sua utilizacdo tanto para consumidores
quanto para lojistas de uma cidade do interior.

3. A realizagdo da entrevista esta dentro dos procedimentos éticos e que as
informacdes obtidas serdo utilizadas tdo somente para fins de pesquisa, ndo havendo
divulgacédo dos nomes dos entrevistados em nenhuma hipétese.

4. Solicitar autorizagdo para gravar a entrevista, a fim de tomar menos tempo do
entrevistado e garantir o registro fiel das informagdes.

5. Coletar assinatura no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

lll. ROTEIRO DE ENTREVISTA

1.Me fale como vocé compra as suas roupas (escolhe pessoalmente na loja, ou faz
busca por sites na internet)?

2. O que te leva a comprar roupas (vocé € influenciada por opinides ou propagandas na
televisdo ou nas midias sociais)?

3. Onde vocé busca informagdes sobre a loja e sobre os produtos os quais compra?

4.Qual sua relagdo com a loja, vocé compra somente na loja fisica ou também online?
Qual a sua experiéncia com isso?

5. Quais os beneficios vocé enxerga nas lojas que te proporcionam compra online e
offline?

6. Quais canais online e offline vocé geralmente utiliza para fazer compras (exemplo:
lojas fisicas, comodato, WhatsApp, sites)?

7. Quais as dificuldades ou desafios vocé enxerga nas lojas que te proporcionam
compra online e offline (pode pedir para a pessoa dar um exemplo de uma situag&o)?
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO -
EMPRESARIO

Vitéria, de 2025.

Eu, declaro que aceito participar

da pesquisa realizada pelo Mestrando Ricardo Xavier Silva da FUCAPE Business
School. A pesquisa tem como objetivo compreender a utilizagdo das estratégias
omnichannel, no varejo da moda, bem como os desafios para sua utilizagao tanto para
consumidores quanto para lojistas de uma cidade do interior. Para tanto, faz-se
necessario a realizagao de entrevistas junto aos varejistas e consumidores no setor
da moda. As entrevistas serdo gravadas e posteriormente transcritas.

Ressalta-se a fidedignidade e sigilo no uso das informagdes coletadas, bem
como a utilizacdo dos dados apenas para fins estritamente académicos, nao sendo
utilizados  para quaisquer outros objetivos nao relacionados com este estudo.
Ressalta-se ainda, que os nomes dos respondentes nao serdo, de qualquer modo,

divulgados.

Atenciosamente,

Ricardo Xavier Silva
FUCAPE Business School

Lara Mendes Christ Bonella Sepulcri
FUCAPE Business School

Nome e assinatura do entrevistado
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APENDICE D - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO -
CONSUMIDOR

Vitéria, de 2025.

Eu, declaro que aceito participar

da pesquisa realizada pelo Mestrando Ricardo Xavier Silva da FUCAPE Business
School. A pesquisa tem como objetivo compreender a utilizagdo das estratégias
omnichannel, no varejo da moda, bem como os desafios para sua utilizagao tanto para
consumidores quanto para lojistas de uma cidade do interior. Para tanto, faz-se
necessario a realizagao de entrevistas junto aos varejistas e consumidores no setor
da moda. As entrevistas serdo gravadas e posteriormente transcritas.

Ressalta-se a fidedignidade e sigilo no uso das informagdes coletadas, bem
como a utilizacdo dos dados apenas para fins estritamente académicos, nao sendo
utilizados  para quaisquer outros objetivos nao relacionados com este estudo.
Ressalta-se ainda, que os nomes dos respondentes nao serdo, de qualquer modo,

divulgados.

Atenciosamente,

Ricardo Xavier Silva
FUCAPE Business School

Lara Mendes Christ Bonella Sepulcri
FUCAPE Business School

Nome e assinatura do entrevistado



