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Este relato tecnoldgico apresenta como foi desenvolvido o
aproveitamento de uma oportunidade de um modelo de
negocio inovador digital, com a finalidade de realizar cone-
x0es das necessidades entre os compradores de insumos e
vendedores de produtos, participantes da cadeia produti-
va da moda, intermediando as suas transagdes comerciais

mediante uma plataforma. A abordagem seguida para a
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elaboragdo deste trabalho foi a metodologia para trabalhos praticos e aplicados de Mar-
condes, Miguel, Franklin e Perez (2017), com a aplicagdo também dos métodos qualitati-
vo, com o uso da técnica de entrevistas, e quantitativo, com o emprego do survey. Com a
implantacdo da solugdo, os integrantes da cadeia produtiva da moda tém uma alternativa
tecnoldgica para potencializar a inser¢do de seus insumos e produtos em outras cidades e
estados do pais, além de oferecer uma opc¢ao eficiente para suas transagdes comerciais,
reduzindo a dependéncia de vendedores e de representantes comerciais.

Palavras-chave: Inovagdo; Negocio digital; Plataforma; Tecnologia; Moda.

1. INTRODUCAO

A cadeia produtiva da moda no Brasil movimenta aproximadamente
R$ 995 bilhdes em receitas de vendas anualmente. Apesar de ser um merca-
do bastante antigo e consolidado no pais, ainda caminha a passos lentos no
sentido da digitalizacao, considerando que apenas R$ 47 bilhdes foram ven-
didos por meio do comércio eletronico. As empresas da moda estabelecem
suas relagdes comerciais de compra e venda com base em vendedores, com-
pradores e representantes comerciais, limitando suas possibilidades de
compras as ofertas que cada um pode oferecer, dificultando o acesso a uma
variedade maior de produtos de outras regioes, reduzindo a concorréncia e,
consequentemente, seu poder de barganha por pregos menores e melhores
condi¢des de pagamento.

Ao iniciar a aproximagao com representantes da cadeia produtiva da
moda, percebeu-se, apds entrevistas preliminares, que existiam necessida-
des comuns entre todos os seus participantes, de comodidade, de interme-
diacao digital, de sequranca e de agilidade em suas transacdes comerciais. A
fim de entender a oportunidade, foi realizado um estudo sobre os partici-
pantes da cadeia produtiva da moda e suas funcdes nesta, sobre o mercado
da moda, sobre o servi¢co de intermediagao de transagées comerciais e os
possiveis concorrentes. Na caracterizagdo da oportunidade, acrescentaram-
-se as necessidades inicialmente mapeadas dos participantes da cadeia

como compradores de insumos e vendedores de seus produtos.
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Foram realizadas pesquisas qualitativas para detalhar as necessidades
identificadas, como a de uma empresa comprar e vender por meio de uma
Unica ferramenta e de poder construir lojas on-line. Posteriormente, foram
realizadas pesquisas quantitativas em campo para subsidiar o diagnostico
da oportunidade.

De posse dos resultados das pesquisas, definiu-se a oportunidade com
uma proposta de geragdo de valor para cada necessidade identificada. E
para dirimir os riscos quanto ao investimento, realizou-se uma analise de
riscos utilizando a unido da técnica do valor presente liquido e a simulagao
de Monte Carlo. O método seguido para a elaboracdo deste trabalho foi a
metodologia para trabalhos praticos e aplicados de Marcondes et al. (2017).

2. ENTENDIMENTO DA OPORTUNIDADE

2.1 O servico e a empresa

Atualmente, a cadeia produtiva da moda, que compreende indUstrias
de produtos primarios, fabricantes, atacadistas, varejistas, lojistas, presta-
dores de servigos e pessoas fisicas, depende de vendedores e representan-
tes comerciais para executar o seu processo de venda. O setor também
apresenta dificuldades para encontrar fornecedores de insumos, restringin-
do o desenvolvimento de seus produtos aos insumos disponibilizados por
sua cadeia de fornecedores. Outra dificuldade é entender, de forma mais
precisa, quais sao as necessidades de seus clientes, quais necessidades estao
e quais ndo estdo sendo atendidas e qual o nivel de satisfagdo dos consumi-
dores em relagao aos produtos comercializados. O Quadro 1 mostra a des-
cricao de cada participante da cadeia produtiva da moda.
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Quadro 1

Definicao dos participantes da cadeia produtiva da moda

Participante da Descricao
cadeia produtiva

IndUstria de Fabricantes de produtos primarios para a cadeia da moda como curtumes, fabricas

produtos primarios de fios naturais e fios quimicos, fabricas de tecidos e de aviamentos.

Fabricante Fabricantes de produtos prontos para o consumo, como fabricas de sapatos, de bol-
sas, de roupas e de acessorios.

Atacadista Empresas que intermedeiam a distribui¢do dos produtos entre a indUstria, os fabri-
cantes e os varejistas, conhecidas como empresas distribuidoras.

Varejista Empresas que compram produtos téxteis de atacadistas e os vendem a pessoas fisi-
cas e a pessoas juridicas.

Lojista Empresas que compram produtos de varejistas e de pessoas fisicas para vendé-los
as pessoas fisicas.

Prestadores de Empresas que prestam servicos ao longo da cadeia produtiva da moda, como opera-

servicos dores logisticos, consultorias, empresas de software, empresas de processamento
de etapas produtivas, como facgdes téxteis.

Pessoa fisica Pessoas que compram produtos da moda para consumo proprio e/ou revendem a
outras pessoas fisicas. Também vendem produtos usados a outras pessoas fisicas e
alojistas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O negodcio, objeto deste trabalho, propde-se a atender as necessidades
de otimizag¢ao do processo de venda fornecendo uma forma de intermediar
transacoes comerciais da cadeia produtiva da moda de forma digital com o
objetivo de gerar comodidade nas transagoes para todos os envolvidos nes-
se ecossistema de negdcios. Concebeu-se o desenvolvimento de um nego-
cio de intermediacdo eletronica de transagdes comerciais em toda a cadeia
produtiva da moda, integrando e otimizando seus processos de vendas e
de compras.

Por meio da disponibilizagao de servicos de gestao em transagdes co-
merciais on-line, o0 negdcio se propde a otimizar as transagdes de compra e
venda, reduzindo custos operacionais relacionados as intermediac¢des co-
merciais analdgicas, possibilitando o aumento de negdcios de empresas que
ainda estdo baseadas apenas em lojas fisicas, auxiliando também na desma-
terializagdo de negocios que desejam atuar apenas em transagoes eletroni-
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cas baseadas na internet. A Figura 1 denota a sugestdo do framework do
negocio, evidenciando-o como um intermediador das transagdes entre os
atores da cadeia.

Figura 1

Framework do negdcio intermediador de transagdes
comerciais
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Um fator potencializador do negdcio é que cada participante tem a pos-
sibilidade de exercer mais de um papel no ecossistema. Conforme define
Juran (1993), o papel de cliente é o de receber o material dos fornecedores,
e o papel de fornecedor, entregar os produtos resultantes aos seus clientes.
Considerando o ecossistema de negodcios atrelados ao intermediador das

transagdes comerciais, um membro podera exercer o papel de vendedor,
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expondo seus produtos/servicos para comercializagdo; também podera
exercer o papel de comprador de servicos e de processador, sendo contrata-
do para processar os pedidos de transagoes comerciais realizados por outros
atores do grupo.

2.2 Os concorrentes

Oliveira (2018) entende o potencial do mercado para esse tipo de em-
presa, mostra os beneficios e elenca alguns provaveis concorrentes, como
Atacado.com, Atacado.Moda, Giro no Bras, Klimb, Vende Moda, Feira da
Madrugada SP e Houpa!. Apesar de alguns estarem bem estruturados, nao
concentram todas as caracteristicas em uma Unica plataforma, alguns até se

assemelhando com associagdes comerciais eletronicas.

2.3 0 mercado

Conforme investigagao feita por Toni (2018), no portal da Federagdo das
IndUstrias do Estado de Sao Paulo (Fiesp) existem 27 mil indUstrias na cadeia
téxtil brasileira. As manufaturas téxteis movimentaram R$ 164,7 bilhoes em
2017. As vendas no varejo de vestuario somaram Rs$ 220 bilhdes em 2017,
9% mais que em 2016, com 6,2 bilhdes de pecas (8,1% mais que no ano an-
terior). Dos 149.100 pontos de venda de vestuario, cerca de 52 mil (35%)
estdo em 571 shoppings. Ja no comércio eletrénico, em 2017, teve 55,1 mi-
lhdes de consumidores, 16% mais que em 2016, com faturamento de R$ 47,7
bilhdes (alta de 7,5%) em 112 milhdes de pedidos. Em primeiro lugar no nu-
mero de pedidos esta Moda e Acessorios (14,2%, com 15,8 milhdes de pedi-
dos). Somente no mercado B2B, comércio eletronico entre empresas, movi-
mentou R$ 420 bilhdes, nove vezes mais que o B2C (entre empresas e
pessoas fisicas).

Em sua pesquisa mensal do comércio de dezembro de 2018, o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,2019) publicou que o comércio
varejista das atividades compreendidas por “tecidos, vestuario e calgados”
teve receita nominal de vendas de aproximadamente R$ 993,2 bilhdes. Ainda
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segundo o estudo da Fiesp (Toni, 2018), até 2021 a estimativa era de cresci-
mento acumulado de 13% do mercado de moda no Brasil, com média de
3,1% ao ano, o que poderia levar a recorde de producao, de 6,68 bilhdes de
pecas. A cadeia produtiva da moda, sequndo Haguenauer et al. (2001), é
constituida por uma série de atividades em sequéncia linear, desde o benefi-
ciamento e fiagdo de fibras naturais e quimicas, passando pela tecelagem,
até a confeccdo final. Apesar desse elo linear entre as etapas da
cadeia, cada uma delas pode ser realizada em pequenas ou grandes quanti-
dades, de maneira especializada ou com diferentes graus de integracao ver-
tical. A Figura 2 apresenta, de forma resumida, as inter-relagdes da cadeia
produtiva da moda.

Atacadistas sao reféns da capacidade de seus representantes comer-
ciais em realizar as vendas. Eles tém dificuldades em ouvir e interpretar, de
forma precisa, as necessidades, os anseios e comportamentos de seus clien-
tes, além da dificuldade em serem percebidos por seus consumidores em
potencial. Os varejistas corroboram as mesmas dificuldades dos atacadis-
tas, com o agravante da dependéncia de uma loja fisica para realizar suas
transagoes comerciais. Os consumidores, por sua vez, precisam pesquisar
muito e visitar fisicamente os estabelecimentos para ter suas necessidades
atendidas.

E se pudessem expor seus produtos em uma estrutura integrada espe-
cializada em moda, por meio da internet, unindo toda a cadeia produtiva,
incluindo fabricantes, atacadistas e varejistas? E se os consumidores tives-
sem acesso a um marketplace especializado, onde teriam acesso a uma ex-
periéncia quase imersiva com os produtos que pretendem comprar? E se
varejistas pudessem comprar produtos em grande volume e nao precisas-
sem se preocupar com a logistica de recebimento? E se o varejista pudesse
vender pela internet e entregar seus produtos aos consumidores com redu-

cdo significativa dos custos ex-anti do processo de entrega?
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Figura 2

Complexidade da cadeia produtiva da moda
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Fonte: Haguenauer et al. (2001).

A popularizagdo dos microcomputadores e da internet induziu mudan-
cas significativas no comportamento social das pessoas, sobretudo em seus
habitos de compra. Os compradores tém agora abundancia de op¢des e o
poder de pesquisar, comparar, negociar e adquirir produtos e servi¢os que
mais se adequarem as suas necessidades. Entretanto, os vendedores tém a
oportunidade de conhecer profundamente seus consumidores, com ras-
treamento de padrdes de consumo e possibilidades de antecipar as tendén-
cias, personalizando suas ofertas a cada cliente. E, para ambos, elimina-se a
obrigatoriedade de uma intermediacao fisica, de vendedores e representan-
tes comerciais para a realiza¢do de negocios.

Assim, considerando os avancgos tecnoldgicos, a mudanca nos padroes
de consumo e oferta de produtos/servicos, a desintermediacdo fisica de
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processos de compra/venda e as necessidades levantadas no questionario,
evidenciou-se uma oportunidade de desenvolvimento de um negocio digital
para intermediar as transa¢des comerciais da industria da moda, visando as-
segurar comodidade, intermediacao digital, sequranca e agilidade, utilizan-
do meios tecnoldgicos que sejam capazes de disponibilizar op¢des novas de

fazer negocios.

3. DIAGNOSTICO DA OPORTUNIDADE

Durante a fase de entendimento da oportunidade, apods a realizagao
de entrevistas, evidenciaram-se diversos indicios de necessidades comuns
entre os participantes da cadeia produtiva da moda, como compradores
de insumos e vendedores de produtos, além de uma proposta de valor
para cada necessidade, respectivamente. Considerando que o objetivo do
trabalho foi atender as necessidades dos participantes da cadeia produti-
va da moda como compradores e fornecedores, conectando oferta e de-
manda, buscou-se evidenciar que os participantes necessitam ter comodi-
dade, intermediacao digital, seqguranca e agilidade em suas transagoes

comerciais.

3.1 Procedimentos adotados no diagndstico

A fim de determinar a aderéncia do mercado a oportunidade inicialmen-
te definida, restringiu-se a abrangéncia da pesquisa aos dados da cadeia
produtiva da moda nacional, em que cada participante foi entrevistado nos
papéis de comprador de insumos e de vendedor de produtos/servicos para,
assim, ter em maos informacoes suficientes para analisar a viabilidade do
negocio de intermedia¢do digital de transag¢does comerciais. Foi realizada
uma coleta de dados por intermédio da literatura, na web, junto a entidades
de classe e institutos de pesquisa a fim de determinar o tamanho do merca-
do em quantidade de empresas e volume de negdcios.
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3.2 Métodos de pesquisas e técnicas utilizadas na coleta de dados

Para a coleta de dados, foi necessario o uso de métodos e técnicas cien-
tificas. Levando em conta o entendimento de Hair et al. (2006) de que boas
pesquisas utilizam a combinacdo de métodos qualitativos e quantitativos,
este trabalho considerou a utilizagao de ambos.

3.2.1 Método qualitativo

Richardson (2012) entende que uma abordagem qualitativa se justifica
por ser uma forma de compreender a natureza de um fend6meno e que esta
é uma discricionariedade do pesquisador. Trivifios (1987) considera que ha
uma relagao dindmica entre o mundo real e o sujeito, e que a interpretacao
dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de
pesquisa qualitativa. Richardson (2012) pressupde que pesquisas qualitati-
vas objetivam situagdoes complexas ou mais particulares, o que se enxerga
neste trabalho ao investigar uma oportunidade para um negdcio que ird in-
tegrar as transagoes comerciais da cadeia produtiva da moda quando o fe-
nomeno de gestao digital de transagoes € recente.

Assim, para a coleta de dados deste trabalho foi utilizada a técnica de
entrevista que, conforme Triviios (1987), Lakatos e Marconi (2011) e Yin
(2001), é uma das mais relevantes fontes de informacdo para uma pesquisa
qualitativa. As entrevistas podem assumir diversas formas, como a entrevis-
ta espontanea ou totalmente desestruturada, a entrevista focal e a entrevis-
ta de grupo de enfoque e até mesmo entrevistas estruturadas. A técnica de
coleta de informacoes escolhida para este trabalho de pesquisa foi a entre-
vista semiestruturada com representantes de empresas que compdem a ca-
deia produtiva da moda. Dessa forma, foram entrevistadas quatro pessoas,
representando empresas de diferentes etapas da cadeia produtiva da moda:
um fabricante de tecidos e malhas, uma loja de fabrica, um prestador de
servicos logisticos e uma pessoa fisica. O Quadro 2 apresenta a caracteriza-
¢ao dos participantes das entrevistas.
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Quadro 2

Caracterizagao dos entrevistados da pesquisa qualitativa

Formagao Cargo Sexo Idade Entrevistado Setor de Atuacao
Administrador Diretor Executivo Masculino 30anos 1 Logistica
de Empresas
Administrador Gerente Comercial Masculino 32anos 2 Fiagdo/Fabrica
de Empresas de tecidos
Engenheiro Gerentede Tl Masculino 42 anos 3 Fabricacao
de Software e Varejo
Advogada Empresaria Feminino 30anos 4 Varejo

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2.1.1 Andlise sintese dos dados da pesquisa qualitativa

Com base nas 13 perguntas aos quatro entrevistados, o Quadro 3 apre-

senta a sintese das respostas.

Quadro 3

Sintese das analises - Pesquisa qualitativa

Necessidade
relacionada

Perguntas

Sintese das respostas

Intermediagao
eletronica

Qual asuavisdo
sobre comércio
eletrénico?

Hoje o comércio eletronico é uma tendéncia com implantagao irrever-
sivel devido a sua praticidade e eficacia na venda dos produtos, além
da possibilidade de reducédo de custos devido a desintermediacao.

Intermediagdo

Sua empresa ja
esta adaptada

Apesar da barreira de alto investimento, as empresas entrevistadas
estdo em processo de adaptagao dos negdcios ao comércio eletrénico.

eletronica ao comércio Todas entendem que entrar no mercado eletrénico € uma questao vital
eletrénico? para seus negocios.

As empresas entrevistadas reconhecem que os impactos positivos sdo

altos ao se implantarem ferramentas de comércio eletronico, com im-

pacto direto na forma como se relacionam com seus clientes. Desta-

Quais os cam, também, o aumento n'o lfaturamento em decorréncia da. grafja—

impactos do ¢ao de vendas. Melhor acuracia nos dad.os de co.ntrole operacionais e

Agilidade comércio de estoques. .Uma das empresas entrew.sta.das |n.form<?u que aumen-

eletrdnico tou suas receitas em 30% e que a sua principal loja, apos trés anos de

nos negocios?

implantacdo, é a loja on-line. Devido ao alto volume de compra das lo-
jas virtuais, uma das empresas pesquisadas esta implantando a central
de relacionamento com clientes para melhorar a sua experiéncia de
compra. A empresa esta decidindo se vai terceirizar o call center ou se
internaliza esse processo.

ISSN 2674-7928
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Quadro 3

Sintese das analises - Pesquisa qualitativa (continuagao)

Necessidade Perguntas Sintese das respostas
relacionada
Qualoimpacto  Ferramentas de comércio eletrénico permitem maior cobertura geo-
do comércio grafica na oferta dos produtos e realizagdo das vendas, reduzindo a
Comodidade eletrénico sobre dependéncia da zona de atuagao dos representantes comerciais au-
ovolume mentando o volume de vendas.
de vendas?
Qualoimpacto  Redugao de desperdicios, melhora na previsibilidade de demanda de
. do comércio produtos, aumento da acuracidade dos estoques, reducdo de duplici-
Comodidade o
eletrénico sobre  dade e quebra de estoques.
os estoques?
Qualoimpacto  Aumento da confianga nas transagdes, pois todas as compras sao las-
do comércio treadas em crédito. No entanto, nem todos os entrevistados utilizam
) eletronico sobre  ferramentas de comércio eletrénico para comprar.
Comodidade
aseguranga nas
operagoes
de compra?
Qualoimpacto  Areducdo daincidéncia de calote, uma vez que todas as operagdes sao
do comércio lastreadas em meios de pagamento sequro, operadoras de cartdes de
Agilidade eletronico sobre  crédito, financeiras ou mesmo débito em conta, que s6 se realiza com
aseguranganas saldoem conta.
operagoes de
venda?
Qual o impacto As empresas revelaramlqu_e as opAer‘agées de entrega .eAdeonugc”)es sdo
do comércio ogrande cerne dolcomerao eletronico. A que a experiéncia de compra
P é altamente relacionada com os processos de entrega. Também afir-
eletronico sobre . ! R
Seguranga B segurancanas maram que a defini¢do dos parceiros para a relalllzaﬁgaol do processo de
operagbes entrega é fundamental. E que, atu§lrlne‘nte, aincidéncia de problemas
de entrega? com entregas chegou a um nivel ba|X|ssmlwo e que a confianga dos com-
pradores acerca do processo de entrega é alto.
Os entrevistados afirmaram que a evolucdo das ferramentas de co-
mércio eletronico, aliada aos processos otimizados, fez com que a ex-
periéncia dos compradores fosse a melhor possivel no que concerne a
comodidade. Que a qualidade da compra on-line € muito mais asserti-
va do que a feita em lojas fisicas. A autonomia do comprador no pro-
cesso de compra também foi citada, pois ndo é mais necessario ficar
Qual a sua refém do‘ pprtfélio de produtos ofleltecido por ven(_iedores ﬁsicamelj\te,
vis30 sobre ao contrario, ha um vasto mostruario com sugestdes de compra orien-
: tadas as preferéncias do comprador, otimizando o processo de compra
) comodidade . . . ,
Comodidade a0 utilizar e tornando exponencial a comodidade das compras on-line. Além de
comércio te:r ofertas de prodgtos realmente pgrsonalizadas com as suas prefe-
eletrdnico? réncias, quanto mais se navega e se interage com as plataformas dg
compra, mais as funcionalidades de inteligéncia de negoécio e inteli-
géncia artificial personificam as ofertas para os compradores. Foi re-
gistrado que algumas empresas possuem uma forte abordagem de
relacionamento com os clientes, mantendo blogs, sites e redes sociais
com aintengao de criar verdadeiras comunidades virtuais em torno de
suas lojas, dando dicas de moda e permitindo que os préprios clientes
opinem sobre seus produtos.
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Quadro 3

Sintese das analises - Pesquisa qualitativa (continuagao)

Necessidade Perguntas Sintese das respostas
relacionada
A percepcao de seguranga melhorou nos Ultimos anos. Existem em-
Qualasuvavisdo presas, como a Clearsale, que tornam a compra e o processo de paga-
sobre seguranca mento mais transparentes, tanto para os vendedores quanto para os
Seguranca ao utilizar compradores, prevenindo a realizacdo de transagdes fraudulentas.
comeércio Afirmam ainda que a seguranga de compra on-line é a mesma da com-
eletrénico? pra fisica, com uma comodidade a mais na possibilidade de arrependi-
mento pela compra e menos riscos de perdas em trajetos.
Quais as A grande melhoria para o negécio é ndo envolver muitas pessoas no
possibilidades processo de compra, reduzindo os custos de operacdo e agilizando o
de melhoria processo como um todo. Ao garantir que os pedidos chegarao mais ra-
paraos pido, os estoques estardo mais controlados e sequros, dando eficiéncia
Comodidade negocios ao a cadeia como um todo. As empresas que ja iniciaram o uso de comér-
adotar cio eletrénico estdo com um foco maior na experiéncia dos clientes em
ferramentasde  ominchannel (multicanalidade).
comércio
eletrénico?
Sob quais Para as entrevistadas, o comércio eletronico j4 € umarealidade para as
condigdes empresas, mas é necessario fazer um estudo sobre como minimizar os
vocé incluiria custos e maximizar receitas utilizando ferramentas de comércio ele-
Agilidade ferramentas trénico. Também é necessario fazer algumas alteragdes nos processos
de comércio de negdcios e sistemas legados para adequa-los ao mundo de vendas
eletrénico nos eletroénicas.
seus negocios?
Qual asua Para os entrevistados, unir as possibilidades de compras de insumos e
opinido sobre venda de produtos em uma mesma ferramenta garantiria um ganho
apossibilidade  gigantesco de produtividade, redugao dos pregos de vendas devido a
de comprar desintermediagao, acesso a uma variedade de produtos maior, acesso
Comodidade e vender a ir!sumos de diferentes qualidades, precos e regionalidades. Comprgr
produtos em os insumos e vender seus produtos em uma plataforma de comércio
uma mesma eletrénico é um mundo perfeito. Unir as duas fungdes em uma mesma
ferramentade  ferramenta de comércio eletrénico fomenta a economia circular e de-
comeércio mocratiza as relagdes de consumo, além de centralizar e consolidar as

eletronico?

tendéncias da moda.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2.2 Método quantitativo

O método de pesquisa quantitativo é caracterizado pelo emprego da
quantificacdo, desde a coleta dos dados até o tratamento das informacdes,
utilizando-se de técnicas estatisticas (Richardson, 2012). Esse tipo de pes-
quisa objetiva a obtencdo de resultados que atenuem possiveis distor¢des
de analise e de interpretacdo, e que possibilitem, além disso, a ampliacao da
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margem de segurancga (Diehl, 2004). De modo geral, a pesquisa quantita-
tiva é passivel de ser medida em escala numérica (Rosental; Frémontier-
Murphy, 2001).

A coleta de dados é realizada por meio de questionarios que apresen-
tam variaveis distintas, cujas analises sdo geralmente apresentadas median-
te tabelas e graficos (Fachin, 2003). Dessa forma, a técnica aplicada neste
trabalho sera o método descritivo de levantamento, conhecido também
como survey. O método survey (Cooper; Schindler, 2003), também chamado
de método descritivo de coleta ou ainda de enquete (Aaker; Kumar; Day,
2001) € a opcao dos pesquisadores para a coleta de dados primarios. O
survey consiste na obtencao de informacgdes por meio do interrogatorio dos
participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre varidveis discretas
como sexo, idade, escolaridade, estado civil, renda etc. O método mais
popular de coleta de dados para uma enquete inclui a aplicagao de um
questionario.

O método de coleta de dados neste trabalho foi o survey eletrénico e
por entrevista (Hair et al., 2006). Os questionarios sao usados para coletar
dados quantitativos de um numero maior de individuos de maneira relativa-
mente rapida e conveniente, sendo que neste trabalho foi utilizado o recur-
so do survey eletronico, enviando o questionario por meio da internet com o
uso do Google Forms. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um
questionario contendo 21 perguntas, sendo uma pergunta de multipla esco-
lha, sete perguntas em escala em si (dicotomica), Likert (Hair et al., 2006) de
trés categorias e 13 perguntas em escala de diferenca semantica, conforme
Malhotra (2006), de quatro categorias perguntando aos pesquisados acerca
de suas opinides sobre a utilizagcdo de ferramentas de comércio digital e pa-
rametros especificos necessarios para avaliagao do potencial de sua utiliza-
¢ao em todas as etapas da cadeia produtiva da moda. Os formularios foram
submetidos a 126 profissionais para coletar suas opinides e percepg¢oes a
respeito do uso de ferramentas de comércio eletronico para gestdo de tran-
sacOes comerciais para todas as etapas da cadeia produtiva da moda. A es-
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colha dos respondentes foi com base nos seus cargos ocupados em empre-
sas da cadeia produtiva da moda.

Foi disponibilizado, na internet, o formulario com o questionario. Foi
utilizada a ferramenta Google Forms como plataforma de coleta das respos-
tas. A pesquisa foi publicada no LinkedIn e em diversos grupos tematicos
nas redes sociais. Apods sete dias de formulario disponibilizado na web, ape-
nas sete respostas foram enviadas. Constatando-se a baixa adesao ao ques-
tionario de forma passiva, decidiu-se por realizar uma abordagem presen-
cial, realizando as pesquisas in loco, nas principais feiras populares de
comercializa¢do de itens de moda, registrando as respostas no formulario
web utilizando um tablet. O Quadro 4 representa a abrangéncia geografica
da pesquisa, em que foram visitadas a Feira do Bras (Rua Bardo de Ladario,
Bras, Sao Paulo/SP), Feira da Madrugada de Fortaleza (Rua José Avelino,
Praia de Iracema, Fortaleza/CE), Feira do Bom Retiro (Av. do Estado, 2777,
Bom Retiro, Sdo Paulo/SP) e Feira da Sulanca (Av. Lourival José da Silva,
Petrdpolis, Caruaru/PE).

Quadro 4

Abrangéncia geografica da pesquisa

Coletainloco  Quantidade Localidades alcangadas pela pesquisa

Internet 7 Fortaleza/CE (5), Rio de Janeiro/RJ (2)

Feira do Bras Cruzeiro do Sul/AC (1), Goiania/GO (2), Grupiara/MG (1), Guaruja/SP (1),
32 Limeira/SP (1), Mogi das Cruzes/SP (1), Porto Esperidido/MT (1), Sdo Paulo/
SP (23), Sdo Pedro/SP (2).

Feirada Acopiara/CE (1), Belém/PA (1), Caucaia/CE (1), Fortaleza/CE (18),
Madrugada 28 Mombaga/CE (1), Natal/RN (1), Pacajus/CE (1), Pocos de Caldas/MG (1),
de Fortaleza Senador Pompeu/CE (1), Sobral/CE (2), Uruburetama/CE (2).

Feira do Botucatu/SP (1), Campinas/SP (1), Curitiba/PR (1), Florianopolis/SC (1), Foz
Bom Retiro 4 do Iguagu/PR (1), Itajuba/MG (1), Pitangueiras/SP (1), Porto Alegre/RS (1),

Presidente Prudente/SP (1), Santo André/SP (1), Sdo Jodo de Meriti/RJ (1),
Sao Paulo/SP (29), Uberlandia/MG (z).
Feira Caruaru/PE (6), Jodo Pessoa/PB (6), Maceio/AL (1), Recife/PE (11), Vitoria

da Sulanca 21 de Santo Antao/PE (2).

Fonte: Elaborado pelos autores.
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3.2.2.1 Andlise sintese dos dados da pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa no formato survey, conduzida junto a represen-
tantes de empresas de diferentes setores da cadeia produtiva da moda a fim
de obter diagndstico para aproveitamento de oportunidade para desenvol-
ver uma ferramenta de gestdo das transa¢des comerciais, indica que 99,2%
dos pesquisados entendem que o comércio eletrénico tem alto impacto no
aumento do volume de vendas. Os respondentes também declararam, em
sua maioria, ser muito comodo realizar as compras em lojas virtuais em de-
trimento das lojas fisicas, evidenciando a necessidade de comodidade nas
transacoes em seus negdcios. Sobre a possibilidade de uma mesma entida-
de poder vender seus produtos e comprar seus insumos utilizando a mesma
ferramenta de comércio eletronico, 88,9% dos respondentes a considera-
ram muito importante e 10,3% como importante. Ou seja, a necessidade
de comodidade e de agilidade é de grande relevancia para o publico en-
trevistado.

Acerca da gestdo dos estoques, 88,1% dos respondentes afirmaram ser
muito alto o impacto de uma ferramenta de comércio eletronico no controle
dos estoques, 85,7% afirmam que essas ferramentas melhoram a gestao de
compras, 82,5% afirmam que os compradores acessam uma quantidade
maior de produtos e, para 86,5% dos respondentes, contribui altamente
com a diversificacao do mix de produtos nos negdcios. Sobre os itens consi-
derados como importantes em um comércio eletrénico, 88,9% dos respon-
dentes consideraram a logistica muito importante, 89,7% consideraram os
meios de pagamentos muito importantes e 9o,5% consideraram a seguran-
ca do processo de compra no comércio eletronico muito importante.

Apesar dos percentuais associados a alta importancia de ferramentas
de comércio eletronico atribuidas as empresas respondentes, 56,3% afirma-
ram ser alta a urgéncia em sua implantacao. Além de afirmarem ter alta de-
pendéncia de representantes comerciais/vendedores nas receitas de seus
negocios, 86,5% das respostas confirmam a necessidade de intermediacao
eletronica de suas transagoes de compra e venda em detrimento de repre-
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sentantes comerciais e vendedores. Quando questionados sobre qual ferra-
menta de comércio eletrénico mais impacta os negdcios em termos de au-
mento do volume de vendas e de agilidade do processo de vendas, 79,4% dos
respondentes afirmaram que sao as plataformas de comércio virtual que
mais impactam, sequidas por aplicativos para smartphone, com 18,3%. Sobre
a utilizacdo atual de ferramentas de comércio eletrénico, 69,8% afirmaram
utilizar ferramentas para realizar compras on-line. Ja 61,1% dos respondentes
afirmaram ndo utilizar ferramentas para vender seus produtos on-line.

Das empresas questionadas, 84,9% afirmaram conhecer alguma ferra-
menta de comércio eletronico e 82,5% delas adotariam alguma em seus ne-
gocios, 52,4% das empresas afirmaram nunca ter utilizado ferramentas de
comeércio eletronico para vender seus produtos, mas 71,4% informaram ja
ter utilizado alguma para comprar algum produto. Sobre seus processos de
vendas, 90,5% das respondentes afirmaram utilizar representantes comer-
ciais para vender seus produtos, confirmando, novamente, a necessidade de
ter a intermediag¢do das transagdes de vendas por meio eletronico.

Considerando o que se revelou no diagnostico, a oportunidade definida
foi o desenvolvimento de um negdcio digital para intermediar as transagoes
comerciais da cadeia produtiva da moda. Sua operacionalizagao sera reali-
zada por intermédio de uma plataforma, que ira conectar os vendedores e
compradores da cadeia. Esse negdcio digital possibilitara que tanto os ven-
dedores como os compradores, que consistem no publico-alvo, demandem
o servigo oferecido, uma vez que permitira o uso da ferramenta de comércio
eletronico, oferecendo a cada cliente (vendedor/comprador) que encon-
trem, comprem e vendam de forma cdémoda os insumos e os servigos/pro-
dutos necessarios a suas operacoes, com fluidez, agilidade e seguranga nas
transacoes. Dessa maneira, sera efetivado o atendimento das necessidades
dos participantes da cadeia produtiva da moda enquanto compradores e
fornecedores de produtos e servicos, conectando, assim, oferta e demanda
com a comodidade, a intermedia¢ao digital, a sequranca e a agilidade, crian-
do valor, conforme Quadro 5.
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Quadro 5

Relacao das necessidades levantadas e a proposta de valor

a ser criado

PAPEL NECESSIDADE VALOR A SER CRIADO
Oferecer seus produtos a mais
Vendedor compradores, reduzindo a dependéncia  Realizagdo de intermediagdo digital de
de vendedores e representantes transagbes comerciais por meios eletronicos.
comerciais.
. - Comodidade e seguranga em receber
Vendedor Receber pagamentos por via eletronica; gurangaem
pagamentos por meios digitais.
Possibilidade de reducdo de etapas do processo
Vendedor Desburocratizar os processos de venda.  de vendas com uma ferramenta de comérco
eletonico.
Vendedor Fazer parte da tendéncia tecnolégicade  Implantagdo de uma ferramenta de comércio
realizar negocios on-line. eletrénico.
Vendedor Prover uma operacéo logistica para Comodidade em realizar os processos logisticos
realizar as entregas. pos-venda.
Vendedor Alcance de novos clientes por Comodidade em expor seus produtos em nivel
localidade. nacional por meio de comércio eletrénico.
. Possibilidade de utilizagdo de dados de
Reconhecer, comunicar e vender para - )
Vendedor comportamento de usuarios da internet para
mercados-alvo. on - .
direcionar as agoes de marketing.
Possibilidade de utilizagdo de dados de
Acompanhar as mudangas de mercado- L )
Vendedor : comportamento de usuarios da internet para
alvo com velocidade. ) A
monitorar a sua dinamica de consumo.
Acessar quantidade maior de . . -
N ) ) Possibilidade de pesquisa eletronica de
fornecedores de insumos, reduzindo a " .
A . ) fornecedores de insumos centralizado em uma
dependéncia da capacidade operacional A P
Comprador . ferramenta de comércio eletrénico com base
do setor de compras e dos catalogos dos o .
. em critérios como localidade, tempo de
representantes comerciais dos
} entrega, frete e prego.
fornecedores atuais.
) Possibilidade de realizagcdo de pesquisa de
Desburocratizar os processos .
Comprador de compra pregos com varios fornecedores para um
pra- mesmo insumo e processo online de compras.
Comparar, rapidamente, preco de fretes  Possibilidade de realizagdo de pesquisa de
Comprador  por diferentes fornecedores em uma precos com varios prestadores de servigos de
transagdo de compra. transporte e processo on-line de contratagao.
Possibilidade de pesquisa eletronica de
. . fornecedores de insumos centralizado em uma
Localizar fornecedores de insumos L .
Comprador L. ferramente de comércio eletronico com base
proximos. L .
em critérios como localidade, tempo de
entrega, frete e prego.
Verificar a reputacao dos vendedores de o .
putace - Acesso a histdrico de servigos prestados, de
Comprador  acordo com a classificagdo de seus

compradores.

suas avaliagbes e reputagao.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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3.3 Aporte tedrico para apoio ao aproveitamento da oportunidade

A investigacao do negdcio para o qual a oportunidade esta sendo estu-
dada neste trabalho serd estruturada com as seguintes teorias: inovacao,
comeércio eletrdnico, logistica e da criacdo de valor.

3.3.1 Inovagao

Para Costa et al. (2006), que evidenciam em seu estudo que ha uma ten-
déncia de dinamicas inovadoras causadas pela globalizagdo e complexidade
dos mercados devido ao contexto social, exigindo dessas empresas estraté-
gias dinamicas que as levem a se modelarem por processos e para que pos-
sam entregar ao cliente final produtos com valor agregado reconhecido pelo
mesmo, os processos devem se fundamentar nas intera¢des dentro e fora
da organizacdo. A necessidade de diferenciacdo, que, sequndo Bauren e
Oro (2014), é associada com a inovacao de produtos compativeis e ao de-
senvolvimento do negdcio, é uma constante nas mesas de debates estraté-
gicos das empresas, e no mercado de gestdo da informacao nao é diferente.
Para que as empresas possam se tornar competitivas, é necessario desen-
volver produtos e servigos a custo inferior ou executa-los de modo a con-
quistar diferenciagdo com o objetivo de adicionar valor agregado percepti-
vel ao cliente.

Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), o tipo de inovagao no produto
significa uma mudanca no produto e/ou servico oferecido por uma empresa.
A revista Forbes (Wherbac, 2009) elegeu a internet como a maior inovagao
entre as 30 maiores inovagdes nos Ultimos 30 anos ao destacar que essa ino-
vagao criou uma industria e tecnologias subsequentes. O segundo tipo de ino-
vagao, sequndo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), é a inovagdo de processo, que
traduz a forma como os produtos e servicos sdo desenvolvidos e entregues
aos clientes. A Netflix caracteriza-se como um exemplo desse tipo de inova-
¢do ao mudar a forma de como filmes sdo entregues aos clientes. Apesar de
ter uma concorréncia alta, nem todas as empresas oferecem servicos de co-

meércio eletronico, menos ainda a aten¢do ao mercado consumidor final.
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3.3.2 Comércio eletronico

Rosenberg (1993) e Levy e Weitz (1996) definem varejo, de forma sim-
plista, como “negdcio que vende produtos e servicos para consumidores
finais”, logo, o varejo e o escopo de suas atividades parecem simples e ca-
rentes de contribui¢cdes sobre competitividade e inovacao nessas organiza-
cOes (Peterson; Balasubramanian, 2002). Nos pequenos negocios, empre-
sas utilizando poucos recursos financeiros tém conseguido grande sucesso
explorando mecanismos de automacdo de vendas por meios eletrénicos,
gestdo de suprimentos e de estoque, logistica e cobranga por meio da ope-
racao comercial realizados totalmente pela internet (Bayles, 2001). O cresci-
mento nos mercados emergentes, operados em meio eletrénico com uso da
internet, tem atraido a aten¢do de consumidores, fabricantes de bens de
consumo e varejistas (Kumar; Sunder; Sharma, 2015).

Kotler (2004) define o comércio eletronico como sendo o das transacoes
de compra e venda realizadas on-line, eletronicamente. No mesmo texto, o
autor apresenta sete maneiras de obter vantagens comerciais com o comér-
cio eletronico: oferecer informacgdes (produtos, servicos, localizacdo, supor-
te técnico); realizar pesquisas comerciais; promover foruns de debates; ofe-
recer treinamentos; oferecer compras e vendas on-line; promover leildoes
e trocas e oferecer produtos e servicos por meios digitalizados. Segundo
Kotler (2004), o surgimento de novos meios de comunicacao possibilitou
que mais empresas pudessem vender seus produtos e servi¢cos aos clientes
sem intermediarios, reduzindo custos de transacao e comissdes em grandes
cadeias de intermediadores de negdcios. Assim, as empresas estao cada vez
mais utilizando esses novos recursos (por exemplo, a internet, o e-mail e os
servicos on-line) para fazer ofertas diretamente aos clientes. Varios autores
classificam o comércio eletronico em diversos tipos. O Quadro 6 apresenta
alguns tipos possiveis de comércio eletrénico, conforme Ferguson Jr. (2001),

Nakamura (2001), Smith, Speaker e Thompson (2000).
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Quadro 6

Tipos de comercio eletrénico

CONSUMIDOR

Pessoa Juridica

Pessoa Fisica

pessoa fisica e o consumidor é a pessoa
juridica. Fazem parte deste comércio os
sites que disponibilizam informagdes
provenientes de pessoas fisicas destinadas
as pessoas juridicas, por exemplo, bolsas
de empregos.

Pessoa B2B (Business to Business) B2C (Business to Consumer)

Juridica | E otipo dominante na internet. Nele, a Ocorre entre empresa e consumidor, em que
negociagdo é de empresa para empresa, ou | sdo realizadas transac¢ées entre uma pessoa
seja, entre duas pessoas juridicas. Este juridica (fornecedor) e uma pessoa fisica
sistema € composto por empresas que (consumidor) e fazem parte os sites que
utilizam a Internet como ambiente comercializam produtos em pequena
transacional e busca atrair paraum mesmo | quantdade (varejo).

% local todos os participantes de uma cadeia

a produtiva.

§ Pessoa ng (Consumer to Business) C2C (Consumer to Consumer)

x| Fisica E atransagao realizada entre o consumidor | Ocorre entre os consumdores, ou seja, as
2 e uma empresa, em que o fornecedor é a pessoas fisicas sdo os fornecedores e os

consumidores. O exemplo mais comum sao
os sites de |eildes, em que as pessoas
interessadas em negociar um bem
disponibiliza as informagdes sobre os eles,
inclusive estipulando um preco inicial, e as
pessoas interessadas ddo lances para tentar
adquiri-los.

Fonte: Adaptado de Albertin (2004), Ferguson (2001), Nakamura (2001).

Para Bayles (2001), o comércio eletronico B2C tem algumas particulari-
dades logisticas. Nele, as empresas devem lidar com uma quantidade enor-
me de pedidos (geralmente com um nUmero reduzido de itens), pedidos
geograficamente dispersos, alto indice de devolu¢ao, além de serem res-
ponsaveis pela administracdo e operacionalizagdo das etapas logisticas, por
exemplo, a separacao dos pedidos e o transporte.

Para Innis e La Londe (1994), um cliente satisfeito terd uma probabilida-
de maior de fazer novas compras, gerando um aumento nas vendas, na par-
ticipacao de mercado e, consequentemente, nos lucros da empresa. Geral-
mente, a area de marketing é considerada como a principal area funcional
em uma empresa que trabalha com a questdo da satisfacdo dos clientes,
porém, a logistica possui um papel significante na atividade de atender as
necessidades dos clientes e seu impacto nao deve ser desprezado.
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3.3.3 Logistica

Para Coughlan et al. (2002), o canal de marketing (marketing channel),
ou também denominado canal de distribui¢ao, € um conjunto de organiza-
cOes interdependentes, envolvidas no processo de disponibilizar um produ-
to ou servigo para uso ou consumo de um cliente. Similarmente, Berman
(1996) define canais de distribuigdo como uma rede organizada de agéncias
e instituicdes combinadas, que desempenham as atividades mercadoldgi-
cas necessarias para ligar produtores a usuarios. Para Leite (2003), um dos
critérios-chave para um relacionamento duradouro e uma garantia de fideli-
zacdo de clientes é a qualidade ou o nivel de servicos logisticos que sao ofe-
recidos, tais como rapidez, confiabilidade nas entregas, frequéncia de entre-
gas, disponibilidade de estoques e, mais recentemente, o critério ou politica
de flexibilidade empresarial, adotado em operacdes de venda e de pos-ven-
da, que agregue valor perceptivel aos clientes. Com a transformacao da era
industrial para a era da informacao, a logistica deve ser mais bem estudada
(Bowersox; Clos, 2001).

O desafio da logistica, que precisa se adaptar as exigéncias desse mer-
cado eletronico emergente, é que, apesar das facilidades oferecidas pela
tecnologia digital, segundo Fleury e Hijjar (2004), ainda é necessaria a exe-
cucdo de processos tradicionais no mundo fisico, como processar pedidos,
controlar estoques, administrar a expedicao, realizar a entrega, sendo ne-
cessario o gerenciamento de todo o fluxo dos produtos de modo a torna-los
disponiveis no tempo, lugar e quantidade desejados pelo cliente. Ballou
(2001) divide as atividades que compdem a logistica em atividades-chave e
atividades de suporte. As atividades-chave sdo: padrdes de servico ao clien-
te, transportes, gerenciamento de estoques, fluxo de informagdes e proces-
samento de pedidos. J4 as atividades de suporte sdo: armazenagem, manu-
seio de materiais, compras e embalagem. O Quadro 7 apresenta as principais
diferengas entre a logistica tradicional e a do e-commerce business-to-

consumer.
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Quadro 7

Diferengas entre logistica tradicional e logistica do e-commerce

LOGISTICA TRADICIONAL LOGISTICA DO E-COMMERCE
Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Tamanho médio do pedido Mais de R$ 1.000 Menos de R$ 100
Destinos dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Demanda Estdvel e consistente Incerta e fragmentada

Fonte: Fleury e Hijjar (2004).

A analise do Quadro 7 deixa claro o desafio na mudanca de paradigma
gerencial, com requisitos logisticos especificos para atender as demandas
do e-commerce B2C.

3.3.4 Criacao de valor

O valor percebido de um produto ou servico é definido segundo a pers-
pectiva do cliente, sequndo Zubac, Hubbard e Johnson (2010). Esses autores
defendem que os clientes efetivam uma compra quando sua proposta de
valor é afetada por um prego mais acessivel, por um produto/servico com
melhor desempenho ou quando um produto substituto se torna disponivel.
Ja navisdo de Hitt et al. (2005), o valor de um produto/servico é medido se-
gundo suas caracteristicas de desempenho e seus atributos, pelos quais os
clientes estdo dispostos a despender recursos financeiros. Ao oferecer valor
superior ao oferecido pelos concorrentes aos clientes, as empresas criam
vantagem competitiva.

Zeithaml e Bitner (1998) exploram o conceito de valor sustentado por
duas variaveis: os atributos tangiveis e intangiveis do produto e os custos.
Sobre o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis do produto, eles refle-
tem caracteristicas como qualidade, utilidade, relevancia e imagem de mar-

ca. Na outra variavel, sdo incluidos custos monetarios e ndo monetarios,
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como prego, tempo, esforco, energia fisica, energia psiquica e risco envolvi-
do na escolha. Segundo as autoras, valor é uma avaliacao global, feita pelo
cliente, considerando a percepc¢ao e o balanceamento entre os beneficios e
0s custos, ndo necessariamente estabelecendo uma métrica parametrizavel
para avaliagao quantitativa da escolha.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), existem trés atributos condutores
do valor do cliente, que sao: valor do valor, valor da marca e valor de reten-
¢do. O valor do valor é relativo aos beneficios tangiveis do produto e enfati-
za os aspectos racionais da decisao de compra. Este é fortalecido a medida
que os bens reais e as experiéncias de consumo satisfacam ou excedam as
expectativas do cliente. Assim, a empresa que melhorar a equagao do valor
aumentando aquilo que o cliente deseja ou reduzindo os custos do processo
de compra aumentarad esse valor (Rust; Zeithaml; Lemon, 2001).

Ja o valor da marca, que ¢ a ligagdo emocional do cliente com a empre-
sq, diz respeito a avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente. Essa
avaliacdo é moldada pelas a¢des de marketing da empresa, que é influencia-
da pelas experiéncias e associagdes do cliente com a marca. A empresa pode
fazer crescer esse valor, aumentando a conscientiza¢ao e o reconhecimento
dos seus produtos e servicos pelo cliente e desenvolvendo um vinculo emo-
cional com ele (Rust; Zeithaml; Lemon, 2001). O valor de retencao, relativo
a importancia dada pelo cliente aos programas de reten¢do da empresa e a
formacao de relacionamentos, de acordo com Rust, Zeithaml e Lemon
(2001), estreita a relagao entre o cliente e a empresa com base nas iniciativas
tomadas por ambos para criar, desenvolver e manter um relacionamento.

Quando uma empresa consegue convencer as pessoas de que irdo se
beneficiar por estarem conectadas a outros clientes, que tém os mesmos
interesses e preferéncias, uma vez que as lojas possuem um publico-alvo
bastante definido, uma comunidade de clientes pode ser criada, de acordo
com Rust, Zeithaml e Lemon (2001).
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4. PROPOSTA DE APROVEITAMENTO DA OPORTUNIDADE

Esta secao esclarece as etapas do processo de elaboracao da proposta
de geracao de valor para o melhor aproveitamento da oportunidade, aten-
dendo as necessidades identificadas, de forma integrada, da cadeia produti-
va da moda.

4.1 Processo de elaboragdo da proposta

Os entrevistados, que representavam a cadeia produtiva da moda, reve-
laram necessidades, ora no papel de comprador, ora no papel de vendedor,
por meio das pesquisas realizadas na etapa de diagnodstico da oportunidade.
As necessidades foram o marco inicial para a identificacdo das caracteristi-
cas fundamentais da solu¢ao que gerara os valores esperados por meio de
uma plataforma para intermediacdo de transag¢des comerciais na cadeia
produtiva da moda. A ampliacdo da conectividade e a intensificagdo da tec-
nologia promovem a convergéncia do comportamento humano que ja vem
sendo percebida nos Ultimos anos e induzem mudancas nas relagdes de con-
sumo, em que, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), novas tendén-
cias estao surgindo, tais como economia “compartilhada”, a economia do
“agora”, marketing de conteudo, relacionamento com os clientes por meio
das redes sociais, intensificacdo do uso de dados, entre outras.

Com isso, expoe-se a necessidade da adaptacao, por parte das empre-
sas, a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na era digital (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017), resultando em maior satisfacdo dos clientes, re-
vertendo-se, provavelmente, em incremento de vendas. Nesse cendrio, a
atitude ndo é mais uma definicdo individual, mas, sim, uma decisdo em co-
munidade, diante dessa forte influéncia social. A fidelidade dos consumido-
res ndo é mais pautada na decisao de recompra, mas na intencdo de ser um
defensor da marca, em que os consumidores estdo ativamente conectados
e estao a todo momento expondo a sua opiniao, direta ou indiretamente

influenciando a atragdo ou repulsdo entre os consumidores e as marcas.
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Depois de observar a jornada do consumidor e avaliar o efeito dos servi-
¢os, foram estudadas as funcionalidades e estratégias de retencao dos con-
correntes e suas formas de remuneracao. O resultado dessa analise foi con-
solidado no Quadro 8.

Quadro 8

Comparacao das funcionalidades e estratégias de retencao

Nome Atacado.com Atacado.Moda Giro no Bras Klimb Houpa!
Logistica integrada Sim Sim Nao Sim Sim
App para N&o N&o N&o N&o Sim
smartphone
Site Sim Sim Sim Sim Sim
Compra e venda
pela mesma Néo Néo Néo Néo Néo
entidade
Meios de Sim Sim Sim Sim Sim
pagamento

Possibilidade de

o . Nao Sim Nao Sim Sim
lojas virtuais
Vendas B2B e B2C Sim Sim Sim Nao Nao
Forma de
- % da venda % da venda % da venda % da venda % da venda
remuneragao
Retenc¢do de - - - - -
5 Promoc¢odes Promoc¢des Promoc¢odes Promoc¢odes Promoc¢des
compradores
Retencédo de Maior volume  Maior volume Maiorvolume  Maiorvolume  Maiorvolume
vendedores de vendas de vendas de vendas de vendas de vendas

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.2 Alternativa estratégica de diferenciagdo

Dadas as alternativas da concorréncia, o negdcio tera diferenciacao fo-
cada, pois atendera restritamente a cadeia da moda, oferecendo diferencia-
¢ao pelo conjunto de servigos e comodidade, como a possibilidade de com-
pra e venda pela mesma entidade. Algumas caracteristicas de empresas
com estratégia de diferenciacao, citadas por Hitt, Ireland e Hoskisson (2011),
podem ser claramente identificadas no negdcio, por exemplo: Infraestrutu-
ra da empresa — Sistemas de informagdo desenvolvidos para entender me-
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lhor as preferéncias de compra dos clientes; Cadeia de valor — Operagdes —
Reagdes rapidas as especificacdes exclusivas de demanda dos clientes;
Logistica externa — Procedimentos precisos e responsivos de processamen-
to de pedidos, entregas rapidas e pontuais de produtos aos clientes; Marke-
ting e Vendas—Relag¢des pessoais intensas com compradores e fornecedores.

4.2.1 Restri¢oes e aplicabilidade
Apesar de ter potencial para ser aplicada em outras cadeias produtivas,
esta plataforma serd restrita a cadeia da moda e inicialmente restrita ao ter-

ritorio brasileiro.

4.3 Alternativas para o desenvolvimento da plataforma

A etapa de criacao das alternativas para desenvolvimento da platafor-
ma digital para intermediacao de transa¢oes comerciais da cadeia produtiva
da moda foi formada por quatro marcos: a escolha das funcionalidades que
a plataforma deve disponibilizar para seus usuarios, a priorizagao da dispo-
nibilizagdo dessas funcionalidades ao longo do tempo, a definicdo dos recur-
s0s minimos para suportar o negocio e a decisao de fazer internamente ou
terceirizar. A sequir, a consolidacao das funcionalidades consideradas:

e Logistica integrada aos pedidos, da coleta ao vendedor, tracking do

pedido e entrega no comprador.

e Aplicativo para smartphones.

e Site.

e Possibilidade de compra e venda pela mesma entidade.

* Meios de pagamento via boleto, cartao de crédito e débito.

* Algoritmos e Inteligéncia Artificial para personificagao das ofertas.

* Possibilidade de financiamento e crédito para pequenos negdcios.

e Possibilidade de criacao de lojas virtuais para os vendedores.

e Possibilidade deimpulsionamentode marcase produtosnaplataforma.

e Possibilitar vendas de empresas para empresas (B2B), empresas para

pessoas fisicas (B2C) e pessoas para pessoas (C2C).

LOGS - Logistica e Operagdes Globais Sustentaveis 33 Sao Paulo, v. 6, n. 1, p. 7-45, jan./jun. 2024
ISSN 2674-7928 == doi:10.5935/2674-7928/LOGS v6Nn1p7-45



Mario Eduardo Rocha Lima, Marcos Antonio Franklin

e (Cotacao on-line para um produto, recebendo propostas de varios
vendedores.

e Transparéncia na forma de remuneracao pelas transagoes.

e Segquro para as transagoes.

e Programa de fidelizagdo de compradores.

e Programa de fidelizag¢do de vendedores.

4.3.1 Recursos para suportar o negocio e decisao fazer ou comprar

Com o auxilio deste mesmo grupo de trabalho, foi elaborada uma lista
de todos os recursos necessarios a implantacdo e manutenc¢ao desse em-
preendimento, classificando-os como “negocio” para aqueles que tém rela-
¢do direta com o negdcio principal e “suporte” para aqueles que suportam a
operacado. Verificou-se também se o negdcio possui capacidade interna para
a execucao e assim decidir por fazer ou se a capacidade era externa, decidin-
do por comprar ou terceirizar a sua execugao, conforme Quadro 9.

Quadro 9

Recursos para suportar o negdcio e decisdo fazer ou comprar

Recurso Classificagao Capacidade Fazer ou Comprar
Desenvolvimento do site Negocio Externa Comprar
Suporte do site Negocio Externa Fazer
Desenvolvimento do aplicativo Negocio Externa Comprar
Suporte do aplicativo Negocio Externa Fazer
Hospedagem, servidores de Tl e suporte Suporte Externa Comprar
Suporte aos clientes Negocio Interna Fazer
Servigos de pagamento Negdcio Externa Comprar
Gestdo do negdcio Negdcio Interna Comprar
Contabilidade Suporte Externa Comprar
Estrutura fisica do negocio Suporte Externa Comprar
Contabilidade Suporte Externa Comprar
Marketing, redes sociais e propaganda Negocio Interna Fazer

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A solucao adotada foi o desenvolvimento de uma plataforma de inter-
mediacdo de transa¢des comerciais especifica para a cadeia produtiva da
moda, promovendo ganhos mutuos e atendendo a todas as necessidades
dos participantes, seja no papel de vendedor, seja no de comprador, além de

promover retorno financeiro sobre os valores aportados pelos investidores.

4.4 Resultados esperados

Apos a construcao da primeira versao da plataforma e de investimentos
iniciais em propaganda, para angariar um volume relevante de usuarios, sao
esperados uma série de beneficios ao publico participante com o inicio da
prestacao dos servicos. Dadas as necessidades levantadas e a geragao de
valor esperada com o aproveitamento da oportunidade, foi elaborado o
Quadro 10 contendo os resultados esperados.

Quadro 10

Resultados esperados com a implantagao da plataforma

— . Prazo
Objetivos Resultados esperados ~ Beneficiados .
estimado
- o indice de satisfagdo d
1. Possibilitar cadastro de vendedor, de loja virtual e de ndice de satistagao dos
vendedores acima de 95%
produtos na plataforma.
no processo de venda.
2. Disporde painel de acompanhamento de
confirmagao de pedidos e previsdo de depdsito de
receitas de vendas por meio da plataforma.
. Otimizagao do processo de venda na plataforma para  indice de converséo de
pedidos confirmados, baixa em estoque, expedi¢do e visitas/efetivagdo de
confirmagao de recebimento compras de 2%.
. Di d icos logisticos de ent de pedid
ispor de servigos logisticos de entrega de pedidos Vendedor 6 meses

por meio da plataforma.

. Expor produtos e servigos em lojas virtuais na
plataforma por meio do site e aplicativo para
smartphone.

indice de nivel de servigo
de entrega de 99%.

. Segmentar as ofertas para compradores utilizando
dados de comportamento de usuarios e
monitoramento de dindmica de consumo.

indice Otif (On-Time &
In-Full) de 99%.

. Possibilitar a participagdo em cotagdes de produtos
ou de servigos.

. Possibilitar a avaliagdo do comprador.
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Quadro 10

Resultados esperados com a implantagao da plataforma

(continuacao)
. ) Prazo
Objetivos Resultados esperados ~ Beneficiados .
estimado
) - ' {ndice de satisfagdo dos
9. Disponibilizar buscador por categorias de produtos, N
compradores acima de
por produtos com filtro de busca com base em % no
localidade, tempo de entrega, frete e prego. 95
processo de venda.
10. Disponibilizar funcionalidade de solicitagdo de Diminuigdo de 50% no
cotagdo para um dado produto e suas quantidade ou  tempo de cotagdo de Comprador 6 meses
para servigos conforme especificagdes. produtos e servigos
11. Possibilidade de cotagdo e contratagdo de servigos
na plataforma.
12. Acesso a quantidade de servigos prestados pelo
vendedor, as suas avalia¢des e reputacéo.
- - {ndice de satisfagdo dos
13. Possibilidade de um participante expor seus o s
) - participantes acima de Comprador
produtos, realizar transagdes de venda e buscar e o 6 meses
! e - 95% no uso da Vendedor
comprar insumos necessarios para sua operagao.
plataforma.
Cadastro de 10 mil
14. Adesdo de compradores a plataforma. compradores no primeiro Investidores 12 meses
ano de operagdo.
Cadastro de 100
15. Adesdo de vendedores a plataforma. vendedores no primeiro Investidores 12 meses
ano de operagéo.
Crescimento de 50% em
16. Taxa de crescimento de usuarios. numero de Investidores 60 meses
usuarios ao ano.
. . TIR maior que 40% apos :
17. Taxa de retorno sobre investimento. que 4070ap Investidores 60 meses

060°més.

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.4.1 Premissas consideradas

Dado o ambiente de negdcios abundante em incertezas, bem como as
caracteristicas de alto risco relacionadas aos negdcios digitais, foram consi-
deradas premissas fundamentais para reduzir a nebulosidade das analises
de viabilidade do negdcio, considerando a maior quantidade de informacgdes
e clareza quanto a proposta de valor da solucao, sua abrangéncia, recursos e
capacidades necessarios para implantar o empreendimento.

A primeira premissa é que ha proposta de valor para todos os partici-
pantes da cadeia produtiva da moda, seja no papel de comprador, sejano de

®
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vendedor. A segunda premissa é que todos os participantes concordam e
estdo dispostos a praticar a forma de remuneragao da plataforma: os com-
pradores pagardao uma taxa pela transacao de compra na ferramenta e os
vendedores pagardo uma taxa pelo frete e também pelo impulsionamento
de seus produtos nos resultados de busca na ferramenta.

Para atenuar os impactos dos riscos no modelo, foi utilizado um dos
métodos mais consagrados para a analise de riscos, a simulagao de Monte
Carlo, que gera, aleatoriamente, amostras em termos de uma varidvel de
entrada também aleatoria (Fernandes, 2005), permitindo a avaliagao de di-
versos cendrios do modelo matematico e possibilitando que se estime a pro-
babilidade de sua ocorréncia (Damodaran, 2007; Samis; Davis, 2014). As-
sim, complementou-se o método do fluxo de caixa descontado com o
método de simulacdo de Monte Carlo para estimar as probabilidades de
ocorréncia de determinada avaliagdo em funcao da variabilidade de suas va-
riaveis de entrada (Samis; Davis, 2014). O software Minitab* foi utilizado
para realizar a aplicagdo das simulagées do método. Consideraram-se como
varidveis de entrada de maior impacto no modelo: preco de venda, quanti-
dade de vendas por ano e as taxas de crescimento a cada ano, para simula-
¢do do Valor Presente Liquido do projeto, conforme mostra a Tabela 1
abaixo.

Tabela 1

Variaveis de entrada para simulagao de Monte Carlo

Aol Quantidade Taxa de Taxa de Taxa de Taxa de
Variaveis Prego de . . . .
de vendas crescimento crescimento crescimento crescimento
de entrada venda
porano ano1 ano 2 ano3 ano 4
Média R$ 7,00 316.800 30%a.a. 30%a.a. 30%a.a. 30%a.a.
Desvio
- 10% 31.680 20%a.a. 20%a.a. 20%a.a. 20%a.a.
padrao

Fonte: Elaborada pelos autores.

1 [https://www.minitab.com/en-us/]
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Cadastradas as variaveis de entrada com seus parametros de média e
desvio padrao, a formula para calculo do Valor Presente Liquido e inserida a
quantidade de mil simulacdes, foi gerado o grafico de distribuicao do valor
resposta (VPL) do modelo, conforme a Figura 3.

Figura 3

Histograma do VPL para as simulagdes no Minitab

Histogram of VPL
N

ormal

20 Mean 3311430

S5thev 1321589

8o N 1000

70
60
50
40

Frequency

30
20

Fonte: Elaborada pelos autores.

O histograma gerado pelo resultado das mil simulagdes das variaveis de
entrada da Tabela 1 indica que o VPL médio do modelo é de R$ 3.311.430,00,
com desvio padrdo de R$ 1.321.589,00. A Figura 3 mostra também que nao
ocorreram eventos cujo resultado do VPL foi igual ou menor que zero. As-
sim, com base nas estimativas e varidveis previstas no modelo e consideran-
do os resultados das simulagoes, as proje¢oes financeiras simuladas indicam
que o projeto tem potencial de viabilidade econdmica.
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5. INTERVENCAO

O projeto foi dedicado a promover comodidade, sequranga e agilidade
as transagdes comerciais da cadeia produtiva da moda, que concentra parte
significativa dos pequenos empreendedores do Brasil e que, como outros
empreendedores, precisam investir parte de sua energia em assuntos buro-
craticos. Como efeito correlato da plataforma, reduz-se a dependéncia que
esses empreendedores tém de seus representantes comerciais, que oneram
o preco final dos produtos sem agregar valor algum, muitas vezes limitando
o potencial crescimento de seus contratantes devido a sua baixa capacidade
de expansdo geografica.

Durante as entrevistas, houve a oportunidade de conversar com diver-
sas pessoas, de situagdes hierarquicas, geograficas e econdémicas distintas
(empresarios, funcionarios, autonomos, prestadores de servigos e sacolei-
ros), e absolutamente todas elas demonstraram interesse em utilizar e apli-
car o que a plataforma poderd promover aos seus negdcios. Dadas a com-
plexidade e abrangéncia da plataforma, decidiu-se langar o produto de
forma faseada. Inicialmente, a plataforma abrangeria apenas lojistas, pres-
tadores de servicos e pessoas fisicas no Estado do Ceard, dado que este local
possui um dos maiores polos produtores de moda do Brasil. Depois, os ata-
cadistas e varejistas entrardo na plataforma. Confirmados os critérios de su-
cesso, 0 negocio se expandira para toda a regido Nordeste.

Para testar as ideias e validar o protdtipo com alguns clientes, foi utiliza-
do o processo de Design Sprint; o roteiro do método foi detalhado no livro
de Sprint (Knapp; Zeratsky; Kowitz, 2017), que basicamente se divide em
cinco etapas: (1) entendimento e definicdo do problema; (2) divergéncia e
proposicdo de diferentes ideias; (3) votacao na melhor ideia; (4) prototipa-
¢ao da solucdo; e (5) validagdo do produto com usuarios reais, obtendo res-
postas aos desafios criticos do negdcio. O produto deste trabalho tem sido
apresentado a empresarios, a investidores, a incubadoras e, principalmente,
a pessoas diretamente ligadas a cadeia produtiva da moda; todos expres-
sam profundo interesse no negdcio e aguardam a liberagdo do Minimo Pro-
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duto Viavel para cadastrarem seus negodcios na plataforma e usufruirem dos
beneficios dela. A primeira rodada de avaliagdes de resultados ocorrera apds
o sexto més de execug¢ao do plano de agdo, quando teremos a plataforma
operando com suas funcionalidades basicas e quantidade de usuarios em
crescimento. Conforme o Quadro 10, serao avaliados os resultados vincula-
dos aos objetivos 1 a 14.

Ao longo deste periodo inicial, também serdo testados e avaliados
o dimensionamento e a eficacia das equipes de suporte, administrativa e
operacional. As estratégias de aumento de usuarios e volume de transagdes
serdo avaliadas quanto ao sequimento das estimativas definidas na etapa
de planejamento. A partir do primeiro ano, serao monitorados os resultados
referentes aos objetivos 16 e 17, relativos as taxas de retorno sobre o

investimento e de crescimento da plataforma.

6. CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES

A mudanca dos habitos de consumo, acelerada pelo avango tecnoldgi-
co, tem levado as empresas a uma verdadeira corrida por adaptabilidade e
personalizacao das suas ofertas aos seus clientes, do mesmo modo que tem
imposto mudancas significativas em suas formas de comprar. A velocidade
dessas transacdes impoe a necessidade de uma nova forma de relaciona-
mento entre as empresas, os clientes, os mercados e a natureza. Devido a
sua abordagem pratica, o presente trabalho contribuiu para a sedimentagao
dos conceitos de desenvolvimento de novos negdcios e de inovagao
tecnoldgica.

Ao ouvir as necessidades dos participantes da cadeia produtiva da
moda, o trabalho identificou a lacuna como oportunidade e criou uma solu-
¢ao capaz de atender as necessidades de comodidade, agilidade e seguran-
¢a, permitindo que o usuario, em uma plataforma digital, possa comprar
insumos e vender seus produtos com abrangéncia nacional, criar sua loja
virtual, realizar cotagoes on-line e acompanhar seus pedidos de forma inte-

grada, utilizando um aplicativo para smartphones ou website. Os impactos

LOGS - Logistica e Operagdes Globais Sustentaveis 40 Sao Paulo, v. 6, n. 1, p. 7-45, jan./jun. 2024
ISSN 2674-7928 — doi:10.5935/2674-7928/LOGS v6Nn1p7-45



Negdcio digital para intermediagdo de transagdes comerciais da cadeia produtiva da moda

imediatos com o langamento da plataforma sdo: a reducdo do tempo das
transacoes, a reducdo da ainda forte dependéncia de representantes comer-
ciais, que oneram os custos da cadeia produtiva sem uma contrapartida de
eficiéncia, o incentivo ao empreendedorismo, com a possibilidade de criar
lojas virtuais operacionais a um relativo baixo custo, considerando reformas,
locacoes e despesas administrativas; e o aumento da eficiéncia da cadeia
produtiva da moda, considerando que os participantes estarao mais inte-
grados em uma Unica plataforma, com produtos e ofertas personalizados
aos seus negocios e clientes finais.

Diversos desafios foram encontrados ao longo do desenvolvimento do
projeto. Inicialmente, o acesso aos dados mercadoldgicos provenientes de
uma fonte estruturada, unificada e confiavel foi bastante dificil, exigindo um
grande esforco em horas para localizagdo e concatenacao. O segundo desa-
fio foi ouvir as pessoas, percebendo que, para o caso deste trabalho, formu-
larios eletrénicos para pesquisas on-line sdo pouco eficazes, necessitando
que o autor fosse a campo, visitando mais de uma vez quatro feiras distintas
em cidades diferentes. E, por Ultimo, o desafio de encontrar a solu¢ao tec-
noldgica mais adequada ao atendimento das necessidades identificadas,
sendo necessaria a consulta a especialistas de mercado. Dessa forma, este
trabalho desenvolveu uma solugao para as necessidades comuns a toda a
cadeia produtiva da moda, permitindo que todos os negdcios da cadeia ti-
vessem suas necessidades comuns atendidas. Mas, como cada etapa da ca-
deia tem suas caracteristicas e peculiaridades, recomenda-se, para traba-
lhos futuros, a andlise de necessidades especificas, que devem ser atendidas
por solu¢des personalizadas.
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DIGITAL BUSINESS FOR MEDIATING COMMERCIALTRANSACTIONS IN
THE FASHION SUPPLY CHAIN

ABSTRACT

This technological report presents the development of leveraging an opportunity for an
innovative digital business modelaiming at facilitating connections between buyers’
needs and sellers of products within the fashion production chain, by mediating their
commercial transactions through a platform. The approach followed for the creation of
this work was the methodology for practical and applied work by Marcondes, Miguel,
Franklin, and Perez (2017), with the application of both qualitative methods using interview
techniques and quantitative methods through surveys. Through the implementation of
the solution, participants in the fashion production chain have a technological alternative
to enhance the insertion of their inputs and products in other cities and states of the
country, in addition to offering an efficient option for their commercial transactions,
reducing the dependence on sellers and commercial representatives.

Keywords: Innovation; Digital business; Platform; Technology; Fashion.
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