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Resumo

Este trabalho tem como objetivo explorar como a transformacao digital impactou a dinamica de
dez empresas de capital aberto do setor de varejo de vestuario em termos da distribuicdo do
faturamento por canais. No estudo realizado, fez-se o uso de um modelo de regressao linear
multipla, a fim de entender se existe uma relacdo entre a varidvel dependente ratio vendas on-
line sobre vendas totais no 1T22 (primeiro trimestre de 2022) e as variaveis independentes/
preditoras “Call to Action”, “Interacdo direta com o cliente”, “Percepcao de entrega no prazo
justo”, “Percep¢do omnicanal” e “Quantidade de funcionalidades no e-commerce". Nesse
modelo, apenas a variavel independente “Interacdo direta com o cliente” ficou na regressao
final, ou seja, foi a Unica dentre as cinco analisadas que apresentou significancia estatistica para
prever a variavel dependente. Tal variavel independente mostrou uma relagdo positiva com a
varidvel dependente em estudo, trazendo o insight de que quanto maior a interacdo com o
cliente, maior tende a ser a proporc¢ao de vendas on-line sobre as vendas totais de uma varejista
de vestuario no Brasil.

Palavras chave: E-commerce; Varejo; Vestuario; Omnicanal; Regressao linear multipla.

Abstract

This study aims to explore how digital transformation has impacted the dynamics of ten public
companies in the apparel retail sector in terms of revenue distribution per channel. In the study
carried out, a Multiple Linear Regression model was used in order to understand whether there
is a relationship between the dependent variable ratio on line sales to total sales in 1Q22 (first
quarter of 2022)” and the independent/predictor variables “ Call to Action", "Direct interaction
with the customer", "Perception of delivery on time", "Omnichannel perception" and "Number
of e-commerce functionalities". In this model, only the independent variable “Direct interaction
with the customer” was in the final regression, that is, it was the only one among the five
analyzed that presented statistical significance to predict the dependent variable. This
independent variable showed a positive relationship with the dependent variable under study,
bringing the insight that the greater the interaction with the customer, the greater the
proportion of online sales over the total sales of a clothing retailer in Brazil.

Keywords: E-commerce; Retail; Apparel; Omnichannel; Multiple linear regression.
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Introdugao

A transformacao digital estd mudando a dinamica dos mercados por meio de uma
nova mentalidade estratégica aliada a tecnologia, responsavel por trazer novos
patamares e propor¢des as empresas. E interessante a reflexdo de que, ao mesmo
tempo que a digitalizacdo trara ganhos desproporcionais as companhias que souberam
aproveitar o momento, as que falharem ou que ndo implantarem essas pratica irdo ter
perdas financeiras. De acordo com a McKinsey (2017), o que dividird as empresas
vencedoras das perdedoras serdo estratégias ousadas e fortemente integradas, e o que
mais trard a maior vantagem competitiva serd a disrupcgao digital.

O mesmo estudo mostra que, em média, as industrias sdo menos de 40%
digitalizadas e ainda existe um espaco enorme de avanco que implicard dramaticamente
em mudancas nas receitas, lucros e oportunidades. Entre as industrias, o varejo é a
segunda mais avangada em termos de maturidade digital, com avaliagdao de 45%, 5 p.p.
acima da média geral.

Dada a relevancia do investimento em transformacdo digital, procura-se
responder neste trabalho a pergunta: Quais praticas ligadas ao digital influenciam a
distribuicdao da receita das companhias por canais? Assim, o objetivo do presente estudo
é explorar como algumas variaveis da transformac3o digital impactaram/ impactam ou
ndo a dinamica de dez empresas de capital aberto do setor de varejo de vestuario em
termos da distribuicdo do faturamento por canais.

O estudo envolve uma pesquisa empirica, a fim de ter um maior entendimento
sobre o breakdown de receita de empresas do setor de varejo vestudrio no Brasil,
utilizando como amostra dez empresas de capital aberto. A metodologia utilizada foi a
analise de uma regressao linear multipla, a qual foi realizada por meio do programa R

Commander, como sera descrito no item Metodologia deste trabalho.

Transformacgao digital e impactos nos resultados das empresas

A tendéncia de muitos é achar que a transformacao digital € um sinébnimo de
tecnologia, entretanto ela é mais que isso. Segundo o diretor de programas executivos
de Digital Business Strategy e Digital Marketing da Columbia Business School, David L.
Rogers, a transformacdo digital ndo tem a ver apenas com tecnologia, mas,

principalmente, com estratégias e novas maneiras de pensar. E claro que, no processo
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de transformacdo, é muito comum que haja a implementacdo da Tl, entretanto o foco
€ a mentalidade estratégica do negdcio.

Nesse contexto, a verdadeira transformacdo digital € uma jornada de mudancgas,
gue comega por criar uma organizagao de alto desempenho em inovagao, que promove
e se adapta rapidamente as mudancas, sem medo de ousar. Trata-se de criar condi¢des
para a transformacdao da cultura, da maneira de fazer as coisas, provocada pelas
tecnologias digitais (SILVA, 2018). Assim, a tecnologia é impulsionadora da
transformacao, fazendo parte do processo mas, sem uma mindset de mudanca
disruptiva e inteligente, nada é possivel. Ainda de acordo com Silva (2018), no cenario
de transformacao digital, observam-se dois tipos de organizag¢des: as que estdo obtendo
ganhos incrementais pela digitalizacdo e as que sdo disruptivas na aplicacdo das
ferramentas digitais, que sdo as que estdo vencendo.

Em levantamento realizado pela Mckinsey, as empresas referéncia em maturidade
digital tem um desempenho extraordinario. Comparando essas empresas com aquelas
que ainda ndo se transformaram digitalmente, é possivel observar uma diferenca
bastante significativa a respeito de seus numeros financeiros. O EBITDA (sigla, em inglés,
para Lucros antes dos Juros, Impostos, Depreciacdo e Amortiza¢do), indicador de
geracao de caixa operacional, trés vezes maior nas empresas inseridas no ambiente
digital guando comparado com as demais.

Apesar disso, o Brasil € um pais atrasado nesse sentido. A Conference Board, uma
das maiores empresas de research e data do Canad3, analisou a fundo o crescimento da
produtividade do trabalho em cada pais e como ela vem se comportando ao longo do
tempo. De 2001 a 2013, o Brasil registrou um crescimento timido de 1,5%, ligeiramente
acima da OCDE (+0,3 p.p), porém abaixo da média mundial (2,2%) e muito abaixo da
média da BRICS, que foi igual a 5,1% de crescimento. Esses nUmeros so pioraram entre
2014 e 2016, quando o pais se encontrava em uma crise politica e econémica grave, e
ocorreu uma retracdo no crescimento de -1,3%. A partir de 2017, o Brasil voltou a
crescer, mas de maneira bem fraca, com crescimento de apenas 0,4% (vs. 3,4% BRICS e
0,9% OCDE). A produtividade do trabalho em 2019 era apenas % dos Estados Unidos,

34% menor que do Chile, 30% menor que México e 26% menor que da Argentina.
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Consideragoes sobre o setor varejista de moda

De acordo com dados da Euromonitor, o setor varejista de moda no mundo, no
ano de 2021, teve um valor de varejo de U$ 1.716.952 milhdes. A Asia sozinha
corresponde a 38,6% (US 663.472 milhdes) desse nimero, seguida da América do Norte
com 23,1% (US 397.098 milhdes) e do Oeste Europeu com 20% (US 344.895 milhdes).
J4 a América Latina tem 5,2% (US 90.254 milhdes), sendo que 28% (US 25.636) dessa
fatia vem do Brasil. No grafico a seguir, é possivel comparar com mais facilidade o valor

de varejo das principais regides mundiais:

Figura 1 - Setor de Varejo de Vestuario, Vendas Por Regido

Apparel and Footwear Retail Sales by Region
Retail Value RSP - USD million - Constant - 2021

1,716,952

Latin America || 90,254

#2- Passport © Euromonitor International 2022

Fonte: Euromonitor Internacional 2022.

Um fato que merece atencao foi a pandemia do coronavirus, que implicou varias
medidas por parte do governo para conter a disseminacdo do virus, a exemplo do
distanciamento social e o fechamento de lojas fisicas, que foram as grandes
responsaveis pela retracdo no numero de vendas do setor varejista de moda. O grafico
elaborado pela Euromonitor International 2022, a seguir, mostra a evolucao do valor de
varejo desse setor no Brasil, em reais, e é possivel analisar a queda de 15,8%, ocorrida
entre 2019 — quando o valor era de RS 140.200,3 milhdes — e 2020, que encerrou com
um valor de RS 117.966 milhdes. Além disso, também visualiza-se que o ano de 2021,

com o bom avanco do programa de vacina¢do no pais, foi de retomada para quase no
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patamar de 2019. Na projecdo da Euromonitor para os anos seguintes, os valores

superam 2019:

Figura 2 - Setor de Varejo de Vestuario, Vendas no Brasil

Sales of Apparel and Footwear in Brazil
Retail Value RSP - BRL million - Current - 2007-2026

136,523

200,000

2026

,:'D‘ Passport @ Euromonitor International 2022

Fonte: Euromonitor Internacional 2022

Entretanto, ainda de acordo com a Euromonitor, o poder de compra dos
consumidores, em 2021, caiu significativamente, com a inflacdo atingindo altas
histéricas, que foram suficientes para fazer com que os brasileiros priorizassem os
gastos. Marcas populares, como a TNG e a Cavalera, tornaram-se inacessiveis para o
publico de baixa renda, o que levou ambas a entrar em processo de recuperacao judicial
para enfrentar essa situacdao econémico-financeira adversa.

A Euromonitor afirma que, para contornar situagdes como essas, muitas empresas
estdo buscando solucGes para fornecer crédito aos seus consumidores, que estdo com
seu poder de compra reduzido. As maiores empresas do mercado, como a Lojas Renner,
C&A e Riachuelo, criaram vertentes financeiras que oferecem ao consumidor solucées
de pagamentos proprias.

Outro aspecto relevante, abordado pela Euromonitor Internacional, e que estd
mudando a dindmica do setor de varejo no pais, é a entrada de players internacionais,
inseridos exclusivamente nos canais digitais, a exemplo da Shein, Shoppe e AliExpress,
gue sdo desafios aos players brasileiros, em funcdo dos precos extremamente

competitivos. Como essas novas empresas sao bastante capitalizadas, ha um grande
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investimento em publicidade na internet e em canais de televisdo, sem contar as
parcerias com influenciadores digitais.

Por fim, o mercado de varejo brasileiro é bastante fragmentado, nao havendo
nenhum player dominante. De acordo com a Euromonitor, em 2021, as 20 maiores
empresas do mercado somadas tiveram 41,2% de market share. Entre as principais
estdo: Lojas Renner (5,1%), Alpargatas (4,5%), Nike (4,1%), Lojas Riachuelo (3,9%),
Adidas (3,5%) e C&A (3,5%).

A tabela abaixo foi organizada para facilitar o entendimento dos dez players

escolhidos para este estudo.

Tabela 1 - Empresas do setor de varejo de vestuario selecionadas para a pesquisa

% Receita _
Valor de . . Publico
Empresa Receita Canais On- Marcas
Mercado line Alvo
Lojas R$251bi | R$10,5bi | 1510% | A Bec | nenner Youcome
Renner Camicado
Alpargatas RS 13,5 bi RS 3,9 bi 9,00% A,BeC Havaianas, Dupé
Arezzo, Reserva,
Schutz, Fiever,
Arezzo RS 8,6 bi RS 2,9 bi 24,40% AeB Reserva, Vans,
Birman, Alme,
Anacarpi
Animale, Farm, Maria
Filo, Fabula, Foxton,
Grupo Soma RS 8,6 bi RS 2,7 bi 23,40% AeB Natti Voza, Chris
Barros, Offpremium,
A.brand
Grendene, Ipanema,
Grendene RS 8,4 bi RS 2,3 bi 3,70% A, B,C | Ryder, Grendha, Zaxy,
Mormaii, Pega Forte
Centauro, Fisia,
Centauro RS 5,5 bi RS 5,1 bi 31,00% A,BeC Onefan, X3M,
FitDance, NWB
Guararapes RS 4,1 bi RS 7,2 bi 11,00% A,BeC Riachuelo
Tﬁj d& R$1,7bi |R$4345mi| 1520% AeB Track & Field
C&A RS 992 mi RS 5,1 bi 14,00% A, BeC C&A
Marisa RS 863 mi RS 2,5 bi 10,90% B,CeD Marisa

Fonte: Elaborada pelos autores, a partir de dados disponiveis nos sites de Relagdes Institucionais das
empresas.
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Metodologia

O presente trabalho visa a analisar como algumas variaveis relacionadas com a
transformacdo digital impactam/ impactaram ou n3o a distribui¢cdo do faturamento por
canal de dez empresas de capital aberto pertencentes ao setor de varejo vestuario. Tais
variaveis sdo: 1) Call to action; 2) Interacdo direta com o cliente; 3) Percepcdo de entrega
no prazo justo; 4) Percep¢dao omnicanal; e 5) Quantidade de funcionalidades no e-
commerce.

Como uma proxy para analisar a divisdao do faturamento das empresas da amostra
por canal, utilizou-se o valor do ratio “vendas on-line por vendas totais”, referente ao
primeiro trimestre de 2022 (ultimo periodo de divulgacdo de resultado de empresas de
capital aberto no Brasil).

A seguir, apresentamos uma breve contextualizagdo de cada uma das variaveis a

serem estudadas.

Call to action (CTA)

Tal técnica faz parte de um conjunto de estratégias de marketing de uma empresa
a fim de fazer com que seu cliente alvo tenha respostas imediatas, por vocé desejadas,
por meio de mensagens/ recursos que atuam como gatilhos para o publico agir. Visando
a maximizar a eficacia de tal recurso, as empresas devem ter em mente que quatro
pilares devem ser atingidos.

O primeiro é o alinhamento. O CTA utilizado para determinada empresa deve ter
um fit com o ambiente em que esta inserido e para onde o consumidor serd levado ao
seguir os passos indicados. Em um cendrio em que haja falta de integracdo entre essas
duas pontas, o consumidor tende a ficar confuso e tem maiores chances de nao ser
convertido em um /ead. Para evitar tal friccdo, deve-se buscar o uso de palavras-chave
e ter um forte entendimento do consumidor alvo, aumentando as chances de confecc¢ao
de um CTA mais adequado para cada situacgao.

O segundo pilar é valor. Antes de os consumidores clicarem no gatilho do CTA, é
necessario que acreditem que, ao fazé-lo, incorrerdo em uma geracdo de valor por meio
produto/ servico a que terdo acesso.

Em terceiro lugar, um CTA efetivo deve despertar no target um senso de urgéncia.

Especialmente falando do varejo de vestuario, que possui um forte componente moda
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— por sua vez, sazonal — tal pilar é de suma importancia. Para despertar essa urgéncia no
cliente, geralmente, o CTA faz uso de palavras/ frases como “agora”, “limitada”,
“encerra-se em...”, além de contar com recursos visuais, como contagens regressivas,
calendarios etc., a fim de reforcar que o consumidor deve agir de maneira imediata, para
ter uma geracdo de valor incremental.

Por fim, o quarto pilar defende que o mecanismo CTA deve ser o mais claro(s)
possivel. Ao passar para seu consumidor uma mensagem de forma ambigua, ou
simplesmente nao clara, hd uma maior propensao em perder credibilidade, o que, por
sua vez, gera uma diminuicdo da percepcao de geracao de valor do cliente. Aliado a isso,
ha um maior probabilidade de ndo conversao em lead. O uso de verbos fortes e nimeros
(quando possivel) sdo bons recursos para passar confianca sobre a oferta de servico/
produto em questao, deixando com isso o target mais seguro e com uma alta percepcao
de valor, ficando mais suscetivel a conversdo em lead.

Em um setor altamente fragmentado e com altissima competicdo, como o de
varejo vestuario, o CTA mostra-se um recurso chave, quando o assunto é conversdo de
vendas. Quando o cliente possui demasiados produtos substitutos a sua volta, isso tende
a deixa-lo cada vez mais sensivel no tocante a sua experiéncia de compra. Portanto,
pensar que, ao entrar no funil de vendas, os consumidores ja sabem os préximos passos
(aqueles que a empresa deseja que sejam seguidos) a serem dados, pode significar uma
perda material de leads.

A adocdo do CTA pode ajudar a garantir que uma empresa seja vista como
sinbnimo de oferta de experiéncia de usudrio sem fric¢des, alta clareza e geragdo de
valor pros consumidores, tendendo a construir/ fortalecer um legado de marca
extremamente positivo. Hoje em dia, vé-se que os e-commerces, de maneira geral, vem
buscando cada vez mais adotar CTAs assertivos, a fim de, principalmente, diminuir seu
churn rate e conseguir capturar o cliente, o que corrobora para uma crenca de que as
vendas on-line de uma empresa sejam correlacionadas positivamente com a adogdo de

CTAs.

Interagao direta com o cliente
A fim de explorar essa varidvel, faz-se relevante explorar dois conceitos: interacao

e interatividade. Segundo a MCKinsey (apud BUTLER et al, 1997), por interacdo pode-se
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compreender a busca, entendimento e monitoramento de performance, que ocorrem
dentro de empresas, entre empresas e por todo o ciclo de mercado até chegar ao
consumidor final. A realizacdo de trocas de ideias, bens ou servicos entre tais agentes
define o propdsito econdmico subjacente das interagdes.

De acordo com o professor John Deighton, pode-se entender interatividade como
a capacidade de se dirigir a uma pessoa e a capacidade de memorizar a resposta dela.
Feitos o primeiro e o segundo, uma terceira acdo se torna possivel: a possibilidade de
realizar novamente uma abordagem ao individuo, porém de um modo mais direcionado,
levando em conta sua resposta especifica. A interatividade pode ser vista, portanto,
como uma ferramenta a qual converte de maneira assertiva um marketing de qualidade
em uma boa conversa. Seu uso possibilita humanizar relacdes que, a priori, seriam
apenas mercadoldgicas, sem comprometer economias de escala relacionadas ao
marketing de massa.

Falando agora mais especificamente sobre interacdo direta com o cliente no e-
commerce, de acordo com a pesquisa “Estudo Comportamento do Consumidor Digital
2018”, feita pela empresa de tecnologia Yourviews, com uma amostra de mais de 1,6
milhGes de avaliagdes de usudrios, o consumidor digital vem apresentando uma
interacdo crescente com as companhias, fazendo mais questionamentos, avaliando mais
produtos e compartilhando suas experiéncias de compra com outros usudrios. No
tocante a avaliacdo de produtos, foi feita uma andlise das seis categorias com maior
interacdo por parte dos clientes, concluindo que os setores de moda e calcados estdo
entre as trés em que a interatividade é considerada mais importante pelos
consumidores.

Uma empresa que possua um bom grau de interagdo com seus clientes tende a
ser mais eficiente no tocante a conversao em vendas. Nao raro, em um processo de
compra de bens/ servicos, os consumidores tendem a ter ao menos uma duvida sobre o
gue vao adquirir ou adquiriram. Ter tal duvida sanada — e, com isso, um processo de
compra mais frictionless — corrobora para uma maior satisfacdao do consumidor e maior
potencial de recorréncia de compra, além de outros indicadores como share of wallet.
A Yourviews defende que um e-commerce que possua uma ferramenta de Perguntas &
Respostas tende a ter uma maior conversdao em vendas do que aqueles sem tal recurso,

uma vez que, segundo a empresa de tecnologia criadora do estudo, uma mera pergunta
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respondida pode se traduzir em uma venda em quase 5% dos casos, sendo tal nimero
o triplo da média do mercado, diminuindo para a empresa usudria de tal recurso o seu

CAC (Custo de Aquisicdo do Cliente).

Percepgao de omnicanalidade

De acordo com o estudo “Omnichannel: The path to value, 2021”, da MCKinsey, o
oferecimento de uma experiéncia omnicanal antes costumava ser visto como algo
inovador, disruptivo para o varejo, porém tal oferta se transformou em vital nos dias de
hoje. Ainda no citado estudo, é dito que mais de 1/3 dos americanos fizeram recursos
omnicanais, como ship-from-store, in-store pick-up, entre outros, parte de sua rotina
regular de compra desde a pandemia do coronavirus e, aproximadamente, 2/3 desse
grupo pretendem continuar com tais habitos.

Muitos varejistas possuem um entendimento errébneo sobre a omnicanalidade,
criando pré-concepcgdes de que as vendas on-line iriam canibalizar as vendas no canal
fisico, quando, na verdade, se bem executada a estratégia multicanal, as vendas totais
da empresa podem passar por um agressivo crescimento por estarem gerando mais
valor para seus consumidores.

Com base em outro estudo feito pela MCKinsey, “Omnichannel: It’s time for the
on line tail to wag the retail dog, 2021”, antes da pandemia de Covid-19, acreditava-se
gue a procura por compras on-line tinha como principais gatilhos um eventual melhor
preco e a conveniéncia de poder comprar, num mesmo lugar, diferentes categorias de
produto (modalidade conhecida como one-stop shopping).

As expectativas do consumidor estdo mudando radicalmente. Prego e
conveniéncia ainda continuam sendo as principais consideracdes no processo de
tomada de decisdo de compra, porém, agora, o publico estd continuamente ponderando
essas duas varidveis contra uma demanda por competéncia em categorias de produto
especificas e uma boa experiéncia de usuario.

Segundo a MCKinsey, a combinacdo entre off-line e on-line (que da a origem ao
omnichannel) tende a posicionar essas varejistas inicialmente fisicas como vencedoras,
guando comparadas com empresas puramente on-line, como o caso da Amazon e da

Shein.
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Um dado interessante contido na pesquisa acima mencionada, o qual clareia o
motivo pelo qual empresas com forte proposicdo omnicanal tendem a ser vencedoras
frente aquelas somente off-line ou exclusivamente digitais, é a taxa de conversao
omnicanal, que leva em conta ndo sé compras feita de maneira on-line, mas também
compras off-line, que tiveram como gatilho uma visita na plataforma digital.

A figura a seguir ilustra tal conceito. Vemos que o varejista 1 e 2 sdo muito
préximos em termos de taxa de conversao on-line, porém o que faz com que o varejista
2 tenha, no final, uma maior taxa de conversdo omnicanal é o fato de ter uma taxa de
conversdo do trafego on-line para as lojas, que é superior em mais de 100% em relacao

ao varejista 1.

Figura 3 — Taxa de conversdao na omnicanalidade no varejo

% of total onsite traffic

Online conversion In-store converted online traffic Omnichannel conversion
W Order Mo order W Triggerad Visited store M Online M In-stor
by online nyway converted
Retailer 2 12 ) 1.2 25
— — -
Retailer 3 1.3 | | 1.3 1.8

Fonte: MCKinsey (2021).

Percepgao do prazo de entrega

Trata-se do valor percebido pelos consumidores em ter seu(s) produto(s) e/ ou
servigo(s) entregue(s) dentro do prazo. Nos primeiros anos de surgimento do e-
commerce no Brasil, o Correios era uma das Unicas empresas logisticas no Pais utilizadas
para o transporte de mercadorias. De acordo com a ABComm (Associacdo Brasileira de
Comércio Eletronico), em 2013, o percentual de empresas que faziam uso do Correios
era cerca de 93%. Atualmente, com o crescimento dos numeros de e-commerce no Brasil
e maior competitividade, as empresas comecaram a olhar para o prazo de entrega como
algo vital para sua prosperidade, o que fez com que investimentos massivos fossem
feitos nessa esfera, aumentando e melhorando as formas de envio oferecidas a fim de

maximizar a geracao de valor para o consumidor. Segundo a pesquisa Webshoppers da
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NielsenlQ, a participa¢ao atual dos Correios caiu para 37%. O espaco foi ocupado pelas
transportadoras.

Pensar que a correlacdo entre as vendas on-line de uma empresa, ou de um e-
commerce no geral, sejam positivamente correlacionadas com a percepg¢ao de entrega
no prazo justo parece bem razodvel. Em um cenario que o consumidor esteja decidindo
entre duas plataformas que vendam produtos/ servigos altamente similares em suas
demais caracteristicas (preco, qualidade, funcionalidade, entre outras), ndo ha
evidéncias que suportem a teoria de que o comprador iria preferir recebé-los depois do

prazo acordado, ou ainda apds o prazo que seria ofertado pela plataforma concorrente.

Quantidade de funcionalidades no e-commerce

Talvez muitos pensem que ter um e-commerce rico em recursos/ funcionalidade
seja sindbnimo de sucesso. Tal pensamento até pode estar certo, porém, para que isso
aconteca, a plataforma deve garantir que essas funcionalidades “extras” sejam
necessarias e claras para o usudrio. Ao adicionar mais recursos em uma plataforma,
incorre-se o risco de que, por estar “poluindo” mais o ambiente de uso do cliente, haja
uma perda de clareza da plataforma como um todo, o que, por sua vez, pode corroborar
para um crescimento de churn rate e destruicdo da percepcao de valor para aquela
empresa, naquele canal, podendo demorar até anos para se recuperar tal valor perdido,
caso seja recuperado, fora o dispéndio de recursos envolvidos nessa recuperacdo
(tempo e dinheiro sendo os principais).

As empresas devem buscar entender quais sdo as reais necessidades dos
consumidores em um e-commerce, para um determinado setor, e quais funcionalidades
atenderiam tais exigéncias. Para fazer isso, ndo necessariamente novos recursos devem
ser inseridos na plataforma, podendo ser a solucdo apenas modificar/ melhorar recursos
ja preexistentes.

Ao poupar um gasto com novas funcionalidades, que poderiam ndo ser
necessarias para o consumidor em determinado momento, tal recurso poderia ser
utilizado para melhorar outras partes do site que ja existe e que talvez ndo estejam
sendo pontos de questionamento do consumidor hoje, porém que podem vir a ser um
dia, ndo por uma piora no que estd sendo entregue pela empresa, mas sim por uma

melhora de seus concorrentes. Um exemplo seria um investimento na melhoria do
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carregamento de sua plataforma. Oferecer um e-commerce que conte com uma alta
velocidade de carregamento e uso promove uma experiéncia sem friccdes para o
usuario, e corrobora para que ele tenha sua jornada de consumo acelerada. Tais ganhos
mencionados no periodo anterior tendem a minimizar o churn rate de sua plataforma e

aumentar a percepcao de valor para o cliente em relagdo aquela marca.

O estudo das marcas de varejo no setor de moda brasileiro

Passaremos agora a apresentar os resultados do presente estudo. Cuevas-Molano,
Matosas-Lopez e Bernal-Bravo (2021) elaboraram um estudo em que buscavam analisar
como os diferentes critérios de uma publicacdo no Instagram influenciavam diferentes
niveis de engajamento do consumidor. Para explorar essa questdao, desenvolveram um
modelo estatistico, mais especificamente uma regressao linear multipla, a fim de
analisar o impacto de 31 fatores morfoldgicos, semanticos e estruturais (varidveis
independentes) sobre o engajamento do consumidor (variavel dependente), o qual foi,
por sua vez, mensurado pelo numero de curtidas e comentarios em 680 publicacdes de
marcas em 14 paginas de fas no Instagram em dez diferentes setores. No tocante ao
poder de explicacdo da varidvel dependente, o modelo se provou sélido, com um R2 (R
quadrado) de 73,1% para curtidas e 47,5% para comentarios. Os resultados também
estabeleceram como fatores de conteddo influenciavam diferentes graus de
engajamento, mostrando quais varidveis independentes entre as analisadas atingiram
maiores niveis da varidvel dependente para o modelo de curtidas e o de comentdrios.

Inspirados em tal modelo, em nosso caso, mensuramos esse engajamento de
outra forma, buscando entender a dindmica de faturamento por canal de dez varejistas
de vestuario de capital aberto, utilizando a propor¢ao de vendas on-line em relagdo as
vendas totais dessas empresas, com valores referentes ao primeiro trimestre de 2022
(nossa variavel dependente), periodo de divulgacdo de resultados de empresas listadas
em bolsa mais recente.

Tal ratio poderia ser relacionado com o engajamento dos consumidores digitais,
pois se sabe, de maneira simplificada, que o faturamento de um canal pode ser calculado
por meio do produto de seu ticket médio pelo volume de mercadorias ou servigos
vendidos e prestados. No canal digital, isso ndo é diferente e, dado que o setor sob

analise (varejo vestuario) é altamente fragmentado e competitivo, fazendo com que, de
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maneira geral, os consumidores tenham uma elasticidade preco-demanda
relativamente alta, é razodvel assumir que a maior parte do crescimento do
faturamento de um canal —inclusive, o on-line —tenha como principal gatilho o aumento
do numero de mercadorias ou servigos vendidos e prestados. Tendo isso dito, faria
sentido inferir que, para que haja um maior volume de vendas de tais bens e servicos,
deve-se haver um crescimento no engajamento dos consumidores em relagdao aquela
marca.

No que tange as varidveis independentes utilizadas em nosso estudo, a fim de
prever a varidvel dependente, para cada uma delas (cinco varidveis) foram atribuidas,
como ser visto na tabela a seguir, uma hipdtese nula e alternativa, a fim de testar sua
significancia para o modelo estatistico usado, a regressao linear multipla, realizada no

programa “R Commander”.

Tabela 2 — Varidveis e Hipdteses

Hipotese Nula | Hipotese Alternativa
Né&o ha evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado pela

varidvel Call to Action

Variavel Indendente |

Ha evidéncias empiricas de que o ratio
Call to Action vendas online/vendas totais & afetado
pela varidvel Call to Action

Ha evidéncias empiricas de que o ratio

Interagdo direta com o cliente

Percepcdo de entrega no prazo justo

Percepgio omnicanal

Quantidade de funcionalidades no
ecommerce

N&o ha evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado pela
varidvel Interacdo direta com o cliente

N3o ha evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado pela
varidvel Percepgio de entrega no prazo justo

N3o hé evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado pela
varidvel Percepcdo omnicanal

N3o ha evidéncias empiricas de que o ratio

vendas online/vendas totais & afetado pela

variavel Quantidade de funcionalidades no
ecommerce

Fonte: Elaborada pelos autores.

Sele¢do amostral e coleta de dados

vendas online/vendas totais é afetado
pela varidvel Interacdo direta com o
cliente
Hé evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado
pela varidvel Percepgdo de entrega no
prazo justo

Hé evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado
pela varidvel Percepgdo omnicanal

Ha evidéncias empiricas de que o ratio
vendas online/vendas totais & afetado
pela variavel Quantidade de
funcionalidades no ecommerce

Optamos pelas empresas listadas na Tabela 1, pelo fato de terem longo e provado
histérico de boa execucdo no setor de varejo vestudrio e serem de capital aberto. Por
essas caracteristicas, elas tendem a ter uma maior maturidade (se comparadas a
empresas de capital fechado, de forma geral) de operacao e recursos financeiros para

poder arcar com os investimentos necessarios relacionados a transformacao digital.
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Inicialmente, a fim de obter os dados relativos a variavel dependente de nosso
modelo, a proporg¢do das vendas totais das empresas que sao advindas do canal on-line,
utilizamos o site de “Relacdo com Investidores” das empresas, que nos forneceu o
documento “Release de Resultados”, referente ao primeiro trimestre de 2022.

No tangente as varidveis independentes do modelo, a fim de entender a
percepcdo dos consumidores dessas marcas, foi realizado um questionario anénimo,
por meio da plataforma Microsoft Forms, no qual os respondentes deveriam avaliar, de
1 a 5, qual era a percep¢do que tinham de cada agdo/ iniciativa (varidveis
independentes), em cada uma das empresas, sendo 1 a nota dada para o menor grau de
percepcdo possivel, e 5 para o maior. No total, obtivemos 24 respostas para esse
guestionario.

Por fim, para que pudéssemos obter a base final que seria utilizada para a
confeccdo da regressdao linear multipla, fizemos uma média das respostas que
obtivemos de cada uma das varidveis, para cada uma das empresas. Na tabela abaixo,
pode-se ver a base utilizada para o modelo e que sumariza os valores obtidos para as

variaveis independentes e a variavel dependente.

Tabela 3 — Valores obtidos nas variaveis

Varidvel Dependente Variavel Independente
Vendas online/ . Percepgido de " Quantidade de
Empresas vendas totais - Call to Action Intera;ao-dlreta entrega no prazo Perc-ep;ao funcionalidades
1722 com o cliente Justo omnicanal o ecommerce
Grendene 3,70% 3 1 2 3 Fil
Alpargatas 9,00% 2 3 1 4 2
Marisa 10,90% 3 2 2 2 5
Guararapes 11,00% 3 3 3 5 2
C&A 14,00% 4 3 4 4 3
Renner 15,10% 4 4 5 3 5
Track&Field 15,17% 3 4 3 5 2
Grupo Soma 23,40% 5 5 4 4 3
Arezzo 24,40% 3 4 4 3 4
Centauro 31,00% 4 5 4 3 3
Fonte: Elaborada pelos autores.
Resultados

Em relacdo aos resultados obtidos por meio da regressdao linear multipla

desenvolvida no presente estudo com o uso das varidveis independentes e a variavel

dependente ja mencionadas, viu-se que, ao rodar o modelo pela primeira vez, ndo foi
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apresentada significancia frente a um alfa de 5%, uma vez que o p-valor do teste foi
0,01403, menor que 5%, mostrando que ha evidéncia de que, ao menos uma das
varidveis independentes seja util para prever a varidvel dependente. Viu-se também o
alto R2 ajustado (R quadrado) do modelo (86,87%), sendo o R2, segundo Joseph Hair,
uma medida da proporgdo da variancia da varidvel dependente em relacdo a sua média,
que é explicada pelas varidveis independentes, desejando-se entdo que esse valor seja
0 maior possivel, remetendo a um modelo com forte poder explicativo.

No caso de nosso estudo, utilizaremos como base o R2 ajustado, uma vez que,
segundo Hair, € uma medida modificada do R2, que leva em considera¢do o nimero de
variaveis independentes incluidas na equac¢do da regressao e o tamanho da amostra
utilizada (que é uma das limitacées que entendemos existir em nosso estudo), ou seja,
caso sejam adicionadas no modelo varidveis independentes sem significancia, o R2
ajustado apresentaria queda em seu valor, o que entendemos ser mais fidedigno em
termos de estudo. Por fim, também vimos uma das varidveis independentes
(“Percepcao Omnicanal”) sendo significante. A ilustracdo abaixo mostra o resultado da

primeira versdao do modelo.

Figura 4 — Primeira Versdao do Modelo

Call:

Ilm{formala = online.total...lgZ2 ~ Call.to.Action + I.‘.L-'::&(;éa.dl:&t-&.:-:m. o.cliente +
Percepgdo.de.entrega.no.prazo.justo + Percepgio.omnicanal +
Cuantidade.de.funcionalidades.no.ecommerce, data = Dataset)

Residuals:

1 2 3 4 ] & 7 a8 ] 10
0.00306% -0.030514 ©.014176 0.010431 -0.011641 -0.03305%7 0.013533 008404 0.028228 -0.002584
Coefficients
lue

(Incercept) -.359

Call.to.Action 173

Interagdo.direta.com.o.cliente - 585

Bo.de.sATrega.no.prazo. jusco - 680
gd0.omnicanal 010
idade.de.funcionalidades.no.ecommerce «.231
codes o ! v g.001 0.01 Y 0.05 ' 1 vl
Residual standard error: 0.025%74 on 4 degrees of fresdom
red 0.%417, Rdjusted R-sguaresd: 0.8687
1]

12.91 on 5 and 4 DF, p-value: 0.01403

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Como dito acima, essa era a primeira versao do modelo, pois ha a necessidade de
implementar “melhores praticas” na regressdo linear multipla, fazendo alguns testes, a

fim de entender se ela realmente faz sentido estatisticamente, visando a chegar, entdo,
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no modelo parcimonioso, ou seja, aquele que contenha apenas variaveis significantes
na previsao da varidvel dependente.

O segundo passo adotado em nosso modelo foi realizar um teste VIF (Variance
Inflation Factor). VIF, de acordo com Hair, é um indicador do efeito que as outras
varidveis independentes tém no erro-padrdo de um coeficiente da regressdao. Um alto
valor de VIF é um forte indicador de multicolinearidade (forte correlagdo entre duas ou
mais varidveis independentes), a qual pode trazer prejuizos ao modelo. Para nosso
modelo, adotamos como tolerancia um VIF igual a 10, pois, de acordo com Hair, essa
tolerancia corresponderia a erros-padrdao do modelo, sendo “inflados” mais de trés
vezes, 0 que, de acordo com o autor, poderia ocorrer mesmo sem multicolinearidade.

Abaixo segue o teste VIF mencionado.

Figura 5 — Primeiro Teste VIF

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Ill

Vé-se que a variavel “Quantidade de funcionalidades no e-commerce” apresenta
um alto VIF (superior ao nosso limiar estabelecido de 10) e, por isso, sera retirada de
nosso modelo inicial, a fim de ndo nebular as relagdes entre varidveis independentes e
a variavel dependente por conta de efeitos de multicolinearidade. A seguir, encontra-se

a segunda versdao do modelo rodado sem tal variavel.
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Im(formula = online.total

Percepgdo.de.entrega.no.prazo.justo + P

data = Dataset)

Residual standard erro
Multiple R-squared:

F-statistic: 8.297 on 4 and S DF, p-value:
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Figura 6 - Segunda Versao do Modelo

.+.1Q22 ~ Call.to

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Em terceiro, novamente foi

A
e

Residuals:
1 2 3 4

0.011524 -0.029024 -0.004128 ).014226 0,01€20

Coefficients
Estimate

(Intexcept) 0.044309
Call.to.Action -0.00131¢
Interacdo.direta.com.o.cliente 0.0 84
|Pexrcepgdo.de.entrega.no.prazo.justo
Percepcédc.omnicanal

Signif. codes: O °**22' 0.001 '*** 0.01 *'*' 0.05 *.' 0.1 ' "

0.0398¢ on S5 degrees of freedom
691, Adjusted R-squared: 0.7643

0.01968

realizado um teste VIF com

9
0.03123¢9

0.037771

as variaveis

remanescentes, a fim de mapear se ndo havia mais em nosso modelo problemas de

multicolinearidade evidenciados por um VIF superior a 10.

> vif(LinearModel.79)
Call.to.Action
2.535378

> round (covZcor (veov (LinearModel.79)),

Figura 7 — Segundo teste VIF

Interacgéo.direta.com.o.cliente Percepgdo.de.entrega.no.prazo.justo

3) # Correlations of par

2.018551

ameter estimates

3.05%061

Percepgdo.omnicanal

1.135892

(Intercept) Call.to.BAction Interagdo.direta.com.o.cliente Percepgdo.de.entrega.no.prazo.justo Percepgdo.omnicanal

(Intercept)
Call.to.Action
Interacglo.direta.com.o.cliente
Percepglo.de.entrega.no.prazo.jusco
Percepcéo.omnicanal

1.000 -0.554
-0.594 1.000
0.077 -0.144
0.113 -0.624
-0.670 0.108

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

0.
-a.
1.
-a.
-0,

077
144
000
437
340

0.113
-0.624
-0.437

1.000

0.117

-0.
0.
-0.
0.
1.

Na Figura 7, referente ao segundo teste VIF, vé-se que ndao hda evidéncia de

problemas de multicolinearidade (VIF maior do que 10), portanto, seguiu-se para o

guarto passo, o qual consistiu em eliminar do modelo as varidveis “mais insignificantes”,

ou seja, aquelas com maior p-valor, eliminando primeiro as com maior valor de tal

parametro. Como visto nailustracao da segunda versao do modelo, a varidvel com maior

p-valor era “Call to Action” (p-valor de 0,9602), logo ela serd removida na terceira versado

do modelo.
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Figura 8 — Terceira Versao do Modelo

Call:
Im{formula = online.total...lq22 ~ Interaclo.direta.com.o.cliente +

Percepclo.de.encrega.no.prazo.jusctoe + Percepcldo.omnicanal,
data = Dataset)

Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-0.062470 -0.005757 ©.0033%5% 0.0154%2 0.037707

Coefficienta:

Escimace 5td. Error t wvalue Pri>|c]|)
(Intercept) 0.041802 0.056815 0.738 0.4886
Interacho.direca.com.o.cliente 0.0&606T7L 0.013483 4.500 0.0041 ==
Percepgdo.de.entrega.no.prazo.jusce  0.001548 0.013483 0.137 0.8955
Fercepgdo.omnicanal =0.026785 0.013305 =-2.013 0.0%08
Signif. codesg: QO "&®®d QL '%*%' .01l '** .05 *.* Q0,1 " " 1

Fesidual standard error: 0.0363% on & degrees of freedom
Multiple R-aguared: ©0.86%, Ahdjusted R-sguared: 0.8035
F-statiscic: 13.27 on 3 and & DF, p—-value: 0.00467

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

De forma andloga ao quarto passo acima mencionado, retiraremos a préxima
varidvel restante com maior p-valor. Nesse caso, é a varidvel “Percepcao de entrega no

prazo justo” (p-valor de 0,8955). A seguir, segue a ilustracao da quarta versao de nosso

modelo:
Figura 9 — Quarta versdo do Modelo
Call:
Im{formula = online.total...lg22 ~ Interaglo.direta.com.o.cliente +
Percepclo.omnicanal, dacta = Dacaset)
Residuals:

| Min 10 Median 30 Max
=0.06015% =0.010282 ©0.003304 O0.0172%4 0.036511

Coefficients:

Eatimate Std. Error t wvalue Pr(>|t|)
(Intercept) 0.045009¢ 0.0498047 0.93%9 0.379168
Interagin.dizeta.cnm.c.cliente 0.0861%30 0.008152 6.7T67 0.000261 *+%4#
Percepclo.omnicanal -0.027219 0.011983 -2.271 0.057357
Signif. codes: O "*%*%* (.00l *"*** 0,01 ***" Q.05 "." 0.1 * " 1

Residual standard error: 0.03375 on 7 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.8686, Adjusted R-squared: ©0.831
F-statiscic: 23.13 on 2 and 7 DF, p-valus: 0.0008228

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.
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Como sexto passo, retiramos a ultima varidvel ndo significante do modelo
(“Percepg¢ao Omnicanal”) com p-valor de 0,057357, chegando a nossa versao final. A

seguir, esta a Ultima versdo de nosso modelo:

Figura 10 — Quinta versao do Modelo
Call:
Im{formula = online.total...lg22 =~ Inte:ag&a,ﬂ::e:a.ccm.c.cllente:

data = Dataset])

Beziduals:

Min 10 Median 30 Max
-0.044864 -0.038330 -0.004879% 0.027405 0.08110&
Cosfficiencs:

Eatimate 5td. Error t wvalue Pr(>|t]}

[Intercept) =0.03618 0.03953 =0.915 0.38B6785
Interagac.direca,com.o.cliente 0.05702 0.0108& 5.200 0.000822 wwa
Signif. codes: o vwmmE Q001 "*®T Q.01 "% Q.03 "." Q.1 " " 1
Residual sctandard error: 0.041€ on 8 degrees of freedom
Resjidual standard error: 0.0416 on 8 degreea of freedom
Multiple R—aquaresd: 0.7717, Adjusted B-sguared: 0.7432
F=statistic: 27.04 on 1 and & DF, p=value: 0.000822

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Para finalizar nossa regressao, realizamos trés testes finais no modelo, com os
residuos, a fim de entender se estdo atendidos os pressupostos de homocedasticidade
e normalidade. A seguir, apresentamos o teste “Shapiro-Wilk” (Figura 11), com hipétese
nula de que a distribuicdo é normal. Pode-se ver que nosso modelo n3o rejeita essa
hipdtese nula, uma vez que apresentou um p-valor de 0,3123, maior que um alfa de 5%.
Também realizamos o teste Breusch-Pagan (Figura 12), o qual tem como hipétese nula
a homocedasticidade da distribuicdo, ou seja, a varidancia dos termos de erro parece
constante em um intervalo de varidveis preditoras (Hair, 2009) e, em nosso modelo,
felizmente tal hipdtese nado foi rejeitada (p-valor de 0,3544 maior que alfa de 5%),

mostrando evidéncias de que a distribuicdo é homocedastica
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Figura 11 — Teste Shapiro Wilk

> Dataset<- within (Dataset,

+ residuals.LinearModel .85 <- residuals (LinearModel.g5)

+ 1)

b normalityTest (~residuals.linecarModel .85, test="shapiro.test™, data=Dataset)

Shapiro-Wilk normality test

data: residuals.LinearModel .85
W = 0.91436, p-valus = 0.3123

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Figura 12 — Teste Breusch-Pagan

> bptest (online.total...lg22 ~ Interacdo.direta.com.o.cliente, varformula = ~ fitted.values(LinearModel.35), studentize=FALSE, data=Dataset
Breusch-Pagan test

data: online.total...lg22 ~ Interacdo.direta.com.o.cliente
BP = 0.8576, df = 1, p-value = 0.3544

Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Como resultado final de nosso modelo, vemos que a Unica varidvel restante em
nosso modelo foi a varidvel “Interacao direta com o cliente”, apresentando um p-valor
de 0,0008 e tendo, entdo, evidéncias empiricas de que o valor do ratio vendas on-line
sobre vendas totais seja afetado por tal variavel. O modelo como um todo apresentou
um p-valor de 0,00082 e um R2 ajustado de 0,7432, o que é um bom numero, visto que,
segundo Hair, coeficientes entre 0,6 e 0,8 sdo valores considerados étimos.

Na Figura 13, podem-se ver os graficos de diagndstico basico, elaborados no R
Commander a respeito de nossa regressao, ressaltando de que, como nossa amostra é
pequena, a analise grafica isoladamente ndo é a melhor forma de buscar compreender
os pressupostos do modelo. Sabendo disso, realizamos os testes estatisticos em cima do
termo de erro, para compreender com clareza se a regressdo atendia aos pressupostos

basicos para poder ser, de fato, usada.
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Figura 13 — Analise gréafica da regressao

Im(online.total...1g22 ~ Interacdo.direta.com.o.cliente)

Residuals vs Fitted Normal Q-Q
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Fonte: Captura de tela feita pelos autores.

Consideragoes finais

Conclui-se que a varidvel que melhor prevé o ratio vendas on-line sobre vendas
totais é “Interacdo Direta com o Cliente”. Antes mesmo de comentar os entendimentos
advindos de tal resultado estatistico, vé-se importante deixar mais uma vez claro que
acreditamos ter tido uma pequena amostra de dados sob estudo. Com uma amostra
maior, hd a possibilidade de se chegarem a outras conclusdes a respeito do estudo
realizado.

Ao ter uma forte interacdo com seu cliente, a marca acaba ndo deixando que o
cliente “se va”, ou de outra forma, dificulta que isso ocorra, tendendo a ter um menor
churn rate. Além disso, como dito no paragrafo anterior sobre a dindmica de competicao
no setor varejista de vestudrio, estar em contato com seus clientes também se faz muito
relevante, pois, quando se fala de vestuario, que tem um componente moda envolvido,
o aconselhamento aos clientes pode ser determinante na tomada de decisdo de compra,
sendo razodvel acreditar que aquelas marcas que oferecem tal tipo de interacdo sejam
ganhadoras no mercado.

Em relacdo aos canais de venda, esse estudo buscou destacar que, via de regra,
para uma companhia maximizar suas chances de sucesso atualmente, é necessdria a

estratégia omnicanal, a qual a faz ter uma maior conversao de clientes por um menor

CAC devido ao forte uso de trafego organico (clientes da mesma marca transitando entre
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seus canais), sendo essa economia muito significativa e relevante nos resultados dessas
empresas e também por proporcionar uma melhor jornada/ experiéncia de usuario,
visto que mais op¢Oes de compra, tanto no tocante a produtos quanto na parte logistica
(delivery de mercadorias etc.), gerando uma percepgao de valor da marca e um sélido
brand awareness.

A transformac¢do digital ndo é uma escolha e sim uma necessidade para a
sobrevivéncia das empresas, sendo necessdrio que figuem competitivas nessa vertical
em relagdao aos concorrentes. Dado que o varejo, em geral, mas especialmente o de
vestudrio, € um setor com margens altamente apertadas devido ao ambiente
competitivo, entende-se que as empresas devem buscar entender ndo sé de forma
macro onde devem investir (no caso, atualmente na transformacdo/ melhora de sua

vertical digital), mas sim como investir.
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