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Capítulo 1

Sobre varejo



    Ao refletirmos sobre nossas próprias experiências como consumidor(a) de moda, talvez tenhamos percebido que o varejo vai muito além de simplesmente vender roupas. Basta pensar quanta coisa acontece por trás de uma vitrine bem montada ou de uma loja on-line que parece adivinhar exatamente o que queremos comprar. O varejo é o elo final entre a produção e o consumidor e, no setor da moda, ele assume contornos ainda mais dinâmicos, criativos e desafiadores.


    Neste capítulo, vamos dar os primeiros passos para entender o universo do varejo, com foco especial no contexto da moda. Vamos explorar o que é, de fato, o varejo, quais são os seus formatos mais comuns, como os negócios varejistas podem evoluir ao longo do tempo e, como o marketing mix do varejo – os seis Ps – se aplica ao dia a dia das lojas de moda.


    

    1 Definição de varejo


    Para compreendermos como o varejo funciona, primeiramente vamos alinhar nosso entendimento sobre esse conceito. Embora na linguagem popular seja comum a expressão “venda no varejo ou no atacado”, referindo-se ao número de peças a serem compradas, tecnicamente o varejo “consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e serviços para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final” (Parente; Barki, 2014, p. 1). Logo, varejista é qualquer organização cuja atividade principal é a venda de produtos e serviços diretamente ao consumidor final.


    
[image: Ícone]
IMPORTANTE


    O que define varejo é que quem realiza a compra o faz com o objetivo de satisfazer às necessidades pessoais ou familiares.


     

        


 

        


      


    

    2 Formatos de varejo


    É possível classificar o varejo de diversas formas, mas, como estamos no contexto da moda, optamos por analisar os formatos considerando o nível de serviço oferecido, o modelo de atuação e o tipo de propriedade.


    2.1 De acordo com o nível de serviço que é prestado ao consumidor


    No varejo, o tipo de atendimento oferecido ao consumidor pode variar bastante. Essa variação define diferentes formatos de loja, que vão desde o autosserviço até o atendimento completo e personalizado. Segundo Mola e Rocha (2018), os formatos de varejo são:


    

    
      	Autosserviço: o cliente faz tudo sozinho – escolhe os produtos, coloca no carrinho e vai direto ao caixa, como nos supermercados. Em lojas de moda, esse modelo é menos comum, mas pode aparecer em outlets ou lojas com foco em preço baixo e alta rotatividade.


      	Autoatendimento com apoio: o cliente também circula livremente pela loja, mas pode contar com a ajuda de vendedores quando precisar. É o modelo mais comum em grandes redes de moda, nas quais o consumidor tem autonomia, mas também recebe suporte quando deseja saber mais sobre um produto ou precisa de um tamanho diferente.


      	Serviço limitado: nesse formato, o atendimento é mais presente. Os vendedores estão disponíveis para orientar o cliente, explicar características dos produtos e ajudar na escolha. É muito comum em lojas de calçados, onde a pessoa precisa experimentar diferentes modelos e tamanhos com o auxílio de um atendente.


      	Serviço completo: nesse modelo, o foco é oferecer uma experiência de compra diferenciada. O atendimento busca encantar o cliente com atenção especial, conforto e até pequenos mimos – como água ou um ambiente mais reservado.

    


    A classificação é relevante porque o tipo de serviço prestado impacta diretamente a experiência do consumidor – algo essencial para o varejo de moda.


    
 
Quadro 1 – Formatos de varejo de acordo com o nível de serviço prestado e exemplos de marcas


Resumo descritivo
A tabela apresenta uma classificação dos formatos de varejo conforme o nível de serviço prestado ao cliente, variando do autosserviço ao serviço completo. Ela mostra que, à medida que o atendimento se torna mais personalizado e intensivo, aumenta a participação dos vendedores no processo de compra. Cada formato é ilustrado com exemplos de marcas do varejo de moda, evidenciando diferentes estratégias de atendimento e experiência do consumidor adotadas pelas empresas.




      
        

        

        
      

      
        
          	Formato

          	Descrição

          	Exemplos
        

      

      
        
          	Autosserviço

          	Cliente escolhe e paga sozinho, sem ajuda de vendedores.

          	Marisa (em algumas unidades), lojas Torra
        


        
          	Autoatendimento com apoio

          	Cliente circula livremente com suporte opcional de vendedores.

          	Riachuelo, Renner, C&A
        


        
          	Serviço limitado

          	Vendedores orientam e ajudam na escolha dos produtos.

          	World Tennis
        


        
          	Serviço completo

          	Atendimento personalizado com foco na experiência e pós-venda.

          	NK Store (curadoria de moda)
        

      
    


    2.2 De acordo com o modelo de atuação


    Mola e Rocha (2018) lembram que também é possível classificar o varejo com base em onde e como ele opera. Ou seja, o modelo de atuação pode envolver uma loja física instalada – em shoppings, ruas ou mesmo centros comerciais – ou funcionar sem loja física, utilizando canais alternativos como vendas on-line, redes sociais ou até mesmo ações itinerantes.


    2.2.1 Varejo operando com loja física instalada


    Quando falamos em varejo com loja física, estamos nos referindo a espaços onde o consumidor pode entrar, explorar os produtos e realizar suas compras presencialmente. Entretanto, há diversos modelos de varejo físico que comercializam vestuário:


    

    
      	Lojas de departamento: são grandes estabelecimentos que vendem uma enorme variedade de produtos, como roupas, acessórios, decoração, entre outros. Um exemplo é a Havan, com suas lojas amplas e o visual inconfundível da réplica da Estátua da Liberdade.


      	Lojas de especialidade: são especialistas em um tipo específico de produto e oferecem grande variedade dentro de um segmento, como calçados ou óticas.


      	Lojas de desconto: focadas em peças a preços baixos, com estrutura simples e sortimento mais enxuto, pois o objetivo é oferecer economia ao consumidor.


      	Superlojas: com mais de cinco mil metros quadrados, embora atuem em setores variados, todas compartilham o grande porte e a ampla variedade de produtos.


      	Varejistas off-price (outlets): essas lojas vendem produtos de coleções passadas ou com pequenos defeitos, oferecidos a preços reduzidos. Diferem das lojas de desconto porque seu foco está em itens fora de linha, não em produtos regulares.


      	Varejo de serviço: nem todo varejo comercializa produtos físicos. Bancos e agências de viagem também são considerados varejistas e vendem serviços.


      	Hipermercados: embora estejam focados na venda de alimentos, alguns grandes supermercados também comercializam peças de vestuário, geralmente na seção chamada bazar.

    


    
 
Quadro 2 – Formatos de varejo com loja física instalada e exemplos de marcas


Resumo descritivo
A tabela apresenta os principais formatos de varejo com loja física, destacando suas características estruturais e o tipo de oferta ao consumidor. Ela evidencia a diversidade de modelos existentes, que variam desde grandes lojas com amplo sortimento até formatos especializados, de desconto, off-price e voltados à prestação de serviços. Os exemplos de marcas ilustram como diferentes estratégias de espaço, mix de produtos e posicionamento de preço são adotadas para atender públicos e necessidades distintas no varejo físico.



      
        

        

        
      

      
        
          	Formato

          	Descrição

          	Exemplos
        

      

      
        
          	Lojas de departamento

          	Grandes lojas com várias categorias de produtos.

          	Havan e Americanas (algumas unidades)
        


        
          	Lojas de especialidade

          	Especializadas em um segmento específico, oferecem variedade e abrangência no nicho em que atuam.

          	Decathlon
        


        
          	Lojas de desconto

          	Ambientação simples, moda mais popular a preços baixos.

          	Lojas Torra
        


        
          	Superlojas

          	Lojas com mais de cinco mil metros quadrados, especializadas em uma ou mais categorias.

          	Renner (algumas unidades)
        


        
          	Varejo off-price (outlets)

          	Produtos fora de linha ou com pequenos defeitos a preços reduzidos.

          	Privalia, outlets da Adidas, Vans
        


        
          	Varejo de serviço

          	Venda de serviços em vez de bens.

          	Restaura Jeans
        

      
    


    2.2.2 Varejo sem loja física instalada


    
      	Varejo digital (ou eletrônico): trata-se de qualquer venda que ocorra utilizando a internet (Geber, 2020). Assim, podemos incluir desde sites de comércio eletrônico (.com) e aplicativos (apps) das marcas até o atendimento por redes sociais ou WhatsApp, nos quais a venda pode ser concluída com a entrega do produto por motoboy, Correios ou transportadoras.


      	Venda direta: é um sistema de comercialização baseado no contato pessoal entre o vendedor e o comprador, realizado fora de um estabelecimento comercial fixo (Cielo, [s. d.]). Nesse modelo, o revendedor costuma atender principalmente amigos, familiares e colegas de trabalho.


      	Marketplace: é uma espécie de shopping virtual, no qual grandes varejistas “alugam” espaço em seus sites para que outros lojistas possam vender seus produtos. Em troca, cobram uma comissão sobre cada venda realizada. A principal vantagem está no alto volume de visitantes e na credibilidade da plataforma (Portugal, 2019).


      	Vending machines (ou máquinas de venda automática): funcionam de forma automatizada – o consumidor escolhe o produto, realiza o pagamento (geralmente com cartão ou celular) e retira na hora, sem a necessidade de atendimento humano. Embora pouco usual na moda, durante a pandemia a marca Lupo instalou vending machines em locais de grande circulação para vender peças básicas de underwear e meias.

    


    

    
 
Quadro 3 – Formatos de varejo sem loja física instalada e exemplos de marcas


Resumo descritivo
A tabela apresenta os formatos de varejo que operam sem loja física, destacando modelos de comercialização baseados em canais digitais, relacionamento direto ou automação. Ela evidencia como a ausência de um ponto de venda tradicional é compensada pelo uso da tecnologia, de plataformas intermediadoras ou do contato pessoal, ampliando o alcance das marcas e oferecendo conveniência ao consumidor. Os exemplos mostram a diversidade de estratégias adotadas no varejo contemporâneo fora do espaço físico convencional.



      
        

        

        
      

        
          	Formato

          	Descrição

          	Exemplos
        


      
        
          	Varejo digital (eletrônico)

          	Vendas pela internet via sites, apps, redes sociais ou WhatsApp.

          	C&A, Dafiti, vendas por Instagram
        


        
          	Venda direta

          	Contato pessoal entre vendedor e comprador, fora de um local fixo.

          	Sacoleiras
        


        
          	Marketplace

          	Plataformas que reúnem diversos lojistas em um shopping virtual.

          	Mercado Livre, Magazine Luiza
        


        
          	Vending machines

          	Máquinas automáticas de venda, sem atendimento humano.

          	Lupo (meias e underwear básica)
        

      
    


    2.3 De acordo com a propriedade


    O negócio varejista também pode ser classificado de acordo com o tipo de propriedade (Parente; Barki, 2014):


    
      	Varejo independente: trata-se de empresas de pequeno porte que revendem diversas marcas em apenas uma loja. Em geral, possuem administração familiar.


      	Rede de varejo: as marcas operam sua própria rede de lojas. Exemplos incluem a Farm (Grupo Somma) e a Amaro.


      	Franquia: é um tipo de negócio no qual uma empresa, dona da marca (franqueadora), autoriza empreendedores, chamados de franqueados, a vender seus produtos ou serviços usando o nome, os métodos e o modelo da marca. Em troca, os franqueados pagam uma taxa chamada de royalties. Um exemplo é a Puket.

    


    

    3 Ciclo de vida do negócio varejista 


    Assim como os produtos de moda têm um ciclo de vida (da criação à obsolescência), os negócios varejistas também passam por diferentes fases ao longo do tempo – é o que chamamos de ciclo de vida do varejo. Entender em qual momento o negócio se encontra é essencial para definir estratégias que otimizem os resultados e garantam sua longevidade (Mola; Rocha, 2018).


    Segundo Parente (2000), esse ciclo é composto por quatro etapas principais: introdução, crescimento, maturidade e declínio.


    

    
      	Introdução: essa é a fase de lançamento da loja, em que o negócio ainda representa uma incógnita e depende de investimentos em pesquisa e análise de mercado para entender o público-alvo e definir seu posicionamento. O varejista de moda precisa recuperar esse investimento conquistando clientes e realizando vendas consistentes e bem direcionadas. Essa etapa exige muito esforço de marketing, com ações de divulgação, propaganda e eventos de relações públicas, entre outras.


      	Crescimento: Se o lançamento foi bem-sucedido, o negócio entra em fase de expansão. As vendas aumentam, mas a concorrência também se intensifica. Quanto mais acelerado for o crescimento, mais rapidamente o investimento inicial será recuperado. Nessa fase, o objetivo de marketing é ampliar a exposição da marca para alcançar um número maior de clientes potenciais.


      	Maturidade: com o crescimento consolidado e ajustes estratégicos realizados, o negócio atinge um estágio de estabilidade. Os investimentos já foram recuperados e os lucros começam a se concretizar. No entanto, é essencial manter a relevância da marca, garantir eficiência operacional e continuar inovando para se manter competitivo diante da concorrência.


      	Declínio: nessa etapa, as vendas e os lucros começam a cair. Isso pode ocorrer por falta de inovação, mudanças no comportamento do consumidor ou surgimento de concorrentes mais alinhados às novas demandas do mercado.

    


    No setor de moda, o ciclo de vida dos negócios pode ser ainda mais acelerado, devido à constante renovação de coleções, à influência das redes sociais e à velocidade com que as tendências mudam. Por isso, é fundamental que o gestor de varejo esteja sempre atento ao comportamento do consumidor e às tendências do mercado para saber como agir estrategicamente – seja para prolongar a vida útil do negócio seja para reinventá-lo quando necessário.


    
Gráfico 1 – O ciclo de vida do varejo

[image: o gráfico é uma linha em forma de sino que representa o ciclo de vida de um negócio varejista. Ele está dividido em quatro fases, da esquerda para a direita: introdução, crescimento, maturidade e declínio. O eixo vertical indica valores monetários (representado pelo símbolo cifrão) e o eixo horizontal representa o tempo (indicado pela letra t). A linha começa na intersecção entre os fios à esquerda, sobe até um pico central em que está a palavra maturidade e depois desce, ilustrando o desempenho financeiro ao longo do tempo. As fases estão destacadas em texto laranja sobre o gráfico.]
Fonte: adaptado de Parente (2000).


    4 Marketing mix do varejo – seis Ps 


    Parente e Barki (2014) definem o marketing mix do varejo, também conhecido como os seis Ps do varejo, como o conjunto de variáveis que o gestor pode controlar e ajustar para atrair, conquistar e fidelizar seus consumidores. Essas variáveis representam os principais elementos que compõem o esforço de marketing de uma loja e devem ser trabalhadas de forma integrada e estratégica.


    No contexto do varejo de moda, os seis Ps são:


    
      	Product – produto (mix de produtos): categorias, estilos, qualidade das peças e serviços adicionais que a loja oferece.


      	Price – preço: a política de precificação, descontos, meios de pagamento e percepção de valor.


      	Promotion – promoção: as ações de comunicação e divulgação da marca e dos produtos.


      	Place – ponto (distribuição): o local físico, ou digital, onde a venda acontece.


      	Personnel – pessoas: os profissionais envolvidos no atendimento ao cliente.


      	Presention – apresentação: a forma como os produtos são exibidos, além do visual merchandising e ambientação da loja.

    


    
 
Quadro 4 – Exemplos de aplicação do marketing mix do varejo


Resumo descritivo
A tabela apresenta exemplos práticos de aplicação do marketing mix do varejo, a partir dos Seis Ps, demonstrando como cada variável pode ser utilizada estrategicamente pelas empresas. Ela evidencia que decisões relacionadas a produto, preço, promoção, ponto de venda, pessoas e apresentação atuam de forma integrada para fortalecer o posicionamento das marcas, melhorar a experiência do consumidor e gerar vantagem competitiva no varejo de moda.



      
        

        
      

        
          	Seis Ps

          	Cases de aplicação prática da variável
        


      
        
          	Produto (mix)

          	Coleção de moda sustentável com tecidos reciclados lançada pela Renner.
        


        
          	Preço

          	Estratégia de preços acessíveis da Youcom para atrair o público jovem.
        


        
          	Promoção

          	Campanha da C&A com influenciadores digitais no Instagram para divulgar nova coleção.
        


        
          	Ponto (distribuição)

          	Venda simultânea em loja física, site próprio e via Mercado Livre pela Marisa.
        


        
          	Pessoas

          	Treinamento dos vendedores da Animale para atendimento consultivo.
        


        
          	APresentação

          	Vitrines conceituais da Zara, iluminação estratégica na NK Store e uso de fragrância ambiente na Le Lis Blanc.
        

      
    


    Considerações finais


    Neste capítulo introduzimos os fundamentos essenciais da gestão do varejo de moda, abordando desde a definição de varejo até o ciclo de vida dos negócios varejistas. Destacamos a importância de compreender os diferentes níveis de serviço, os modelos de atuação e os tipos de propriedade do varejo. Detalhamos o marketing mix do varejo, conhecido como os seis Ps (produto, preço, promoção, ponto, pessoas e apresentação), como uma ferramenta estratégica para atrair e fidelizar consumidores, e ilustramos a aplicação prática desses conceitos com exemplos reais do varejo de moda brasileiro, enriquecendo a compreensão e conectando teoria à prática.


    Por fim, destacamos também a importância de compreender o ciclo de vida do negócio varejista e de desenvolver estratégias que garantam a longevidade da marca, o que torna ainda mais relevante diante da velocidade com que o setor da moda evolui, exigindo constante adaptação e inovação por parte dos gestores.
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Capítulo 2

Estratégia varejista



    No dinâmico universo da moda, definir uma estratégia nítida é tão essencial quanto compreender o próprio mercado em constante transformação. Assim como Alice – na clássica obra Alice no país das maravilhas (Carroll, 2024) –, que se vê perdida sem saber para onde ir, o varejista que não estabelece caminhos estratégicos corre o risco de se perder entre inúmeras possibilidades.


    Neste capítulo, vamos explorar os fundamentos da gestão estratégica no varejo de moda, destacando a importância de ferramentas como o ciclo PDCA – plan (planejar), do (executar), check (verificar) e act (agir) –, a análise do ambiente interno e externo, o comportamento do consumidor e os indicadores de desempenho. Ao compreender esses elementos, no papel de gestor varejista, estaremos mais bem preparados para tomar as melhores decisões, adaptar o negócio às mudanças e criar valor para o cliente em um setor marcado pela velocidade, pela sensibilidade às tendências e pelo desejo por experiências personalizadas.


    

    1 Gestão estratégica e metodologia PDCA


    Todo empreendimento precisa de gestão para prosperar; e essa gestão deve refletir a missão – o propósito da empresa. É a partir dela que surgem os objetivos que o varejo busca alcançar.


    Para atingir esses objetivos, não basta tomar decisões: é preciso planejar, executar, controlar e agir em todas as áreas da organização – em programas, projetos criativos ou processos operacionais (Zanette, 2019).


    
[image: Ícone]
IMPORTANTE


    A missão expressa o motivo da existência de uma empresa, englobando o que ela deseja conquistar, o tipo de produto/serviço que irá ofertar ao mercado e como almeja ser conhecida (e reconhecida) pelos clientes.


     

        


 

        


      


    

    Esse conjunto de ações forma o chamado ciclo PDCA. Conheça, a seguir, os detalhes dessa metodologia:


    
      	Plan: no início do ciclo, é essencial identificar nitidamente o problema, definir os objetivos e estabelecer as ações necessárias para alcançar melhorias.


      	Do: é a etapa de implementação das ações que foram planejadas anteriormente.


      	Check: depois das ações implementadas, é preciso avaliar os resultados, ou seja, checar se os objetivos definidos no planejamento estão sendo alcançados.


      	Act: com base nos resultados da etapa anterior, é hora de agir: padronizar o que deu certo ou corrigir o que não funcionou. Para isso, é necessário revisar o plano original e iniciar um novo ciclo.

    


    

    Para compreender como isso ocorre na prática, imagine a seguinte situação: em uma loja de moda masculina, o gerente percebe que muitos clientes reclamam da falta de produtos em determinados tamanhos. Para resolver o problema, ele decide aplicar a metodologia PDCA:


    
      	Planejar (plan): após a análise, identificou-se que o problema estava na reposição de estoque. Por isso, foi definido o objetivo de reduzir em 50% as rupturas nos próximos quatro meses. O plano incluiu a revisão do histórico de vendas por tamanho e modelo, além da melhoria na comunicação com os fornecedores.


      	Executar (do): com o plano traçado, a equipe passou a usar relatórios semanais de vendas para orientar os pedidos e começou a enviar solicitações aos fornecedores com mais antecedência.


      	Verificar (check): após dois meses, os dados mostraram uma redução de 30% nas rupturas. A análise dos relatórios indicou que os produtos de maior giro estavam sendo repostos mais rapidamente, embora ainda houvesse falhas nos itens sazonais.


      	Agir (act): com base nesses resultados, a loja decidiu padronizar o uso do sistema de previsão para todos os produtos e ajustar o plano para incluir a análise de tendências sazonais. Assim, um novo ciclo PDCA foi iniciado, agora com foco em melhorar a previsão para coleções cápsula e lançamentos.

    


    Ao seguir a metodologia PDCA, os gestores do varejo conseguem identificar áreas de melhoria e implementar mudanças que aumentam a eficiência e a satisfação do cliente.


    

    
Figura 1 – Ciclo PDCA

[image: A figura apresenta um diagrama circular dividido em quatro quadrantes iguais, cada um representando uma fase do ciclo PDCA. Os quadrantes são coloridos e rotulados com termos em inglês e português. No canto superior esquerdo, o quadrante roxo está identificado como Plan Planejar. No canto superior direito, o quadrante verde traz a inscrição Do Executar. No canto inferior direito, o quadrante vermelho está marcado como Check Controlar. Por fim, no canto inferior esquerdo, o quadrante azul escuro é rotulado como Act Agir.]
Fonte: adaptado de Zanette (2019).


    Com a aplicação do ciclo PDCA, qualquer negócio estará habilitado a crescer, não apenas porque essa metodologia ajuda a mitigar as falhas, mas também pelo processo contínuo de aprendizagem que viabiliza (FIA Business School, 2022).


    2 Planejamento da estratégia


    Como visto anteriormente, o planejamento é a primeira etapa do processo de gestão. Planejar é traçar o caminho entre o ponto onde estamos e o ponto onde queremos chegar. Até aqui, parece simples. O desafio, porém, está no fato de que não existe apenas um caminho – há várias alternativas possíveis.


    Cada caminho representa uma estratégia. Mas surge, então, a pergunta: qual é a melhor estratégia a seguir? A resposta depende do ponto de partida. Por isso, é essencial compreender a situação atual do negócio, tanto


    2.1 Ambiente externo


    

    
 


Resumo descritivo



      
        

        
      

      
        
          	Fator externo

          	Exemplo de impacto
        

      

      
        
          	Ambiente político

          	A reforma trabalhista (Brasil, 2017) que flexibilizou regras de contratação. Para o varejo de moda, isso permitiu uso de contratos intermitentes, reduzindo custos com pessoal em períodos de menor movimento.
        


        
          	Ambiente econômico

          	Quando o dólar atinge maiores patamares, a importação de tecidos, aviamentos e produtos acabados encarece. Marcas que dependem de fornecedores internacionais podem ter as margens de lucro e seu posicionamento de mercado afetados.
        


        
          	Ambiente social

          	Consumidores mais conscientes pressionam marcas a adotarem práticas sustentáveis. Isso leva o varejo a investir em rastreabilidade, materiais reciclados e comunicação transparente sobre a cadeia produtiva.
        

      
    


    

    

    
      	Quais são as tendências e eventos futuros significativos?


      	Quais ameaças e oportunidades podemos detectar?


      	Quais são as tendências atuais ou emergentes em estilo de vida, consumo e outros componentes da cultura? Quais são suas implicações?


      	Quais são as principais áreas de incerteza em relação às tendências ou fatos que têm o potencial de causar impacto na estratégia?

    


    

    


    

     

        

 

        

      


    

    2.2 Ambiente interno


    

    

    
 


Resumo descritivo



      
        

        
      

      
        
          	Ambiente interno

          	Exemplo de impacto
        

      

      
        
          	Fator humano

          	A gestão da mão de obra impacta diretamente a reputação de qualquer marca. A Zara foi envolvida em denúncias de trabalho análogo à escravidão em oficinas terceirizadas no Brasil. Após investigações do Ministério Público do Trabalho, a empresa comprometeu-se a melhorar as condições de trabalho em sua cadeia de suprimentos (Bertão, 2024).
        


        
          	Fator financeiro

          	Uma gestão financeira eficiente permite expansão e resiliência. A Renner cresceu 15,6% em receita líquida no primeiro semestre de 2025, mesmo diante de um cenário econômico desafiador, graças ao controle de crédito e planejamento estratégico (Reuters, 2025).
        


        
          	Fator imagem da marca

          	A construção de uma imagem forte garante relevância e desejo ao longo do tempo. A Chanel manteve sua posição como uma das marcas mais poderosas da moda ao investir em branding sofisticado e desfiles icônicos (O que faz [...], 2025).
        


        
          	Fator tecnológico

          	A tecnologia impulsiona inovação e personalização. A Aramis Inc. aumentou oito vezes seu investimento em tecnologia desde 2021, adotando IA e análise de dados para melhorar a gestão de estoque e a experiência do cliente (Stad, 2024).
        

      
    


    

    

    
      	O que sabemos sobre os concorrentes?

    


    

    


    

     

        

 

        

      


    

    
      	Qual a relação com nossos fornecedores?

    


    

    

    

    

    

    


    

     

        

 

        

      


    

    

    
      	Quem é, exatamente, o cliente que desejamos atender?

    


    

    

    

    3 Comportamento do consumidor


    

    

    3.1 Customer experience e jornada de compra 


    

    

    

    

[image: A figura é apresentada em formato de seta horizontal com as pontas viradas para a direita, com cinco blocos, cada um com uma cor diferente, dispostos lado a lado. Cada bloco representa uma etapa da jornada de compra do consumidor no varejo de moda. As etapas estão numeradas de 1 a 5 e cada uma possui um ícone representativo: 1 – uma lâmpada; 2 – uma lupa, 3 – uma folha representando uma lista de itens com três sinais de check na folha, à esquerda; 4 – uma sacola; 5 – uma mão com o dedo polegar levantado com o gesto de aprovação (sinal de positivo).]


    

    

    

    

    3.2 Gestão do relacionamento com o cliente


    

    

    

    

    


    

     

        

 

        

      


    

    4 Indicadores de desempenho do negócio


    

    4.1 Indicadores de venda e lucratividade


    

    
      	Vendas em unidade monetária: indica qual foi o faturamento em reais, em determinado período.


      	Ticket médio: qual a quantia total gasta pelo cliente em cada visita à loja (física ou digital).


      	Giro de estoque: indicador calculado pela relação entre a venda anual e o custo médio do estoque.


      	Lucro operacional após imposto de renda (IR): demonstra se o negócio varejista operou de forma produtiva e lucrativa.


      	Return of investment (ROI), ou retorno sobre o investimento: representa a divisão entre o lucro final (descontado inclusive o IR) do período e o investimento inicialmente realizado pelos sócios (imóvel, construção, mobiliário, etc.). É conveniente calcular este indicador anualmente (Zanatta, 2019).

    


    4.2 Indicadores de satisfação do cliente


    

    

    

    
      	Customer satisfaction score (CSAT), ou índice de satisfação do consumidor: com base na pergunta “o quão satisfeito ficou com o nosso produto?”, o CSAT mede, por pontuação, a satisfação do cliente com uma experiência específica oferecida pelo negócio varejista. Pode ser aplicado em diversos momentos da jornada de compra para identificar pontos de melhoria. As alternativas são geralmente classificadas em uma escala de 1 a 5, na qual 1 representa “totalmente insatisfeito” e 5, “totalmente satisfeito”. Com base nas respostas obtidas é possível calcular o índice de satisfação do cliente, que pode variar de 0 a 100% (Sebrae, [s. d.]).


      	Net promoter score (NPS), ou índice de lealdade do consumidor: diferente do CSAT, o NPS mede a lealdade do cliente à marca varejista com base na probabilidade de recomendação a familiares ou amigos (Reichheld; Markey, 2018). Sua aplicação é bastante simples, pois envolve apenas uma pergunta e pode ser implementado em diversos pontos de contato do consumidor, como e-mail, pop-ups, mensagem de texto e até mesmo em totens na loja física.


      	Churn rate, ou taxa de rotatividade de clientes: esse indicador mede a porcentagem de consumidores que deixaram de comprar durante um determinado período. Um percentual alto pode ser um indício de problemas com o produto, serviço ou atendimento ao cliente. O cálculo da taxa é feito pela fórmula a seguir:

    


    

[image: A figura apresenta uma escala de avaliação da satisfação do cliente dividida em três grupos. À esquerda, estão os Detratores, representados pelos números de 0 a 6, com ícones de pessoas em vermelho; acima deles tem um emoji com expressão zangada. No centro, os Neutros, com os números 7 e 8, com ícones amarelos e acima deles um emoji com expressão neutra. À direita, os Promotores, com os números 9 e 10, com ícones verdes e um emoji sorridente. Abaixo da escala, há uma fórmula que indica como calcular o índice de satisfação: porcentagem de promotores menos porcentagem de detratores é igual a scores.]
Fonte: adaptado de IEMI – Inteligência de Mercado (2022).
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    Considerações finais
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