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Resumo

Maciel, Maria Victoria. Os Desafios do Varejo no Mundo Contemporaneo e
a Importancia da Experiéncia para o Consumidor Millenial: os casos Amaro
e Reserva. Rio de Janeiro, 2020. 40 paginas no Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

Este trabalho analisa o consumidor millenial e seu comportamento de
compra, buscando entender sua percepcdo com relacdo a experiéncia
omnichannel, offline e online. A pesquisa teve como base a analise de
duas empresas consideradas casos de boas praticas no mercado, Amaro e
Reserva. Ambas apresentam acbes interessantes de atendimento,
conveniéncia, ambientagdo, criacdo e personalizacdo de produtos e
atuacdo omnichannel. Como principais achados podemos destacar a
importancia de compreender a jornada do consumidor para a o
desenvolvimento da estratégia omnichannel, que permite a facilitagdo do

processo de compra através da unificacdo de canais.
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Abstract

Maciel, Maria Victoria. The challenges on modern retail and the importance
of experience to millenial consumers: case Amaro and Reserva. Rio de
Janeiro, 2020. 40 pages on final course study — Administration department.
Pontificia Universidade Catdlica of Rio de Janeiro.

This paper analyses the millenial customer and their purchase behavior,
trying to understand their perception towards omnichannel experience,
offline and online. The research had its foundation on analyzing initiatives
from two cases, Amaro and Reserva. Both have shown interesting ideas of
customer treatment, convenience, environment, creation and
personalization of products and omnichannel operation. From the main
outcomes in this study, it is possible to highlight the importance of
understanding the consumer's journey for the development of the
omnichannel strategy, that allows purchase process facilitation by channel

unification.



Key words

Consumer, millenial, omnichannel, treatment, convenience, creation,
personalization, quarantine.


https://www.google.com/search?rlz=1C1GCEV_enBR892BR892&sxsrf=ALeKk03qJ2H6i6xc6tz2I8q1_vyA_85piw:1592087968807&q=quarantine&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwjgqtPu7f_pAhVmGbkGHVHZDHoQkeECKAB6BAgMECc

Sumario

1 Introducéo

2 Contexto e realidade investigada

3 Diagnostico da situacédo problema e oportunidade

4 Passos Metodolégicos
4.1. Pesquisa com dados secundarios

4.2. Pesquisa com dados primarios

5 Andlise dos resultados

5.1. Pesquisa de mercado: estratégia de posicionamento das Marcas
5.1.1. Reserva

5.1.1.1. Reserva durante a Quarentena (COVID-19)

5.1.2. Amaro

5.1.2.1. Guide Shop - Amaro

5.1.2.2. Amaro durante a Quarentena (COVID-19)

5.2. Pesquisa com consumidor das marcas

5.2.1 Pesquisa com consumidor Reserva

5.2.2 Pesquisa com consumidor Amaro

6 Discussdes e propostas
6.1. Atendimento

6.2. Conveniéncia

6.3. Ambientacao

6.4. Criagao e personalizacao

6.5. Estratégia Omnichannel

7 Conclusao

8 Referéncias Bibliograficas

Vi

(o]

13
16
18
23
24
24
26

30
30
31
32
33
34

35

37



9 Bibliografia

Anexo 1 — Pesquisa com consumidores da Reserva e Amaro

Vi

40

40



1 Introducéo

Para uma empresa ser bem-sucedida, principalmente no comércio, a
mesma deve construir um relacionamento préximo com o consumidor.
Consequentemente, os gestores buscam entender o perfil do seu publico alvo e
criar uma conexao mais profunda com o cliente, o chamado brand love, grau de
conexdao emocional apaixonada que um consumidor satisfeito tem por uma
marca (CARROL; AHUVIA, 2006).

Os millenials, geracdo nascida entre os anos de 1982 a 1992 hoje na faixa
de 25 e 34 anos, representam grande parte do mercado consumidor. Este
publico é extremamente exigente e é fortemente atraido por experiéncias no
momento de compra e consumo (ECOMMERCEBRASIL, 2019). Uma pesquisa
da Eventbrite (2014) ilustra que 78% dos millenials preferem gastar dinheiro com
experiéncia ao invés de comprar bens materiais, e que 55% afirmam gastar mais
com experiéncias ao vivo e eventos. A pesquisa ainda aponta que a geracdo
millenial acredita que as experiéncias fazem com que eles se conectem mais
com as pessoas e a sociedade como um todo.

Além disso, é importante destacar que o consumidor millenial espera viver
experiéncias em todos os canais de compra, tanto online como offline e quase
metade desta populagdo diz gostar de interagir com as marcas (RETAIL
CONFERENCE, 2019). Mas como se trata de um publico que cresceu junto a
tecnologia, a mecénica digital estd extremamente enraizada e faz parte do seu
habito de consumo diario. Tendo em vista este ponto, 74% dos millenials
afirmam que a compra online é mais préatica do que offline e utilizam as lojas
fisicas como showroom e consultoria avancada, além de proporcionar uma
experiéncia com a marca (ECOMMERCEBRASIL, 2019). Consequentemente, a
conveniéncia e aumento da compra online desafia as lojas fisicas a se
reinventarem.

Considerando que o relacionamento entre marca e cliente deve ser
omnichannel, ou seja, uma experiéncia de compra integrada (DIAS DE FARIA et
al, 2014), e que a geragdo millenial representa uma parcela significativa do

mercado consumidor, a questdo de pesquisa que se apresenta é: Como criar



valor para o cliente da geracdo millenial através da experiéncia no momento de
compra omnichannel, offline e online?

Nesta pesquisa serdo consideradas tanto experiéncias offline quanto online
em websites proprios, aplicativo, marketplace!, entre outros. O objeto de
pesquisa sera a analise de duas marcas que atuam no setor de moda, Reserva e
Amaro. Estas marcas foram escolhidas para este trabalho dado que ambas séo
consideradas benchmarks? no mercado. Mesmo com estratégias e publicos
diferentes, as mesmas sdo capazes de unificar suas plataformas de
comunicagao, gerar experiéncia omnichannel, com o objetivo de construir um
relacionamento com o consumidor. A venda, para ambas as marcas, é vista
como consequéncia de suas ac¢des e ndo o principal foco.

Este estudo serd importante para identificar os préximos passos a serem
considerados por empreendimentos que tem como principal objetivo a satisfacdo
do consumidor millenium. A globalizacéo esta acelerando a mudanca de habitos
de consumo e essa pesquisa pode auxiliar stakeholders a atender as demandas

do mercado.

1 Uma espécie de shopping center que retne diversas marcas e lojas em um Unico lugar, facilita a
procura pelo melhor produto e prego (Ecommerce Brasil, 2017)

2 Um processo empresarial que visa identificar as melhores préticas do mercado, por meio da
comparacao, a fim de incrementar a performance de uma companhia (Dicionario Financeiro).



2 Contexto e realidade investigada

Segundo uma pesquisa da enVista (BARBOSA, 2020), mais de 70% dos
clientes optam pela compra de marcas que incorporam a personalizacdo e
experiéncia omnichannel. Apenas 21% dos varejistas oferecem com sucesso
uma plataforma unificada para seus canais de compra, online e offline
(BARBOSA, 2020). E importante ressaltar que os canais ndo prestam os
mesmos papeis e vantagens para o consumidor, mas sdo complementares. O
conceito omnichannel é importante neste cenario. Omnichannel é a integracao
simbidtica entre as plataformas digitais e os canais fisicos para que eles possam
trabalhar lado-a-lado, suportando o relacionamento com o consumidor
(AUBREY; JUDGE, 2012). Desta forma, as empresas que investirem na atuacao
omnichannel podem conquistar vantagem competitiva.

A oportunidade em questdo € a criacao de valor através da experiéncia no
momento de compra e consumo. O relacionamento entre marca e cliente deve
ser omnichannel, considerando a abordagem em lojas fisicas, websites proprios,
aplicativo, marketplace, entre outros. Atualmente as ferramentas online estdo
bem estabelecidas e tem como objetivo trazer conveniéncia para o consumidor.
E importante entender as diferencas entre os canais e a relevancia da tendéncia
de consumo do varejo para aprimorar o relacionamento com o consumidor.
Pode-se inferir também que, a experiéncia é fundamental para engajamento e
diferenciagdo no mercado (EVENTBRITE RESEARCH, 2014).

Considerando que o online tem como foco ser um facilitador de compra, o
mesmo nao representa o principal fator que diferencia as marcas no mercado. A
diferenciagédo se da a partir da interacdo pessoal com o consumidor, no servico
prestado, na experiéncia no momento de compra. A experiéncia que o
consumidor adquire em uma loja conceitual que o surpreende ou supera suas
expectativas de alguma forma, diferencia-o das demais marcas. O principal foco
desta iniciativa deve ser entregar um servigo personalizado para o cliente.

Atualmente as lojas fisicas possuem poucas formas de experiéncia,
majoritariamente associadas ao atendimento. As lojas sdo mais reconhecidas
como centros de compra do que centros de experiéncia. Ocupam e pagam pelo

m2 para disponibilizarem seus produtos em suas lojas que se encontram muitas



vezes dentro de shoppings, mas poucas delas oferecem dindmicas de
experiéncia dentro destes ambientes. Serd que o modelo atual de consumo nao
deve ser adaptado para um modelo voltado a experiéncia?

As lojas, quando usadas como instrumento de comunica¢ao criam um
ambiente para se comunicar com o cliente, recebé-lo, introduzir um discurso e
atendimento surpreendente, além de apresentar através do design da loja os
conceitos e valores que a representam. A pesquisa da Euromonitor (2018)
apresentou que 47% dos consumidores que utilizam o online sdo motivados a
utilizarem as lojas fisicas como showroom, experimentando ou visualizando os
produtos pessoalmente. Outro habito que se apresenta é ap0s o cliente se
interessar por um produto online, buscé-lo offline para conferir se o produto
atende as expectativas desejadas.

A experiéncia vem principalmente das lojas fisicas, que habilitam a
interagdo com o consumidor. Neste caso, a mesma pode ser desdobrada em
diversas formas, atendimento, interacdo com o produto, design da loja, cheiro,
entre outros. A forma como a marca interage com o consumidor tanto no online,
mas principalmente no offline, reflete a perspectiva do mesmo sobre o produto.
O ambiente é um meio para construgdo de marca e persuasdo do consumidor,
quando se entende as necessidades e desejos do mesmo. Se as condi¢des do
ambiente sdo acolhedoras para o cliente, ele se identifica com a marca com
maior facilidade. A experiéncia pode ser determinante para a fidelizacdo do
cliente, e ainda, aumento da reverberagdo (boca-a-boca) da marca e da loja
fisica (BASILIO, 2019).

Quando se encontra satisfeito, o cliente € menos influenciado pelo preco e
tende a estabelecer relacionamentos mais duradouros, transmitindo uma
imagem positiva da empresa a outras pessoas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
A ideia é utilizar a experiéncia para gerar valor para o consumidor e ndo apenas
disponibilizar o seu produto, como em décadas anteriores. A experiéncia
corrobora para a compra em um aspecto emocional e ndo racional, o que pode
auxiliar diversas marcas a se destacarem no mercado, ou até mesmo um centro
de consumo como os shoppings centers.

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdo de
experiéncia no momento de compra, sob o ponto de vista especifico do
comportamento do consumidor, dado o reconhecimento de sua necessidade,
avaliagdo de alternativas de empresas, produto, pessoas e por fim, a escolha
que gera a satisfacdo de suas necessidades (KOTLER, 1998). Tal angulo de

andlise se mostra interessante e importante dado que as tendéncias do mercado



mudam constantemente e as empresas devem buscar se adaptar rapidamente
ao ambiente para adquirir vantagem competitiva.

E importante ressaltar que as tendéncias do mercado consumidor est&o
em constante mudanca, visto que os millenials refletem uma personalidade
tecnoldgica e buscam pela evolucdo e diferenciacdo de produtos e servigos. O
comportamento dos mesmos estd comecando a ser refletido em arenas de
compra offline. Seré interessante descobrir 0 que essa arena pode proporcionar,
além de suas praticas habituais, para captar o target e aumentar o consumo das

marcas envolvidas.



3 Diagnostico da situacado problema e oportunidade

A geracdo Y, os millenials, sdo vistos como a geracdo do futuro. E
esperado que em 2025, 75% do consumo global seja representado pelos
Millenials (NIELSEN, 2016). Esta é a geracao gque representa a maior parte da
populacdo e apresenta habitos de consumo diferentes das gerac¢des anteriores,
criando tendéncias. E esperado que o mercado se transforme cada vez mais
moderno, dindmico e digital (DOCUSIGN, 2017; KOTLER, 2017; GOMES, 2017,
PATEL, 2020).

Este grupo de consumidores, além de ser extremamente antenado nas
midias sociais, tecnologia e em experiéncias, busca cada vez mais pela
conveniéncia e praticidade no momento de compra. Fora isso, a importancia de
propagandas habituais e outdoors se tornaram menos eficazes do que as midias
sociais e principalmente o boca-a-boca (BUZZLEADER, 2018). Vale ressaltar a
busca deste consumidor por fazer parte da sociedade, a sede pela co-criacdo
com as empresas e colaboracdo na comunidade em qual estd inserida
(JANKAVSKI; LULIO, 2018; VIANA, 2017).

A satisfacdo do consumidor deveria ser o objetivo principal de todas as
empresas. Nao so pela satisfagdo de atender as expectativas, mas de supera-
las. Afinal, se um empreendimento busca por resultados, pode-se assumir que o
mesmo busca pela atratividade de seu produto e servigo frente ao consumidor
target. Em um mercado competitivo, 0 mesmo deve se diferenciar e para isto,
entender o consumidor. O maior desafio é posicionar o consumidor no centro de
todas as tomadas de decisdes e buscar incansavelmente pela sua satisfacao.

Se atender as expectativas esperadas pelo cliente pode gerar satisfacdo, a
forma de atendé-lo em seus canais de venda é o diferencial do negd6cio. O
diferencial passou a ser a forma de atender ao cliente (ALVES et al., 2014). O
atendimento é um diferencial para todos os canais, do atendimento telefénico,
online (e-commerce e aplicativo) ao offline, em lojas fisicas.

Ao oferecer valor superior ao cliente, a empresa intensifica seu
relacionamento com o mesmo, tornando menos interessante para ele procurar
um concorrente (BARRETO; CRESCITELLI, 2013). Os consumidores buscam



por um atendimento diferenciado e personalizado, principalmente os millenials. A
individualizacdo do consumidor é uma vantagem competitiva para 0 negocio
pois, remete ao cuidado e familiaridade da marca com o consumidor. A partir
destes principios, pode-se construir um relacionamento com o cliente.

Vale acrescentar que, durante 0 momento em que este trabalho foi
desenvolvido, a populacdo mundial se encontrava em isolamento social devido a
crise gerada pelo virus COVID-19. Este cenério fez com que o comportamento
do consumidor e o posicionamento e estratégias das organizagbes sofressem
mudangas. Nesta crise, os consumidores estdo em contato somente com o
digital e delivery das marcas, fazendo com que neste momento ndo seja possivel
a experiéncia nas lojas fisicas. Podemos presumir que apés o periodo de
isolamento social, a retomada da compra presencial serd ainda mais importante
e relevante para o mercado consumidor. A valorizagdo pelo contato fisico e
experiéncia no varejo pode ser ainda maior e com isso, a oportunidade das
empresas em investir neste canal no final da crise. Considerando principalmente
que, durante o periodo de quarentena a demanda e necessidade do acesso
online cresceu exponencialmente, as empresas ja estéo investindo neste canal.

A oportunidade que existe no mercado de varejo se encontra na
experiéncia de compra e consumo. E para investigar o tema, vamos entender
como duas empresas gque atuam no setor de moda aplicam sua estratégia de
consumo em lojas fisicas e plataformas online. As marcas Reserva e Amaro ja
trabalham com experiéncia ha um tempo, tendo este atributo como vantagem
competitiva frente ao mercado. Neste estudo, iremos investigar a comunicacao e
relacionamento omnichannel antes e durante o periodo de quarentena, dado o
cenério de COVID-19. Analisaremos como elas atuavam antes desta crise e
quais atividades implementaram durante este periodo para manter um bom

relacionamento com o consumidor.



4 Passos Metodologicos

7

Este trabalho é realizado a partir de uma pesquisa de natureza
exploratéria, posto que tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com
o problema, aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes (Gil, 2008).

A pesquisa foi realizada em dois estagios que estédo detalhados a seguir.

4.1. Pesquisa com dados secundarios

O primeiro estagio se refere a dados secundarios, consultas realizadas em
reportagens de jornais, relatérios de pesquisa de mercado, artigos cientificos e
livros tedricos. Esta etapa possibilitou uma visdo macro e micro do mercado e
das boas praticas de duas grandes marcas do setor. Esta fase foi importante
para estruturar os capitulos dois e trés deste trabalho, além de constituir fonte de
dados para o capitulo cinco, mais especificamente a se¢do 5.1.

Os dados coletados nas plataformas digitais (websites, aplicativo e rede
sociais) das marcas Reserva e Amaro tinham como objetivo investigar como
duas marcas consideradas casos de boas praticas no mercado se comportam
em suas plataformas online e offline, entendendo as melhores praticas para

construir um bom relacionamento com o consumidor.

4.2. Pesquisa com dados primarios

A segunda fase da pesquisa se baseia em dados extraidos da pesquisa
realizada com o publico consumidor de ambas as marcas, Reserva e Amaro.
Esta pesquisa foi realizada através de um questionario desenvolvido no Google
Forms e compartilhado via Whatsapp a principio aos grupos selecionados por
acessibilidade e posteriormente pela técnica “bola de neve”, onde os
entrevistados indicavam a pesquisa para seus contatos. A pesquisa obteve 71
respondentes, 0 questionario se encontra no Anexo 1. O objetivo desta etapa da
pesquisa foi entender os fatores que influenciam a experiéncia do consumidor e
guais canais de compra sdo mais utilizados pelos mesmos, antes e durante o
periodo de quarentena dado pela COVID-19. Os resultados estao descritos na

secao 5.2.



5 Analise dos resultados

A analise de resultados serd realizada em duas partes. A secdo 5.1
apresenta os resultados dos dados secundarios coletados para esta pesquisa e
a secdo 5.2 apresenta os resultados do questionario realizado com os

consumidores das marcas Reserva e Amaro.

5.1. Pesquisa de mercado: estratégia de posicionamento das
Marcas

5.1.1. Reserva

A Reserva é uma empresa que foi fundada na cidade do Rio de Janeiro
em 2004 por Rony Meisler e Fernando Sigal. Ambos fundadores néo
trabalhavam no setor de moda, mas diante de uma oportunidade de mercado,
largaram seus empregos e iniciaram juntos um empreendimento. A Reserva tem
trés principais pilares que refletem seus valores e determinam seu
posicionamento no mercado de bens de consumo: cultura, familia e experiéncia
(RESERVA, 2020).

A cultura da organizacdo € extremamente forte e esta presente na
atuacdo de todos os colaboradores, na paixdo que 0S mesmos possuem para
exercer seu trabalho, dando o melhor de si com muito amor e “sorriso no rosto
sempre”. A cultura é de colaboracao e co-criagdo, nao sé dos funcionarios, mas
principalmente do consumidor. O sentimento de trabalhar junto e ouvir uns aos
outros é o Norte que impulsiona a estratégia da empresa (RESERVA, 2020).

“A Reserva ndo € uma empresa que vende roupas pra pessoas e sim,
uma empresa de pessoas que vendem roupas.” (RESERVA, 2020). O segundo
pilar que reflete o posicionamento da Reserva é o conceito de familia e de todos
os 1580 funcionarios da empresa que fazem parte dela. O relacionamento que
existe entre os colaboradores € essencial para que todos possam trabalhar
juntos, se sentirem bem e enriquecer a sua atuagéo dentro da organizagao, “Nao
praticamos um mondlogo e sim, um dialogo uns com os outros.” (RESERVA,
2020).
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A experiéncia é o0 terceiro e ndo menos importante pilar de
posicionamento da Reserva, no qual reflete a esséncia da organizacdo no
momento de compra e consumo em suas lojas fisicas. O ambiente da Reserva
tem o objetivo de fazer com que seus clientes se sintam a vontade e, com isso,
facilitar a interacdo e engajamento do mesmo. A interacdo é a premissa para a
construcdo do relacionamento com o consumidor no qual auxilia e faz parte do
processo de co-criagdo da marca (RESERVA, 2020).

A Reserva tem um ditado, “ser feliz nunca sai de moda” (RESERVA,
2020) que reforca a cultura da empresa de que, temos que fazer aquilo que nos
faz feliz, que brilha nossos olhos e este fator € o guia para todos os funcionarios
da organizacdo. “Colocamos nas lojas um bando de loucos apaixonados e
dissemos a eles: sejam vocés mesmos e a venda sera uma consequéncia e nao
uma causa.” (RESERVA, 2020).

As lojas fisicas da Reserva possuem um ambiente familiar para o seu
publico alvo e os vendedores possuem uma abordagem convidativa, atuando
como consultores para todos os clientes. Independente se o consumidor efetuar
a compra, 0 mesmo terd uma experiéncia agradavel e até mesmo surpreendente
frente a demais organizacdes do setor. O ambiente das lojas tem o objetivo de
fazer com que o consumidor se sinta em casa e as pessoas € 0S Servi¢cos
prestados, fazem com que o consumidor viva a experiéncia. As lojas podem
possuir um bar de bebidas, café, sala com televiséo, barbearia, espaco de co-
working, para atrair o cliente e fazer com que 0 mesmo permaneca mais tempo
na loja. Desta forma, o consumidor é capaz de se sentir parte da organizacao e
imerso no mundo da Reserva, como todos os funcionérios e vendedores da
organizagdo. “As que trabalham na Reserva e para a Reserva em sua maioria
adoram a companhia. Nossa missado é muito mais ser entendida como um amigo
do que como uma marca.” (RESERVA, 2020).

“O exemplo de que mais gosto € o de um gringo que entrou na loja do Rio
Sul. A vendedora o abordou em inglés e ele respondeu em portugués. Ai ela
comecou a conversar com ele, descobriu que tem uma filha no Brasil, e no papo
ele contou que adorava tomar chope na Urca. Quando foi para o provador, a
vendedora ligou num boteco e mandou subir um chope para ele. Quando o
cliente viu aquilo, falou “vocés sdo muito malucos”. Tomou o chope, comprou e
foi embora. Deu uma meia hora, volta 0 mesmo garcom com a mesma bandeja e
20 chopes em cima dela. O gargom contou que “um gringo” tinha mandado subir
chope para todos. Celebramos muito esse tipo de coisa. No fim do dia, fazer

diferenca na vida de uma pessoa ndo € uma questdo de dinheiro. A venda vai
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ser uma consequéncia légica desse processo.” — Rony Meisler, Fundador da
Reserva (ROCHA, 2016).

Em suma, a Reserva € uma empresa que investe em seus colaboradores e
acredita em sua forca de venda como principal ativo para construir um
relacionamento com o cliente. A marca também preza por um ambiente
convidativo, no qual serve para a socializacdo de pessoas através de uma
estratégia que incorpora ambientes para que pare¢ca uma casa de amigos
(Figura 1) com éareas multi-categorias, barbearia (Figura 2), cafés (Figura 3) e

espaco de co-working.

Figura 1 — Ambiente interno da Reserva: “Sala de estar”
Fonte: Reproducédo E-commerce da Reserva

Figura 2 — Ambiente interno da Reserva: “Barbearia”

Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva
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Figura 3 — Ambiente interno da Reserva: “Bar”
Fonte: Reproducédo E-commerce da Reserva

A empresa também apresenta uma comunicagdo direta e linguagem
informal para trazer maior aproximagdo do cliente. A Reserva, em prol da
experiéncia de consumo, atua também com a customizacdo de produtos,
permitindo que seus clientes criem suas pecgas. Seus consumidores podem
personalizar camisas com frases desejadas e escolhendo todos os demais
componentes do produto. E interessante também mencionar que para o cliente
navegar em sua plataforma online, os filtros sdo bem especificos dado que a
maioria das pecas sdo roupas basicas, porém estilosas. O consumidor decide a
categoria do tecido, cor, tamanho e até mesmo o quanto que esta disposto a
pagar pela peca — em ordem de preco, mais relevante ou cole¢cdo. Assim, a
marca apresenta as opc¢des disponiveis de acordo com a necessidade do

consumidor (Figura 4).

SUSTENTAVEIS - FILTROS & Mais Recentes

Categoria Cores Tamanho Intervalo De Pregos

. nnnnnnn ™ ss0

Figura 4 — Filtros de busca no e-commerce da Reserva

Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva

Como prética habitual da organizacdo em questéo, a busca pela inovacao
€ constante e importante para que a mesma esteja a frente do mercado e seus
competidores. No final de 2019, a empresa se preparava para construir um
exército de vendedores afiliados para intensificar a sua atuacdo digital e
consolidar-se como uma Retail tech (SAMBRANA, 2020).
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“Temos uma plataforma de inteligéncia artificial chamada Now. Quando
nossos vendedores das lojas ndo estavam em atendimento, eles usavam essa
plataforma para fazer ligacdes e disparar mensagens para 0s nossos clientes,
tudo com base em inteligéncia artificial. Em dezembro passado, tomamos a
decisdo de tornar essa plataforma aberta na internet. Deixou de ser exclusiva
dos vendedores das lojas e, com isso, poderiamos plugar quem a gente
guisesse nela. Outras marcas, afiliados, vendedores virtuais, multimarcas.” —
Rony Meisler, Fundador da Reserva (SAMBRANA, 2020).

5.1.1.1.Reserva durante a Quarentena (COVID-19)

A partir do momento em que se foi decretado estado de emergéncia no
pais, o comércio fisico fechou suas portas. E com isso, as empresas tiveram que
adaptar sua abordagem de venda voltada 100% para o digital. A Reserva
apresentou algumas iniciativas de diferenciagdo com o objetivo de gerar valor
para seus consumidores.

A empresa expandiu sua comunicacdo para mais uma plataforma, o
Whatsapp (Figura 5) a fim de atender o cliente de uma forma agil e garantir a
sua satisfacdo de atendimento. O vendedor, que presta um papel de consultor e
amigo, através da ferramenta, pode atender o cliente a qualquer momento,
entendendo sua demanda e ofertando opc¢bGes de produtos e dicas que

despertarao interesse.

Reserva '

NOVIDADES

Clique & confira
Figura 5 — Banner “Chama no Whats” em website da marca

Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva

A Reserva teve um posicionamento emocional e consciente em sua
comunicagdo e produtos. Em seus produtos, a marca criou conteddos que
reforcassem a importancia do isolamento social e home office para seu publico,
enfatizando que todos estamos juntos nessa (Figura 6 e 7). Neste contexto, a
Reserva se posiciona como integrante da sociedade e parte da familia de seus

clientes, apelando pelo lado emocional, falando da saudade. Saudade daqueles
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gque amamos e que ndo podemos ver no cendrio de quarentena, principalmente

agueles que pertencem ao grupo de risco, os idosos — “Vovb e Vovo” (Figura 8).

I
faga.ve
Mantenha Home Office
a distﬁ“cia De pijama no home office? Crie camisetas que definam

seu humor. E se quiser ajuda, ja separamos algumas ideias.

€ a conexao !

— Pronto pro call

E =
Figura 6 — Pr6 Home Office e Conexao

Fonte: Reproducédo E-commerce da Reserva

P
faga.ve
-
.
#tamojunto Home Office
De pijama no home office? Crie camisetas que definam
seu humor. E se quiser ajuda, ja separamos algumas ideias.
f
S— Pronto pro call

| W |
Figura 7 - Sugestdo de Customizagéo
Fonte: Reproducédo E-commerce da Reserva

Jau,a-u/
1. sentimento melancélico devido ao afastamento de uma pessoa, uma
coisa ou um lugar, ou a auséncia de experiéncias prazerosas ja vividas

Permsci em sandade, Yovo
permci v f’““
em dobro
Camisetas pra homenagear
quem esta distante CAMISETA RESERVA MINI SAUDADE VOVO CAMISETA RESERVA MINI DOBRO VOVO

Figura 8 — Saudade & homenagem a familia

Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva

A marca também se manifestou em comunicagfes de conscientizagdo do
publico, com dicas de como se proteger contra 0 virus e respondeu a algumas
davidas de seus consumidores, como por exemplo, manter ou ndo a sua barba
(Figura 9). Como parte de sua estratégia de comunicagcdo, o reforco dos

cuidados ao virus desencadeou em uma acdo de doacdo de mascaras de pano
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para agueles que comprassem na loja até 25/05, com descontos também nas

pecas da marca de até 40% (Figura 10).

Barba x virus:
tire suas duavidas

Ficar alerta, sim, mas ndo precisar.
veja como cuidar dela diante da Coy

Figura 9 — A¢des de higiene necessérias
Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva

§oncina  wovoaes roupas caLgioos A BMEDDA  ASLOJS  ULTIMAS UNIDADES Q o

2) Descoto e iveta o > trocs Gt 23 fom vt i — Y S —

ﬂ FIQUE EM CASA 2 0

<=

ATE 40% OFF + FRETEGRATIS Qualquer dimida, fale com a gente
em fodo o sife, aproveite Whatshpp 2199357 3054

CUIDE DE 51 E DO PROXIMO
ki iz ; |
bl

Figura 10 — Mascaras como beneficio para o consumidor
Fonte: Reproducédo E-commerce da Reserva

Outra iniciativa interessante da marca foi apresentar um diario de sua
persona durante a quarentena, entdo, como se vestir e se programar em casa.
Foram sete episédios com videos e dicas de vestimenta para orientar seu
consumidor. Em um de seus episodios, a marca apresentou como atuar em uma
‘reuniao com o boss”, o que reflete a realidade daqueles que se mantem

isolados e trabalham de casa (Figura 11).

Resenva NOVIDADES 0 £55080 A GES PARCERAS BAZAR B Q a

DIARIO DE QUARENTENA ‘

#humanwear

Res:nva VW ()L 3

| DIARIO DE QUARENTENA

e

Figura 11 — Diario de Quarentena Reserva

Fonte: Reproducéo E-commerce da Reserva
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Pode-se dizer que no cenario de quarentena, os habitos de consumo
foram obrigados a serem direcionados cem porcento para as plataformas online:
website préprio, marketplace, aplicativos, redes sociais, whatsapp, entre outros.
Neste momento, houve uma ruptura na experiéncia presencial, ha qual a visita a
lojas fisicas foram suspensas temporariamente. Consequentemente, a
experiéncia online se intensificou, através de comunicacfes e ativagbes de

marcas nas ferramentas.

5.1.2. Amaro

A Amaro é uma empresa fundada em 2012 no Brasil pelo suico
Dominique Oliver. A organizagdo nasceu atuando somente em uma plataforma
difital, com e-commerce, introduzindo o segmento direct-to-consumer®. Na
epoca, contra todos os paradigmas do mercado online, seu fundador acreditava
fortemente que “o futuro do varejo é o fim do atacado” (FRANCA, 2018). A marca
tinha o objetivo de cortar intermediarios e baratear custos em processos,
oferecendo valor para o consumidor. A empresa tem o objetivo de oferecer
produtos fast-fashion, com lancamento de mais de 90 novos produtos toda
semana, a um preco baixo e de qualidade, trazendo conveniéncia para o
consumidor (AMARO, 2020; FONSECA, 2019). De 2016 para 2017, a Amaro
dobrou seu faturamento e em 2018 ja era lider no mercado digital da moda no
Brasil (FRANCA, 2018).

A tecnologia é um dos pilares que sustentam a organizacao, responsavel
por auxiliar a operacédo desde o processo de modelagem 3D a sustentagédo de
sua producdo a partir de dados coletados através de feedbacks online de seus
consumidores. A Amaro trabalha com inteligéncia de dados, atuando sobre a
necessidade e perfil de seus consumidores, através de uma base viva de dados
gue reflete a tendéncia e evolugédo dos habitos de compra em suas ferramentas
e comportamento de navegagdo em suas plataformas (FONSECA, 2020;
NICOLETTI et al, 2018; SILVA, 2018).

Com sua base de CRM e andlises de comportamento, a empresa é capaz
de definir perfis de consumo e direcionar de forma assertiva suas campanhas de
comunicagao e sua producéo, evitando produzir os tipos de produto que geram

baixo interesse nos consumidores. A Amaro, por ser uma nativa digital, atende

3 Venda direta para o cliente final sem a necessidade de intermediarios na cadeia de distribuic3o.
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diversos publicos, mas em sua maioria sdo mulheres entre 25 e 40 anos
(FRANCA, 2018).

Pioneira no mercado digital da moda, a Amaro buscou ampliar suas
estratégias de venda, entendendo que para seu crescimento seria necessario
atuar também no offline e assim, inaugurou a sua primeira loja fisica em 2015.
Desde entdo, sua atuacdo passou a ser ominchannel. Diferente de seus
competidores, a Amaro tinha a visdo de que a estrategia multi-canal seria
fundamental para a constru¢gdo de um relacionamento com o consumidor de
forma a trazer satisfacéo as suas necessidades (FONSECA 2018).

A Amaro busca se aproximar de clientes através da comunicagdo no
meio digital e, em lojas fisicas, introduzir um novo varejo, conveniente, que
permita o consumidor navegar e ser atendido por um consultor, um amigo que
entende suas necessidades e busca atendé-las. A organizacdo procura oferecer
um servigo que o diferencia do mercado, a conveniéncia em todas suas frentes.
Além do seu aplicativo intuitivo que refletiu 58% de sua venda em 2018, a Amaro
se compromete com uma entrega rapida, com uma meta inicial de 2h30min mas
com um tempo recorde de 24 minutos (AMARO, 2020).

A empresa também busca a expansao de suas Guide Shops, lojas fisicas
onde o consumidor pode ter contato com o produto e obter uma experiéncia de
consumo diferenciada. Os ambientes offline sdo como showrooms, onde o
cliente pode encontrar somente uma unidade de cada produto do portfélio, sem
estoque para venda. O objetivo da marca é utilizar o espago para construir um
relacionamento com o consumidor e fazer com que eles se sintam a vontade
para experimentar, fazer combinagfes, conversar e até mesmo utilizar para troca
de produtos e ponto de entrega (FRANCA, 2018).

Nesta organizacdo, os canais sao unificados através de processos que
permitem a compra e entrega da forma mais conveniente para atender a
necessidade do consumidor. Nos ultimos trés anos, a Amaro busca por
consolidar-se como lider do segmento e a inauguracédo de lojas fisicas presta um
papel fundamental nesta estratégia (FRANCA, 2018).

Em suma, a Amaro é uma empresa que atua com uma estratégia
omnichannel, constantemente em busca do entendimento do comportamento do
consumidor a partir de pesquisas e inteligéncia artificial. Para isso, oferta
produtos de maior aceitacdo e especificos para o seu publico, aumentando sua
satisfacdo de marca. Como poucas conhecidas no mercado, sua abordagem de
“‘estoque zero” em suas lojas para servir de showroom para os clientes tem o

objetivo de intensificar a experiéncia de compra e consumo dos mesmos. Além
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disso, € uma empresa que busca trazer conveniéncia para seu publico,

oferecendo formas diferentes de entrega e troca de seus produtos.

5.1.2.1. Guide Shop - Amaro

A loja fisica da Amaro é estruturada de tal forma que a navegacao na
parte interior reflita a mesma jornada de compra do consumidor no digital,
guiando o consumidor conforme a experiéncia desejada. O design de cada loja é
personalizado de acordo com a localidade, seguindo a cultura, estilo e
comportamento do ambiente no qual estd inserido (Figura 12). De acordo com o
CEO da marca, “os Guide Shops sao plataformas de marketing para a marca e o
novo formato providencia uma experiéncia ainda mais diferenciada”
(SUPERLIMAQ, 2018) (Figura 13).

A marca busca constantemente por aprimorar suas lojas conceitos e, com
isso, introduz diversas tecnologias que possam auxiliar na tomada de deciséo e
satisfacdo do consumidor. As cameras instaladas nas lojas séo utilizadas para
captar o perfil do consumidor e suas reagbes a estimulos, através do
reconhecimento facial realizado em um programa de inteligéncia artificial. O
espaco conceito elaborado pela Amaro permite que o cliente permaneca mais
tempo nas lojas, com um excelente atendimento realizado por um consultor
amigo, cafés, moveis confortaveis, iluminacdo e pontos de auto checkout, além

de ser pensado para se tornar uma experiéncia instagramavel.

R i
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\

Figura 12 — Atributos personalizados para a regido (Belo Horizonte)
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Fonte: Reproducéo Blog de Moda I.Love.e
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Figura 13 — Guide Shop AMARO
Fonte: Reproducéo Super Limdo Studio (Responsavel pela arquitetura e criacdo das Guide Shops

Amaro)

Na entrada da loja, uma se¢éo exclusiva para coleta de produtos, trocas
e devolucgdes (Figura 14). O objetivo é trazer conveniéncia para o consumidor no
ambito logistico e facilitar transacdes a fim de atender o desejo e necessidade do
colaborador. Este ponto é posicionado estrategicamente na entrada das Guide

Shops para trazer conveniéncia para o cliente.

PICK UP & RETURNS

Figura 14 — Pick up & Returns, Guide Shop AMARO

Fonte: Reprodugéo Jornal do Comércio - RS

Os provadores das lojas prestam um papel fundamental no processo de
decisdo de compra do cliente. O ambiente possui um sistema de iluminacdo
especial no qual o colaborador pode ajustar a intensidade da luz conforme sua
necessidade. Além disso, algumas lojas possuem uma tela com projecao
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cenografica dentro dos provadores, que refletem o ambiente no qual o
colaborador utilizaria a pega que esta experimentando (Figura 15). Como por

exemplo, um fundo e clima de praia se o cliente estiver vestindo um biquini.

Figura 15 — Provador da Amaro — Projecdo cenografica nos espelhos
Fonte: Reproducdo Super Limédo Studio (Responsavel pela arquitetura e criagdo das Guide Shops
Amaro)

Um outro atributo nos provadores é a exposi¢cdo do processo de tomada
de decisdo do consumidor no momento de experimentagdo. Em uma loja
comum, quando um cliente leva ao provador e prova mais de uma peca, O
mesmo separa de uma a trés pilhas conforme seu desejo de compra. A Amaro,
de uma forma simples e transparente, facilitou o processo decisério do
consumidor expondo seus pensamentos de uma forma clara dentro do provador.
A loja conceito permite que o cliente separe e classifigue as pecas que
experimentou, em trés secdes: “Yes” (quero comprar), “Maybe” (talvez, ainda

preciso pensar) e “No” (ndo quero comprar) (Figura 16).
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Figura 16 — Classificacdo de desejo do consumidor no provador, “yes”, “maybe”, “no”.
Fonte: Reprodugdo Super Limdo Studio (Responsavel pela arquitetura e criagdo das Guide Shops

Amaro)

No momento de experimentagéo do produto, o consumidor também tem a
possibilidade de escolher outros modelos que atendam suas demandas naquele
momento (ao invés de ter que voltar para a loja e navegar pelas araras). Cada

nicho de prova consiste em um iPad ou televisor que apresenta todos as pecas

do portfélio que se encontram disponiveis na loja para experimentagéo (Figura
17).

Figura 17 — Ipad para navegacdo de produtos disponiveis na loja
Fonte: Reproducéo Blog de Moda Futilish

Além disso, em prol da conveniéncia no momento de prova de produtos,
dentro do provador tem uma secdo de acessorios diversos para que o cliente
possa incrementar o seu look. Esta secdo € compde a experiéncia de escolher a
combinacgdo de pecas ideal para a ocasido desejada (Figura 18). S&o pequenos
detalhes que fazem com que o cliente se sinta a vontade para navegar e de

forma rapida, acrescentar um item sem precisar voltar as araras.
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Figura 18 — Disponibilidade de acessoérios no provador
Fonte: Reprodugdo Super Limao Studio (Responsavel pela arquitetura e criagcdo das Guide Shops
Amaro)

Na loja, a compra em si é efetuada somente no ambiente digital, através
dos tablets e computadores disponiveis no espac¢o (Figura 19). Sendo assim,
ndo existem “caixas” para a compra presencial do produto, somente a compra
em plataformas online. Com isso, a entrega do produto é realizada conforme sua

preferéncia, entrega em domicilio ou agendada para a coleta em uma loja fisica

da marca.

—-—Aﬁ‘-L.,
I 1.’ ]

Figura 19 — Compra online em loja fisica da Amaro

Fonte: Reproducéo Blog de Moda Futilish
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5.1.2.2. Amaro durante a Quarentena (COVID-19)

A Amaro, por ser uma organizacao que nasceu imersa na arena digital e
que por muitos anos atuou somente através do e-commerce, foi capaz de
adaptar-se de uma forma mais sutil no cenério quarentena no Brasil. Como todas
as marcas do mercado, foi obrigada a fechar as portas de suas guide shops em
prol da salde da populagcdo brasileira e seus consumidores. Mas com tantas
frentes tecnoldgicas no offline e online que possibilitam a tomada de deciséo, a
Amaro foi capaz de manter praticamente todos os padrfes habituais de
comunicacdo com o consumidor. Porém, apresentou algumas iniciativas para
aproximar-se cada vez mais do consumidor.

Durante este periodo, desde 26 de marco de 2020, a empresa passou a
realizar a venda de produtos em mais uma plataforma, Whatsapp (Figura 20).
Com o objetivo de trazer ainda mais conveniéncia para o consumidor, a
utilizacdo desta ferramenta apresentou um valor fundamental em periodo de
crise. Em dois meses, a Amaro foi capaz de atingir um quarto de seus clientes

com esta estratégia.

DIA DAS MAES +MARCAS EMCASA ) INVERNO VESTIDOS ROUPAS BASICOS SAPATOS LINGERIE ACESSORIOS EM DESCONTO

)

Figura 20 — Divulgacao de venda no Whatsapp
Fonte: Reproducédo E-commerce Amaro

Além disso, a Amaro desenvolveu e lancou um avatar, uma persona virtual
para expor os produtos de sua nova cole¢éo (Figura 21). Como uma forma de se
adaptar ao cenario de quarentena, sem a possibilidade de realizar fotos
presenciais com modelos para o lancamento das campanhas periddicas. A
“Mara”, modelo virtual e nova cara da Amaro, foi desenvolvida com base em
dados de inteligéncia artificial da marca.

Atualmente a “Mara” sera utilizada somente para campanhas de
marketing, mas no futuro é esperado que a mesma seja a ponte para construir
um relacionamento com consumidor a partir da interacdo em suas plataformas

digitais, como a Magalu da Magazine Luiza.
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Figura 21 — “Mara”, modelo virtual da Amaro
Fonte: Reproducé@o Exame.

5.2. Pesquisa com consumidor das marcas

A pesquisa realizada teve como principal objetivo entender os canais de
compra utilizados por consumidores das marcas Reserva e Amaro, além de sua
percepcdo de experiéncia antes e durante o periodo de quarentena. A pesquisa
obteve 71 respondentes, dos quais iremos analisar os consumidores das marcas
estudadas e perfil de consumo da geragéo Y, os millenials. Dos entrevistados, a
maioria (55%) se mostrou parte da geracdo Z, 30% da geragcdo Y e 15% da
geracéo X.

Vale ressaltar que a amostra da pesquisa da geracédo Y foi menor do que
da geracao Z. Como este trabalho se prop6s a investigar a geragao Y, a analise
focou nesta geracdo. Para futuros estudos seriam interessantes ampliar esta
amostra da geracdo Y ou incluir a geracdo Z na pesquisa, visto que esta geragéo
nesta pesquisa se relevou um grupo que pode ser importante para as marcas

estudadas.

5.2.1 Pesquisa com consumidor Reserva

A partir desta pesquisa, foi observado que a maioria dos millenials, 75%,
acredita que todos os fatores investigados, qualidade da embalagem,
atendimento, conveniéncia e ambientacdo sdo importantes ou muito importantes
para a experiéncia de compra. Mas o atendimento e conveniéncia se mostraram
mais relevantes frente aos demais fatores.

E interessante destacar que mesmo com parte da amostra, 25% dos

respondentes classificando a qualidade da embalagem como nada importante
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para sua experiéncia, a maioria reportou como muito importante ou importante.
Um dos participantes da pesquisa contribuiu com o comentério: “Nada como
abrir uma embalagem elaborada da sua marca favorita, até chegar e ver a minha
nova peca.”.

Além disso, alguns consumidores desta geracao apresentaram indiferenca
ou pouca importancia para a ambientacdo, 0 que se mostra interessante dado
gque é através deste atributo que a marca constréi a experiéncia e

relacionamento com o consumidor (Gréfico 1).

PERCEPCAO DE EXPERIENCIA PARA CONSUMIDOR
DA RESERVA - GERACAO Y

63%
50% 50%050%
, 40%
38% 35%
2504 25%
I 3% 13%
Atendimento Ambientacio Conveniéncia Qualidade da

Embalagem

mMuito importante ®Importante Indiferente Pouco Importante Nada Importante

Gréfico 1 — Importancia de fatores para a experiéncia de compra do consumidor, Geragcédo Y

Fonte: Elaborada pelo autor

Os millenials apresentaram um comportamento de consumo multicanal,
navegando por todas as arenas de oferta da marca. Todos os consumidores
alegaram ter realizado a compra em uma loja fisica e 63% em diferentes
plataformas digitais (Grafico 2).

CANAIS DE COMPRA UTILIZADOS POR
CONSUMIDORES RESERVA

25%

13%
GeracioY

100%

Market Place Aplicativo B Website BLojaFisica

Gréfico 2 — Canais de compra utilizados por consumidores da Reserva, Millenials.
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Fonte: Elaborada pelo autor

Para esta amostra, durante o periodo de quarentena, somente 12% dos
consumidores da Reserva realizaram a compra de produtos da marca, por
necessidade propria e proativa (40%), porque receberam um cédigo de desconto
de um conhecido (40%) e viram um anancio em rede social (20%).

Em geral, mais de 80% dos respondentes reconheceram os fatores
gqualidade da embalagem, atendimento, conveniéncia e ambientacdo como muito
importante para sua experiéncia de compra. Nenhum fator foi considerado como
indiferente, pouco importante ou nada importante, o que reforca a relevancia
destes atributos para os consumidores da Reserva, ainda mais valorizados em

um cenario de crise, durante a quarentena da COVID-19 (Grafico 3).

PERCEPCAO DE EXPERIENCIA PARA CONSUMIDOR
DA RESERVA QUE COMPROU DURANTE
QUARENTENA

100%

80% 80% 80%
20% 20% 20%
Atendimento Prazo da Entrega Conveniéncia Qualidade da
Embalagem
B Muito importante Importante Indiferente Pouco Importante Nada Importante

Grafico 3 — Importancia de fatores para a experiéncia de compra do consumidor, durante
periodo de Quarentena *sem abertura por geracéo.

Fonte: Elaborada pelo autor

5.2.2 Pesquisa com consumidor Amaro

Os consumidores da Amaro nesta pesquisa pertencem majoritariamente,
62%, da geracdo Z, 27% sédo Millenials e somente 12% sdo consumidores da
geracdo X. Nesta analise sera apresentado exclusivamente os resultados dos
consumidores que fazem parte da geracdo Y, que € 0 objeto da analise
proposta.

Os consumidores da Amaro que pertencem a geracdo Y em geral
acreditam que todos os fatores listados sdo muito importantes ou importantes
para sua experiéncia de compra. Mas podemos destacar niveis de relevancia

diferentes entre os fatores ao realizar a andlise de dados dos respondentes.
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Destaca-se a relevancia da conveniéncia e qualidade da embalagem como os
fatores mais importantes para a experiéncia de compra. A ambientacdo e
atendimento sdo vistos como fatores muito importantes, porém, apresentam
menor relevancia frente aos demais. Para a geracao Y, o atendimento é o fator
com menor influéncia sob o processo de compra.

Interessantemente, todos os fatores para os consumidores millenials sdo
percebidos como importantes ou muito importantes para a experiéncia no

processo de decisdo de compra do mesmo (Grafico 4).

PERCEPCAO DE EXPERIENCIA PARA CONSUMIDOR
DA AMARO - GERACAOY

70%
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Gréfico 4 — Importancia de fatores para a experiéncia de compra do consumidor, Geragcédo Y

Fonte: Elaborada pelo autor

Os consumidores da Amaro apresentam um comportamento de consumo
omnichannel, com o perfil de compra equilibrado entre os canais offline e online.
A geracao Y apresenta um consumo igualitario em dois principais canais, em seu
e-commerce e core business da empresa, mas também presente em suas Guide
Shops (Grafico 5).
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CANAIS DE COMPRA UTILIZADOS POR
CONSUMIDORES AMARO

Geracio Y
100%
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‘Whatsapp Aplicativo ®Website ®Loja Fisica

Gréfico 5 — Canais de compra utilizados por consumidores da Reserva, Millenials.
Fonte: Elaborada pelo autor

Durante o periodo de quarentena, 27% dos consumidores da Amaro
compraram produtos da marca, por necessidade prépria e proativa (71%) e
porque receberam um cdédigo de desconto de um conhecido (29%). De uma
forma geral, considerando todos os participantes da pesquisa, podemos verificar
que a qualidade da embalagem e atendimento apresentam o mesmo nivel de
importancia para a experiéncia do consumidor em seu processo de compra. A
conveniéncia presta um papel extremamente relevante, considerando que a
amostra classifica este fator como muito importante ou importante, 71% e 29%
respectivamente.

Ja o prazo de entrega, € um fator que no cenario de quarentena presta um
papel mais ativo, porém, foi classificado como um fator secundario frente aos
demais listados na pesquisa. A maioria dos consumidores classificam este fator
como importante ou muito importante, mas alguns como nada importante para

sua experiéncia de compra, 14% da amostra (Grafico 6).
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PERCEPCAO DE EXPERIENCIA PARA CONSUMIDOR
DA AMARO QUE COMPROU DURANTE QUARENTENA
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Grafico 6 — Importancia de fatores para a experiéncia de compra do consumidor, durante
periodo de Quarentena *sem abertura por geragéo.
Fonte: Elaborada pelo autor
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6 Discuss0es e propostas

Neste capitulo sera apresentado a discussao dos resultados da pesquisa
de dados secundarios e primarios para elaboracdo de propostas para responder
a questdo de pesquisa: Como criar valor para o cliente da geracdo millenial

através da experiéncia no momento de compra?

6.1. Atendimento

O atendimento do consumidor realizado na Amaro e Reserva é similar,
devido ao grande foco das marcas em prestar um papel de amigo para os
clientes. As marcas querem mais do que vender, para as mesmas, a venda é
vista como consequéncia de todas as suas agbes. Sendo assim, 0s
consumidores ndo encontram vendedores nas lojas, mas consultores que
entendem sua necessidade e ofertam produtos que despertam interesse.

Tendo em vista que sdo os colaboradores nas lojas que transmitem a
mensagem de valor das marcas, estes devem ser vistos como stakeholders
fundamentais para geracdo de valor e experiéncia do consumidor. E a paix&o
dos vendedores que conquistam os clientes, na forma de agir e proativamente
buscar superar cada vez mais as expectativas do publico e surpreendé-los. Na
pesquisa de dados primarios, os consumidores millenials da Reserva
classificaram o atendimento como principal fator para a sua experiéncia de
compra e da Amaro, como importante ou muito importante, antes da quarentena.
Estes consumidores, de ambas as marcas, deram ainda mais relevancia para
este fator durante a quarentena.

Com isso, é importante que as empresas analisem todos os aspectos de
gerenciamento deste stakeholder: recrutamento e selecdo, treinamento,
beneficios e principalmente, autonomia e responsabilidade. Vale ressaltar que os
vendedores sdo uma fonte estratégica das empresas, repassando feedbacks
dos clientes que visitam suas lojas.

Além disso, a nova ferramenta da Reserva de inteligéncia artificial,
chamada Now, possibilita qualquer um fazer parte de sua for¢ca de venda. Do

ponto de vista do vendedor, pode-se dizer que com esta iniciativa existe um
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aumento de competitividade entre os colaboradores. Serdo mais vendedores
competindo pela atencdo de clientes, os vendedores mais antigos lutando para
manter o ganho de capital habitual e novos vendedores buscando uma renda
extra. Do ponto de vista econémico, esta iniciativa € positiva dado que havera
um aumento de emprego para a populacdo. Além disso, a competitividade entre
empresas e pessoas sao extremamente importantes para que haja melhorias e
inovacao, consequentemente a evolugéo das organizacdes no mercado. Quando
olhamos para o cenario de crise gerado pela pandemia (Covid-19), a iniciativa se
torna ainda mais relevante pois, organizacdes devem se adaptar as mudancas e

buscar a diferenciagdo no mercado para sobreviver.

6.2. Conveniéncia

A conveniéncia se encontra nas acdes de ambas as marcas,
principalmente no ambito digital que através do e-commerce, pode-se realizar a
entrega do produto na casa do cliente. Mas ao analisarmos a Amaro, vimos que
existem diversas formas de trazer conveniéncia para o consumidor, € nao sO
aprimorando sua logistica de entrega para, em tempo recorde, realiza-la.

Este fator esta relacionado a facilidade que o consumidor tem em realizar
as transacdes necessarias para adquirir seu produto, conforme desejado. A
Amaro permite que o cliente possa trocar de forma rapida suas pecas e até
mesmo busca-las nas lojas, sem arcar com o frete. E nas lojas, a secdo de Pick
up & Returns, localizada estrategicamente na entrada, para que o consumidor
ndo tenha que de fato navegar pelo ambiente, mas simplesmente realizar a
transacao rapidamente.

Mas o maior diferencial neste quesito sdo os provadores, que possuem
diversas ferramentas que facilitam a tomada de decisdo de compra do
consumidor. Os iPads que apresentam o cardapio de op¢les de pecas da loja,
caso vocé ainda nao esteja satisfeito com as que selecionou para experimentar.
A secdo de acessorios no corredor dos provadores, que possibilita o cliente
finalizar o seu look sem precisar voltar para as araras. E por fim, as divisorias
classificadas como “yes”, “maybe” e “no” dentro dos provadores, que permitem a
exposi¢cdo do pensamento do consumidor, auxiliando-o no processo decisorio da
compra.

Na pesquisa de dados primarios, os consumidores millenials da Amaro
classificaram a conveniéncia como o segundo fator mais importante e durante a

guarentena ainda mais relevante para a sua experiéncia de compra. Ja 0S
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consumidores da Amaro, classificaram este fator como o mais relevante, antes
da quarentena, para sua experiéncia e importante durante a quarentena.

Em suma, vale entender como a operacdo das atividades séo realizadas
dentro das empresas, para que possa ser introduzido de forma adaptada, estas

iniciativas estruturais e processuais discutidas acima.

6.3. Ambientacao

A ambientacdo das lojas fisicas das marcas serve como palco de
experiéncia para o consumidor, fazendo com que o mesmo fique imerso no
conceito da marca e passe mais tempo no local.

A Reserva tem uma abordagem interessante, na qual escolhe atuar em um
ambiente acolhedor, com diversas se¢des multi-categoria para abordar o cliente.
Através de salas que imitam o ambiente de uma casa, bar de café, barbearia e
espaco de co-working, a empresa é capaz de convidar o consumidor a interagir
dentro do ambiente e fazer com que todos, inclusive seus funcionarios, possam
atuar de forma natural e felizes, em um ambiente sociavel. Amigo consultando
amigos.

Ja a Amaro, tem uma abordagem diferente, com uma estratégia de compra
exclusivamente digital, na qual o consumidor consegue realizar a aquisicdo
somente através de plataformas online. Sua loja fisica, chamadas guide shops,
sdo showrooms, com estoque zero, apresentando todos os produtos para a
prova do consumidor no local. Sua arquitetura é moderna e chamativa, com
ambiente instagramavel, mesmo com uma estrutura construida a partir da
jornada de navegacao do consumidor dentro da loja. E como principal palco de
experiéncia, os provadores, que possibilitam o ajuste da iluminagéo pelo cliente,
apresentam cenarios cenograficos nos espelhos para que o consumidor se
imagine de uma forma mais real a ocasido desejada.

Na pesquisa de dados primarios, 75% dos consumidores millenials da
Reserva classificaram a ambientacdo como importante ou muito importante para
sua experiéncia de compra. Ja todos os consumidores da Amaro, responderam
que este fator é muito relevante e influencia sua experiéncia de compra.

Deve-se avaliar os ambientes construidos nas lojas fisicas das marcas e
entender como adapté-los para tornéa-los convidativos para o consumidor. Vale
entender como a experiéncia atrai 0 consumidor target e como 0 seu
comportamento gerou, consequentemente, algumas praticas no mercado. Na

dltima década, houve um rapido crescimento em novos espacos de co-working,
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busca por palestras, cursos, experimentacdo culinaria, combinacbes com
cervejas artesanais e vinhos, interesse por educacéo financeira, eventos, shows,
entre outros. Em suma, a sede por experiéncia e a busca por experimentar
coisas novas. Sera que os shoppings ndo deveriam buscar evoluir, introduzindo
novas dindmicas de experiéncia, gerando renda néo so6 através do aluguel das
lojas, mas principalmente da experiéncia de consumo e conhecimento do seu
publico? Até mesmo o emprego do termo “shopping”, pode ser questionado, pois
a compra de bens pode ndo ser mais o principal motivo de visita dos mesmos ao
estabelecimento. Atualmente ndo existe um centro de compra e consumo onde a
experiéncia € o principal foco, mas talvez o mercado tenha uma oportunidade de
se revolucionar e mudar a forma como hoje unimos estes conceitos, compra e

consumo.

6.4. Criacéo e personalizagcéo

A criacdo dos produtos ofertados, de ambas as marcas, tem como
premissa atender a necessidade do consumidor, a fim de satisfazé-lo.

A Reserva cria seus produtos através dos inputs e feedback do seu publico
alvo, entendendo sua necessidade como partidor para qualquer oferta. E de uma
forma interessante, € capaz de personalizar os produtos permitindo que 0s
consumidores tenham autonomia para criar. A customizacao dos produtos é
realizada online pelo publico, de tal forma que eles podem decidir o material, cor
e até mesmo escrever um texto em sua peca. A Reserva, em suas iniciativas,
permite que a experiéncia através da Co criacao exista, fazendo com que seus
produtos sejam relevantes para o consumidor e gerando valor para 0 mesmo.
Com isso, a Reserva permite uma troca entre as partes e a constru¢cdo de um
relacionamento com o consumidor.

A Amaro tem sua criagdo voltada ndo s6 para os feedbacks do
consumidor, mas principalmente para a inteligéncia de dados. Os dados
coletados a partir de sua base de CRM, faz com que a mesma entenda o
historico de navegacdo e tipo de escolha dos clientes. Além disso, a empresa
também coleta informagdo com através do reconhecimento facil de seus
consumidores em suas lojas fisicas. Estas inciativas possibilitam a oferta com
foco maior na necessidade do consumidor, partindo de uma tendéncia de
compra do publico-alvo em suas plataformas online e offline.

As empresas devem entender como aplicar estas acdes para acompanhar

a jornada do consumidor em suas plataformas e entender o seu comportamento,
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a fim de ofertar produtos que atendam suas necessidades e gerem maior

experiéncia no momento de compra.

6.5. Estratégia Omnichannel

A estratégia omnichannel deve ser utilizada para todas as marcas que
querem gerar valor através da experiéncia, para o consumidor millenial. A
atuacdo em multicanais possibilita 0 maior engajamento do consumidor e facilita
0 seu processo de compra.

A Amaro, em suas guide shops atua de uma forma diferenciada fazendo
com que o consumidor compre online mesmo estando fisicamente presente em
suas lojas, com produtos em maos. A experiéncia da loja que € caracterizada por
uma soma de fatores e ferramentas de ativacdo do consumidor, possibilita
somente ac¢des de consumo ou ponto de referéncia para atividades de troca ou
coleta. Deve se entender como unir os canais de compra offline e online, para
que o consumidor navegue com uma experiéncia de compra diferenciada e agil,
de tal forma a atender suas necessidades de compra e entrega.

Na pesquisa de dados primarios, os consumidores millenials da Reserva
apresentaram um comportamento multicanal. Todos tiveram uma experiéncia de
compra em seus ambientes offline e mais da metade em plataformas online, no
e-commerce, aplicativo e Marketplace. J4 o0s consumidores da Amaro
apresentaram uma atuacdo omnichannel focada em dois principais canais, loja

fisica e e-commerce.
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7 Concluséao

Este trabalho se propbs a entender como criar valor para o cliente da
geracdo millenial através da experiéncia no momento de compra omnichannel,
offine e online. Dado que esta pesquisa foi realizada durante um periodo
histérico, no qual a populacdo mundial se encontrava em quarentena devido ao
virus COVID-19, este trabalho buscou comparar o comportamento do
consumidor anterior e durante este cendario.

Para isso, foi necessario analisar como duas empresas, consideradas case
no mercado, aplicam sua estratégia de relacionamento com o consumidor em
lojas fisicas e plataformas online.

A fim de entender como criar valor para o cliente da geracao millenial através
da experiéncia no momento de compra da Reserva e Amaro, anteriormente e
durante o periodo de quarentena, foi realizado uma pesquisa para entender o
posicionamento das marcas e um questionario que obteve 71 respondentes.

Respondendo a pergunta de pesquisa, como principais achados podemos
destacar as recomendacdes gerenciais a seguir:

O atendimento possibilita a construgdo de um relacionamento com o
consumidor tanto online quanto offline. Mas ocorre principalmente offline,
considerando a interagdo com os colaboradores da empresa, que devem ser
engajados e motivados para transmitir a mensagem correta de marca para o
consumidor.

A conveniéncia é um fator importante para simplificar os processos para o
consumidor e facilitar sua experiéncia de compra, seja na troca e coleta de
produtos ou até mesmo no uso de ferramentas que facilitam seu processo de
decisdo dentro dos provadores das lojas. As empresas devem entender e
acompanhar a jornada do consumidor em suas plataformas, a fim de ofertar
produtos que atendam suas necessidades e gerem maior experiéncia no
momento de compra.

A ambientacdo € o palco de experiéncia e construcdo de marca, que
possibilita a interacdo e engajamento do consumidor, determinante para o tempo

gque 0 mesmo permanece nas lojas.
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A criacdo e personalizacdo dos produtos das marcas é fundamental para
atender as necessidades de compra do consumidor, e a Co criacdo € um
processo que transfere parte do poder para o publico, gerando valor através da
experiéncia da participacdo no processo criativo.

Por fim e ndo menos importante, a estratégia omnichannel, que permite o
consumidor navegar em diferentes canais de uma forma dindmica, que através
da unificagdo dos canais, tem uma experiéncia de compra facilitada e de maior
valor.

Para futuros estudos recomenda-se que seja incluida a geracdo Z nas
pesquisas, visto que esta geracao se relevou um grupo que pode ser importante
para as marcas estudadas. Também poderia ser realizada uma pesquisa com
consumidores nas lojas fisicas da Reserva e Amaro, além de entrevistas com
representantes das mesmas, vendedores, gerentes, entre outros. Estas
entrevistas poderiam trazer informacdes mais especificas e profundas da
percepcgéo de experiéncia do consumidor, dos dois principais pontos de vista, da
empresa e do consumidor. Seria importante também observar 0 comportamento
dos clientes dentro das lojas, analisando sua jornada de navegacdo nos
ambientes e entendendo suas percepcdes através de dados qualitativos. Por
fim, seria interessante prestar o papel de cliente misterioso em algumas lojas da
rede Amaro e Reserva (em diferentes bairros e cidades) para entender e
padronizar o atendimento, validando e corroborando para o estudo com demais

consumidores e percepcgdo dos colaboradores.
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Anexo 1 — Pesquisa com consumidores da Reserva e Amaro

1. Antes da quarentena, qual canal de compra vocé mais utilizava para
comprar em lojas de moda?
a. Loja Fisica
b. Website
c. Aplicativo
d. Market Place (Plataforma com mais de uma marca)
2. Durante a quarentena, qual canal de compra vocé mais utiliza para
comprar em lojas de moda?
a. Loja Fisica
b. Website
c. Aplicativo
d. Market Place (Plataforma com mais de uma marca)
e. Nenhuma.
3. Vocé ja comprou na Reserva?
a. Sim
b. Néao
4. Quais canais de compra vocé ja utilizou?
a. Loja Fisica
b. Website
c. Aplicativo
d. Market Place (Plataforma com mais de uma marca)
5. Quéo importante sao os fatores listados a seguir para sua experiéncia
de compra?
a. Atendimento:
i. Muito Importante
ii. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
b. Ambientacéo:

Muito Importante

ii. Importante

iii. Indiferente

iv. Pouco Importante
v. Nada Importante

c. Conveniéncia:

Muito Importante

ii. Importante

iii. Indiferente

iv. Pouco Importante
v. Nada Importante

d. Qualidade da embalagem:

Muito Importante

ii. Importante

iii. Indiferente

iv. Pouco Importante
v. Nada Importante



6. Vocé comprou na Reserva durante a quarentena?
a. Sim
b. N&o
7. O que te fez realizar a compra? *Possivel marcar mais de uma opcéao
na resposta
a. Necessidade propria: comprei no site
b. Um anuncio em rede social (instagram, facebook, entre outros)
c. Um vendedor me abordou
d. Recebi um cddigo de desconto de um conhecido
8. Quéao importante sdo os fatores listados a seguir para sua experiéncia
de compra?
a. Atendimento:
i. Muito Importante
i. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
b. Prazo de entrega:
i. Muito Importante
ii. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
c. Conveniéncia:
i. Muito Importante
ii. Importante
ii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
d. Qualidade da embalagem:
i. Muito Importante
i. Importante
ii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
9. Vocé ja comprou na Amaro?
a. Sim
b. N&o
10. Quais canais de compra vocé ja utilizou?
a. Loja Fisica

b. Website
c. Aplicativo
d. Whatsapp

e. Market Place (Plataforma com mais de uma marca)
11. Quéo importante sé@o os fatores listados a seguir para sua experiéncia
de compra?
a. Atendimento:
i. Muito Importante
ii. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
b. Ambientacéao:
i. Muito Importante
ii. Importante



iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
c. Conveniéncia:
i. Muito Importante
i. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
d. Qualidade da embalagem:
i. Muito Importante
ii. Importante
ii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
12. Vocé comprou na Amaro durante a quarentena?
a. Sim
b. N&o
13. O que te fez realizar a compra? *Possivel marcar mais de uma opcéo
na resposta
a. Necessidade propria: comprei no site
b. Um anuncio em rede social (instagram, facebook, entre outros)
c. Um vendedor me abordou
d. Recebi um codigo de desconto de um conhecido
14. Quao importante sao os fatores listados a seguir para sua experiéncia
de compra?
a. Atendimento:
i. Muito Importante
i. Importante
ii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
b. Prazo de entrega:
i. Muito Importante
i. Importante
ii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
c. Conveniéncia:
i. Muito Importante
ii. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
d. Qualidade da embalagem:
i. Muito Importante
ii. Importante
iii. Indiferente
iv. Pouco Importante
v. Nada Importante
15. Se tiver alguma observacéo sobre o tema ou queria compartilhar sua
experiéncia, pe¢o que preencha o campo abaixo.
16. Qual seu género?
a. Feminino
b. Masculino
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c. Prefiro ndo dizer
17. Qual sua idade (faixa etéaria)?
10-17 anos
18-25 anos
26-33 anos
34-40 anos
+40 anos

coo oW



