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RESUMO

Ao longo dos anos as pessoas tem buscado otimizar o tempo gasto nas mais variadas
tarefas. Partindo dessa afirmacdo verificou-se a oportunidade de pesquisar sobre
0 modo como o e-commerce esta se tornando cada vez mais presente na vida dos
brasileiros. O objetivo desse trabalho é esbocar um modelo de marketing e logistica,
unindo técnicas existentes e ja utilizadas por grandes lojas virtuais, adaptadas a uma
nova loja virtual entrante no mercado. Os conceitos utilizados nesse trabalho abordam
temas como marketplace, cadeia de valor integrado e analise SWOT. Para definir
esses conceitos foram realizadas pesquisas bibliograficas e documentais. A presente
pesquisa é classificada como qualitativa e exploratdria. O intuito desse estudo é auxiliar
as empresas que desejam ingressar no e-commerce brasileiro, para tal obteve-se um
resultado satisfatorio, além de indicar estudos futuros acerca de indices financeiros.
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INTRODUGCAO

As mais diversas pesquisas no cendrio do e-commerce brasileiro apontam
ndimeros crescentes no que diz respeito a utilizacdo dos mesmos. Aliar a inovacao que
o comércio eletronico necessita e ainda assim manter a tradicdo no que diz respeito
ao bom atendimento e entrega com rapidez que as lojas fisicas proporcionam é um
desafio que muitas empresas, grandes ou pequenas, que atuam no mercado de vestuario
enfrentam diariamente.

Um diferencial entre as empresas pode ser citado como a presenca no mercado
virtual, além disso, mais do que apenas se fazer presente no comércio eletronico, estar
presente de maneira positiva para seus clientes potenciais trazendo informacdes que
sejam interessantes e ndo apenas relacionadas as vendas.

Observando estes e outros elementos, percebe-se a necessidade de um estudo
acerca de um modelo organizacional que se encontra em uso por grandes empresas
referéncias no comercio eletrénico, afim de que pequenas e médias empresas possam
ter conhecimento de como empresas de grande porte vem se comportado em relagao
aos seus processos e diferenciais, apontando melhorias com o intuito de apontar os
erros cometidos pela empresa que estd sendo tomada como base, e transformar essas
melhorias num ponto favoravel para as novas empresas.

A razdo pela escolha do tema deu-se pela observacdo da ascensdo do uso das
midias sociais no cotidiano dos consumidores e a oportunidade de utilizar este recurso
como ferramenta de vantagem competitiva no setor varejista de vestuario.

Com a intencdo de estudar um modelo organizacional de sucesso no ramo de
e-commerce, estabelece-se o seguinte problema de pesquisa:

Quais sdo as praticas organizacionais utilizadas por uma grande loja do comércio
virtual brasileiro e como essas praticas podem ser adaptadas para lojas que desejam
entrar no comércio virtual?

O objetivo geral é verificar se o modelo organizacional utilizado em uma grande
loja do e-commerce brasileiro pode também ser aplicado em uma nova loja eletronica.

Os objetivos especificos que norteiam o seguinte estudo podem ser elencados
da seguinte maneira:

a) Realizar a construcdo do referencial tedrico e bibliografico;

b) Apresentar os dados referentes ao modelo organizacional de empresa
consolidada no e-commerce;

c) Esbogar um conjunto de ideias de um novo modelo organizacional para
empresa entrante no mercado virtual no setor de vestuario.
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1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedorismo vem sendo discutido ha muito tempo no cendrio de
negacios. Conforme Hisrich (2009, p.27) explana, a primeira definigdo de empreendedor foi
como intermedidrio com Marco Polo, que na época tentava estabelecer rotas comerciais
até o extremo oriente. Polo assinava um contrato com um investidor para conseguir vender
suas mercadorias. Enquanto o investidor corria os riscos passivamente, Marco assumia
o papel mais ativo no negécio, assim suportando os perigos fisicos quanto psicoldgicos.

Como afirma Dornelas (2008, p. 19), “a palavra ‘empreendedor’ (entrepreneur)
de origem francesa e quer dizer aquele que assume riscos ecomecga algo novo”. Ja
para Hisrich (2009, p.27) ela é literalmente traduzida como “aquele que estd entre, ou
intermediario”. Segundo Chiavenato (2008, p.3), “o empreendedor é a pessoa que inicia
e/ou opera um negocio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e
responsabilidades inovando continuamente”.

Para quase todas as definicdes de empreendedor, existe um entendimento
geral de que estamos falando na verdade de uma conduta ou uma atitude. Para ser
um empreendedor, Dornelas (2008, p. 19) determina que sdo necessdrias algumas
caracteristicas basicas, que podem ser inatas ao ser humano ou adquirido ao longo do
tempo, como: ser visionario, otimista, ter disposicao para assumir riscos, além de ser
resiliente e autoconfiante.

Apesar de Drucker (2008) afirmar que o espirito empreendedor é uma
caracteristica singular, ndo é uma qualidade pessoal, e as suas bases sdo firmadas no
fundamento, principios e teor.

Entretanto apds analisar uma serie de empreendimentos Bernardi (2003, p.64),
defende a tese de que é um mito ndo poder desenvolver a habilidade de empreender,
pois ha varios fatores influenciaveis que moldam e dao origem ao surgimento da pessoa
empreendedora e do negdcio.

Confirmando que o empreendedorismo pode ser cultivado, Sarkar (2007, p.76),
diz que as caracteristicas de empreendedor podem ser desenvolvidas. Assim argumenta
gue existem trés tipos diferentes de pessoas que podem se atribuir a aptiddo de
empreender, aquelas que nascem com as caracteristicas necessarias congénitas, sendo
este o percentual menor, e pessoas que adquirem pela experiéncia sofrendo muitas
influencias externas como por caracteristicas étnicas e educagdo e ainda existem as
gue nao sao empreendedoras.

Pelo ponto de vista de Hisrich (2009, p.30) umas das caracteristicas mais
importantes é se incumbir sobre os riscos corridos, assim, os empreendedores
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precisam tomar decisées mesmo diante de situa¢des incertas ou duvidas em rela¢do
a consequéncia da execucdo da acdo, mediante a isto, os empreendedores analisam a
situacdo e transformam o contexto por meio de suas atitudes para atingirem seu objetivo.

2 LOGISTICA

De acordo com Martins e Alt (2000, p.252) a logistica “é responsdavel pelo
planejamento, operacdo e controle de todo o fluxo de mercadorias e informacao, desde
a fonte fornecedora até o consumidor”.

Os recursos materiais ou estoques, devem funcionar como um controle do fluxo
de materiais da empresa, pois a entrada de produtos possui a velocidade diferente do
gue é consumido. E como o estoque representa uma parcela significativa da maioria
dos ativos, deve ser examinado cuidadosamente para que tenha de retorno sobre o
capital investido.

De acordo com Martins e Alt (2000, p.312) a distribui¢cdo é a Ultima etapa antes
da entrega para o cliente, pode ser definida como “o conjunto de atividades entre o
produto pronto para o despacho e a sua chegada ao consumidor final”. Ela é a parte
considerada mais importante, pois é como o consumidor percebe a qualidade. Deste
modo, existem alguns itens utilizados para medir a satisfacdo como recebimento da
mercadoria no prazo, embalagem sem danos ou erros, e o suporte de pds-venda.

Portanto, a distribuicdo representa um custo expressivo para a maioria dos
negdcios, dessa maneira impactando diretamente na competitividade.

Martins e Alt (2000, p.275) conceituam lead time como “o tempo decorrido desde
o inicio até o fim de um processo”. Para Chopra e Meindl (2008, p.184) “é o espaco de
tempo entre o momento em que o pedido é feito e o momento em que é recebido”.

Segundo Chopra e Meindl (2008, p.3) uma cadeia de suprimentos integra todos
os estagios de atendimento de um pedido de um cliente. E ndo inclui apenas fabricantes
e fornecedores, mas também as transportadoras, varejistas e os préprios clientes. Sdo
todas as fungdes envolvidas desde o pedido, o desenvolvimento de novos produtos, o
marketing até as finangas.

A cadeia envolve um fluxo constante com uma quantidade grande de informacdes.
Desta forma, o componente essencial é o cliente, pois o pretexto fundamental da
existéncia de uma cadeia de suprimentos é a satisfacdo do consumidor.

De acordo com Simchi-Levi et al. (2010, p. 249) o e-business é a unido de
modelos de negdcios voltados para a Internet que tem o foco principal em melhorar o
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desempenho da empresa. E uma parte dele é o e-commerce, que podemos descrever
como “a capacidade de efetuar grandes transa¢des comerciais no meio eletronico”.

Chopra e Meindl (2008, p.396) explicam que existe uma série de vantagens no
e-business que podem ajudar a alavancar a receita da empresa. Como a possibilidade
de oferecer vendas sem contato direto com o cliente, disponibilizar servico 24 horas
para qualquer cliente com acesso a internet, incluir informacdes em plataformas de
busca e outros.

Segundo Simchi-Levi et al. (2010, p. 249) devido a evolucdo da Internet, as
estratégias de transporte e atendimento tem se tornado mais importantes e complexas.

Segundo Christopher (1999, p.2) vantagem competitiva é “uma posicdo de
superioridade duradoura sobre os concorrentes, em termos de preferéncia do
cliente, pode ser alcancada através da logistica”. Bem como Chopra e Meindl (2000,
p.343) definem como “qualquer caracteristica da empresa que, diferenciando-a da
concorréncia, possibilite ganhos de participacdo no mercado”.

Para Martins e Alt (2000, p.133) as empresas constantemente procuram obter
vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, a administracdo eficaz dos
estoques auxilia em atender o consumidor final no momento e quantidade desejada.

Para Porter (1999, p. 85):

A cadeia de valor de uma empresa é umsistema de atividades interdependentes
conectada por elos. Os elos surgem quando a maneira como uma atividade
é desempenhada afeta o custo ou a eficdcia de outras”.

E este elo requer a coordenacgdo de todas as atividade, como por exemplo a
pontualidade da entrega, que envolve todo o funcionamento das opera¢des da empresa
até a saida do produto.

De acordo com Christopher (1999, p.3) podemos caracterizar a cadeia de valor
como atividades primdrias e de apoio. Na primeira, se enquadram a logistica de
entrada e saida, as operagGes, marketing e vendas e a assisténcia técnica prestada. Na
segunda encontramos a infraestrutura, todo o gerenciamento de recursos humanos,
desenvolvimento de tecnologia e a aquisicdo dela. As atividades de logistica sdo
consideradas como suporte para os outros processos.

Porter (1999, p. 87) indica que “a capacidade da empresa em se diferenciar reflete a
contribuicdo de cada atividade de valor em comparacgao para a satisfacdo das necessidades
do comprador”.E essa necessidade pode envolver a logistica e servico de pds-venda.

Segundo Christopher (1999, p.10) para conseguir criar a vantagem competitiva
sobre os rivais, a empresa precisa proporcionar um valor diferenciado aos seus clientes.
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Pode ser alcangado sendo mais eficiente do que os concorrentes ou desempenhando
as atividades voltadas para criagao de valor percebida pelos compradores.

Bem como um gerenciamento logistico pode auxiliar a empresa a ter a vantagem
e custo e produtividade, se adequar uma melhor utilizacao da sua capacidade, reduzir
os estoques e melhorar a integragcdo com os fornecedores.

Just In Time ou JIT, para Martins e Alt (2000, p.100) “é um método de produgdo
com o objetivo de disponibilizar os materiais requeridos pela manufatura apenas quando
forem necessarios para que o custo de estoque seja menor”.

Christopher (1999, p.174) afirma que a resposta rapida ou RR, é um conceito
gue deriva do conceito de JIT que esta voltado em aproveitar a vantagem competitiva
baseada no tempo.

Pode-se considerar o RR como um exemplo de substituicao do estoque pela
informacdo, pois a demanda precisa ser captada rapidamente para que exista a reducdo
do tempo de resposta, em consequéncia aumentam as vendas e diminuem os precos.

Dentro do Ministério do Meio Ambiente, localiza-se a Politica Nacional de Residuos
Sélidos (PNRS) que tem como principal objetivo combater o manejo inapropriado dos
residuos solidos, deste modo promovendo também a prevencao e reducdo da geracao
de residuos. Para isso utiliza-se a logistica reversa. Para a PNRS a logistica reversa é:

instrumento de desenvolvimento econdmico e social, caracterizado por um
conjunto de agGes, procedimentos e meios destinados a viabilizar a coletae a
restituicdo dos residuos sélidos ao setor empresarial, para reaproveitamento,
em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos, ou outra destinagdo final
ambientalmente adequada.

Alogistica reversa compreende também na responsabilidade em que o retorno dos
produtos pode propiciar, ele pode ser classificado como pds-consumo e de pés-venda.

3 MARKETING

Para Kotler (2000, p. 29) ndo hd uma definicdo exata para marketing, existem
varias definicdes de acordo com o entendimento de cada autor. Kotler sugere uma
separacao nas definicdes de marketing entre sociais e gerenciais. Quando se trata de
uma defini¢do social pode-se conceituar marketing como “um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”. Para
definir marketing de maneira gerencial pode-se dizer que “é frequentemente descrito
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como a ‘arte de vender produtos’”, quando na realidade o ato de vender é apenas o
inicio de uma série de novos acontecimentos gerados a partir da venda.

Segundo a American Marketing Association (AMA) o conceito de marketing é
descrito por “atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e a sociedade

III

em geral” esse conceito foi aprovado pelo Conselho de Administracdo da American

Marketing Association em julho de 2013.

Para Gabriel (2010) o conceito de marketing além de ser compreendido de acordo
com o entendimento de cada autor, pode ser compreendido também de acordo com a
complexidade, que ira variar de acordo com o contexto que serd empregado.

Assim como o conceito de marketing o conceito de mercado também nao tem
uma unanimidade entre os estudiosos.

Segundo Dias et al. (2003, p.3) entende-se por mercado “o conjunto de pessoas
e/ou organizagdes cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou servigos
e que dispdem de renda para adquiri-los”.

Para Yanaze (2006, p.137) mercado “é composto por consumidores, fornecedores
e canais de distribuicao que, mediados pela comunicagdo e por mecanismos de
estabelecimento de precos efetivam a comercializacdo de bens e servicos”.

E importante salientar que durante vérios anos a palavra mercado estava
diretamente ligada apenas a um espaco fisico onde as pessoas costumavam se reunir
para as mais diversas operagdes envolvendo uma grande variedade de produtos,
basicamente, compras e vendas. Entretanto, com o passar do tempo passou a ser
vinculada a palavra mercado ideias de economistas, que conceituam mercado
como sendo o conjunto de individuos denominados compradores e vendedores que
desempenham numerosas atividades associadas aos mais diversos produtos e servicos,
e ndo tdo somente ao espaco fisico onde ocorrem essas atividades.

De acordo com Kotler e Keller (2013) frequentemente os profissionais ligados ao
marketing denominam como mercado o agrupamento de clientes, onde os vendedores
sdo considerados como setor produtivo e os clientes como o mercado.

Os profissionais da area de marketing empregam diversos recursos com o intuito
de conseguir informacdes e respostas sobre os mercados-alvo que pretendem alcancar,
assim conceitua-se mix de marketing ou composto de marketing.

De acordo com Las Casas (2006) para um entendimento minucioso dos 4P’s que
compde o mix de marketing, este pode ser conceituado da seguinte maneira:

O primeiro fator é ter um produto para comercializar. O produto deve ser
desenvolvido para atender a uma demanda do mercado a ser trabalhado.
Com um produto, ha necessidade de se ter um preco para criar valore,
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consequentemente, uma base para a troca. Porém, apenas ter um produto
e um preco nao sdo condicBes suficientes. Ha a necessidade de identificar
um meio para distribuir o produto. Isto certamente envolverd uma série de
decisGes estratégicas, como localizagdo dos pontos-de-venda, tipos lojas que
comercializardo o produto, armazéns para estoque entre outras decisdes
estratégicas. Posteriormente, apds a determinagdo dos principais aspectos
para a comercializagdo dos produtos é necessario que os empresarios pensem
em formas de divulga-los, pois assim ha uma conscientizacdo por parte dos
consumidores e as vendas serdo mais rdpidas. Estes quatro ingredientes
principais para a comercializagdo —ter um produto, estabelecer preco, decidir
sobre um sistema de distribuicdo e promover o promover o produto —formam
a base da comercializacdo, a esséncia de uma oferta comercial.

A andlise SWOT é uma ferramenta de andlise e planejamento utilizada pelas areas
de marketing e planejamento estratégico para realizar um diagndstico do ambiente
interno e externo em que as empresas estao inseridas, a sigla SWOT vem das palavras
em inglés Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas), também pode ser encontrada na bibliografia como matriz F.O.F.A..

As forgas e fraquezas estdao diretamente relacionadas com o ambiente interno
enquanto as oportunidades e ameacas estdo ligadas ao ambiente externo.

A andlise SWOT tradicional serve como uma boa ferramenta de analise que
proporciona a facil visualizagcdo do posicionamento no ambiente interno e externo da
organizacao, porém sozinha ela ndo gera sugestao de melhoria, paraisso frequentemente
apos a construcdo da matriz SWOT é feito um cruzamento dos dados que ira resultar
em estratégias para auxiliar a organizacdo a alcancgar suas metas e objetivos, apds esse
cruzamento de dados a matriz SWOT se torna uma matriz SWOT Cruzada.

Segundo Hoinaski (2017) as estratégias resultantes do cruzamento de dados
podem ser definidas como:

Pontos fortes x oportunidades resultardo em uma estratégia ofensiva, visando o
desenvolvimento e crescimento de um elemento positivo da organizagao.

Pontos fortes x ameacas resultardo em uma estratégia de confronto, onde a
organizac¢do sera capaz de analisar como as for¢cas podem minimizar ou até mesmo
eliminar ameagas.

Pontos fracos x oportunidades resultardo em uma estratégia de reforco, com o
intuito de reforgar as fraquezas existentes para que elas nao sejam capazes de atrapalhar
as oportunidades.

Pontos fracos x ameacas resultardo em uma estratégia de defesa, entre todos, o
cendrio mais complexo é esse. O propdsito dessa estratégia é reduzir a possibilidade
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da fraqueza da organizacao traga perdas ou minimizar os impactos que essas perdas
podem causar na empresa.

4 MARKETPLACE

Segundo Olist (2015) “a palavra “marketplace” vem do idioma inglés, resultante
dajuncao das palavras market (mercado) e place (local)”. Desta maneira, o marketplaceé
uma areano qual as pessoas podem realizartransacdes como trocas, compras e vendas
de produtos.

Considerado um conceito recente, surgiu como um espaco para compra e venda
de produtos. Podemos ver no e-commerce em sites de grandes redes varejistas, que
abrem parcerias com varios lojistas e permitem que eles coloquem a venda produtos.
Em troca do lugar, os lojistas realizam o pagamento de uma comissao.

Essa comissdo é a taxa cobrada pela disponibilizacdo do espago, normalmente
sobre o volume de vendas. No Etsy, marketplace voltado para produtos manuais, é
deaproximadamente 3,5%. E para intermediar o pagamento, é necessario uma plataforma
de transacgdes financeiras como PayPal e PagSeguro. O prazo para o pagamento pode
variar de 2 a 45 dias, pois é feito somente quando o processo do pedido é encerrado
com a chegada do produto para o consumidor. Desta maneira, o marketplace tem a
garantia de realizar o pagamento por produtos devidamente enviados.

A principal diferenca entre um e-commerce e um marketplace é o estoque. No
marketplace o estoque pode ser ampliado para a mais diversa gama de produtos, ndo
se preocupando com espaco fisico ou transporte.

Por um lado o e-commerce precisa administrar seu caixa para aumento da infra-
estrutura, recursos materiais e da logistica. J4 no marketplace, pode ser aumentada a
guantidade de vendedores em todos os cantos do pais.

Para gerar receita, o e-commerce trabalha com compra e venda e o marketplace
com intermediacdo do negdcio. Na logistica do e-commerce o produto é enviado
do fornecedor para o varejista e depois para o consumidor final, no marketplace o
fornecedor vende diretamente para o cliente.

Uma das vantagens para o lojista,é de poder vender em mais de um site de
marketplace, e ainda definir o preco que seu produto serd vendido.

Existem varios marketplaces que atuam no Brasil, entre os mais conhecidos estdo
Mercado Livre, Uber, AliExpress e Walmart. E também a B2W que engloba os sites
Submarino, Shoptime e Americanas.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa a ser realizada neste trabalho, podera ser considerada qualitativa e
exploratdria, principalmente, pois envolvera pesquisas bibliograficas e proporcionara
uma visao geral acerca de um tema pouco explorado.

Segundo Gil (2009, p. 41) a pesquisa exploratéria tem como objetivo aumentar
o entendimento de um problema. Para Vergara (2009, p. 42) “é realizada em area na
qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. Deste modo as pesquisas
proporcionam desenvolvimento inicial das ideias.

Os dados utilizados na pesquisa foram dados secundarios obtidos através
de investigacdes bibliograficas e documentais, como livros especializados, artigos
cientificos e sites.

A andlise dos dados foi realizada principalmente, ordenando as informacdes
obtidas de forma documental e bibliografica.

A principal limitacdao encontrada no decorrer do desenvolvimento dessa pesquisa
se da principalmente pelo fato de que as empresas consideram os dados como
confidenciais e portanto ndo permitem que esses dados sejam utilizados em analises
ou para observagao de tendéncias de comportamento e mercado.

6 ESTUDO DE CASO E-COMMERCE DAFITI COM APRESENTAGAO DE
MODELO PARA MERCADO DE VAREJO PARA VESTUARIO ONLINE

A Global Fashion Group (GFG) surgiu em setembro de 2014 com a unido dos sites de
e-commerce de moda Dafiti (América Latina), Lamoda (Russia), Namshi (Oriente Médio),
Zalora (Sudoeste Asiatico) e The Iconic (Oceania). Foi criada com o objetivo de atender a
potenciais mercados emergentes e oferecer a marcas a chance de entrar no setor fashion
de e-commerce. Ela opera atualmente em 4 continentes, 27 paises, emprega em torno de 9
mil pessoas, mais de 3 mil marcas nacionais e internacionais, possui 10 armazéns, mais de 10
milhdes de clientes atendidos por ano e mais de 1 bilhdo de volume bruto de mercadorias.

O Grupo acredita em uma combinacdo de cadeia de valor integrada e mercados
emergentes. Possui armazéns proprios, centros de atendimento ao cliente e frotas de
entrega que prometem entregar os produtos de forma rapida e eficiente.

Dentro das empresas pertencentes a GFG estd a Dafiti Group, que é o objeto
principal deste estudo, e se destaca pela histdria e principalmente pelo reconhecimento
da oportunidade.
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Dentro da Dafiti encontramos as lojas DFT Sport, DFT Marketplace e DFT Stores.
Com aproximadamente 450 mil pedidos por més, mais de 20 transportadoras e 2 centros
de distribui¢do. E considerada o maior e-commerce de moda da América Latina.

Em andlise dos usudrios que compram na Dafiti, 60% do seu publico é feminino,
com faixa etaria entre 30 a 40 anos e 59% dos pedidos vem da Regido Sudeste do Brasil.

A Dafiti foi criada em janeiro de 2011, pelo empresario alemdo Malte Horeyseck
e mais trés socios, o alemdo Malte Huffmann, o francés Thibaud Lecuyer e o brasileiro
Philipp Povel com o objetivo de criar um site que vendesse produtos no setor de moda.

Huffman e Povel chegaram ao Brasil com experiéncia na abertura de um
e-commerce. Em 2009 haviam lancado a MyBrands, um e-commerce de moda na
Alemanha. Que um ano depois foi vendida para a Zalando, considerada uma das lideres
no comércio varejista online na Europa.

Com um orcamento inicial de 35 milhdes, abriram um escritério com
aproximadamente 20 m?, em S3o Paulo.

Os sdcios viram a oportunidade de entrada no mercado online do Brasil que
na época ainda era pouco explorado. Visto que a maioria das pessoas ainda nunca
havia comprado produtos pela internet, o foco principal foi na logistica de entrega
dos produtos.

No seu primeiro ano estrearam seu primeiro comercial na TV aberta, apresentaram
a primeira edi¢ao da sua revista propria, a Dafiti Mag. E ainda langaram a Dafiti Chile e
a Dafiti Argentina. No ano seguinte, houve a abertura da Dafiti Colombia. Em 2013, o
Centro de Distribuicdes de Jundiai iniciou suas atividades com 38 mil m2.

Em marco de 2014, passou por uma reformulagao da identidade visual em todos
0s paises que atuava. Ja integrada a GFG, no ano seguinte o Grupo abre a pop-up store
em S3o Paulo. Coma estratégia de atrair consumidores que nao fazem compras pela
internet, a loja possuiaas colecbes ofertadas para que os clientes possam experimentar
e realizar as compras pelo aplicativo. Neste mesmo ano, abre a DFT Marketplace.

Em Agosto de 2015, o GFG levantou aproximadamente 520 milhdes de reais, para
a aquisicao dos e-commerce Kanui e Tricae, formando assim o Dafiti Group. Juntas as
trés lojas obtiveram 773 milhdes em 2014. O grupo afirmou que a aquisicdao da Kanui
e Tricae fazem parte de uma estratégia para a expansao na América Latina.

A Dafiti Group opera basicamente com o modelo de marketplace que funciona
da seguinte maneira: primeiro o cliente faz o pedido em algum dos sites, a GFG envia
uma notificagdo para o lojista que entrega o produtopara o consumidor, entdo a GFG
receba confirmacgdo que o cliente recebeu o produto e faz o pagamento. Como podemos
verificar na FIG. 6 abaixo.
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Desta maneira a GFG fica responsavel pelo fluxo de clientes, divulgacdes em
plataformas de redes sociais e newsletter, possuem equipe prépria para atendimento
ao cliente, e fica encarregada de todos os custos referentes a formas de pagamento.

Ainda existem outras vantagens como o aumento das vendas, ocorre um giro de
estoque maior, controle total dos precos dos produtos, especialistas de marketing a
disposicdo e antecipacao do fluxo de caixa. Desta forma, o lojista fica responsavel pela
logistica de entrega do produto e a emissdo da Nota Fiscal.

Para que um lojista faca a adesao sdo necessarios alguns documentos: cartdo CNPJ;
Contrato ou Estatuto Social; declaracao do regime de tributacdao adotado ou Inscricao
Estadual; SINTEGRA; termo de adesdo ao contrato de comercializagdo de produtos e/
ou servicos no marketplace; documento bancéario que contenha o CNPJ, Razdo Social,
e dados bancarios do lojista para que possam ser realizados os pagamentos.

7  ANALISES

No intuito de exemplificar o que foi constatado através do estudo da empresa
Dafiti e para efeito de suposicao criou-se uma empresa ficticia.

A empresa em questdo serd um marketplace, tendo em vista as vantagens ja
descritas anteriormente em relagdo ao e-commerce, considerando novas empresas.

Levando em consideragdo os aspectos que levam um cliente a efetivar uma compra
pode-se dizer que atualmente o cliente ndo compra apenas o produto em si, mas sim
a satisfacdo, isso se da pois ha facilidade de se obter um produto idéntico em diversas
lojas, o que fara com que o cliente opte por esta ou aquela, sera quao satisfeito ele se
sente ao fazer tal escolha.

A empresa ird atuar no mercado de varejo de vestudrio online, com foco em
clientes que tem uma rotina atribulada devido a correria da vida moderna,e portanto
optam por realizar compras on-line. Por ser uma empresa focada em um publico que
ja tem o habito de realizar compras on-line, teria como competicdo direta grandes
empresas que atuam amplamente no cenario nacional de vestudrio e empresas que
possuem a mesma proposta de produtos diferenciados e com qualidade superior.

Nas categorias mais simples de produtos, este cliente troca de marca facilmente
se um produto ndo estiver disponivel no varejo onde ele costuma fazer compras.
Nos produtos mais elaborados demonstra bastante fidelidade uma vez que ele se
convenceu da qualidade e eficacia e chega a fazer um esforco para procurar uma
determinada marca.
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A ascensao continua do mercado em questao faz com que, cada vez mais, as
empresas busquem colocagdo e reconhecimento no comércio on-line. A comunicagdo
cada vez mais estreita com o cliente através de mensagens de texto, fazendo com que o
consumo do dia-a-dia se torne cada vez mais digital. Os quais sdo pontos que impactam
diretamente das empresas que almejam o comércio eletronico, pois de maneira geral
a proposta dessas empresasé vender osseus produtos por meio de aplicativo préprios
e lojas virtuais,e criar um diferencial através uma comunicac¢ao direta e rapida com os
clientes, para garantir a fidelizacdo do cliente e assim fazer com que a marca ganhe
visibilidade no mercado.

Outra pesquisa realizada pelo SEBRAE (2014) sobre o perfil do consumo das
classes A e B nos relata como as vendas de grifes de luxo aumentaram 20% de 2011 a
2014, a classe B é responsavel por 42% de RS 136 bilhdes de gastos com moda no pais,
ja a classe A ficou em torno de RS 18,1 bilh&es, o que representou 13,3%.

A empresa que foi utilizada como modelo tem por objetivo inserir-se no mercado
com a proposta de vender roupas com lotes pequenos, gerando assim uma espécie de
exclusividade, e atingindo assim, o mercado B, é uma grande oportunidade de entrar
este momento no mercado, pois como pode-se observar o mesmo esta crescendo cada
vez mais, e as pessoas estdo em busca de produtos diferentes e sofisticados.

Para entendimento de todas as faces da organizacdo e posteriormente trabalhar com
atransposicdo de ameacas em oportunidades do negdcio, elaborou-se uma andlise SWOT:

QUADRO 1 — Matriz SWOT - 2017

FORCAS FRAQUEZAS
Diferenciacao dos produtos Localizacao N3ao conhecimento da marca pelos
Rotatividade de estoque Aplicativo Agilidade consumidores Escassez de recursos Sistema
na entrega Atendimento especializado vulneravel

Concorréncia com grandes empresas Nao
fidelizagdo com o fornecedor Instabilidade
da economia Instabilidade no acesso a
internet

OPORTUNIDADES AMEACAS

Ascensdo do comércio on-line Facilidade
acesso a internet Parceria com novos
estilistas

FONTE: As autoras (2017)

Partindo da andlise SWOT construida anteriormente, na intencdo de definir
estratégias para auxiliar a empresa a alcancar seus objetivos, foi efetuado o cruzamento
dos dados da analise SWOT o resultado obtido estd demonstrado na TAB. 1 abaixo:
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TABELA 1 — Matriz SWOT cruzada — 2017

FO FR |
o
g
18 (3] ,8 IS
& ] B e 5 3
S § 'css z .é’ £ £ § < Total
o = 5 5 o e S g =
g 3 8§ 3 £ 5 § 3§ ¢
a ) 2 < L g a & 7
Ascensdo 4 5 1 5 4 4 4 1 5 33 Total
OP Facilidade 2 4 1 4 2 2 1 1 3 20 76
Parcerias 5 2 5) 1 1 1 4 2 2 23
Concorréncia 5 4 4 4 4 5 5 3
Fornecedores 3 3 5 3 2 3 3 1
Crise 1 1 1 1 1 1 1 1
Instabilidade 2 5 2 5 3 4 1 1
Total 0 2 5 3 3 6 1 2

Total 19

FONTE: As autoras (2017)

Para facilitar a visualizacdo, optou-se por definir nUmeros para quantificar quao
relevante um aspecto é em relacdo ao outro, utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1
corresponde a pouco relevante e 5 muito relevante.

Apos feita essa classificagdo somaram-se os resultados em cada linha e coluna,
onde as forgas tem peso 19, as fraquezas tem peso 3, as oportunidades tem peso 76
e as ameagas tem peso 98.

Cruzando os dados com maior relevancia pode-se observar que a empresa
possui forcas e ameacas em destaque, portanto é indicado que a empresa invista em
estratégias de confronto/crescimento com énfase no diferencial de ter um atendimento
especializado visando minimizar a concorréncia.

Os produtos comercializados pela empresa terdo dois canais de vendas.

Loja virtual, contara com o portfélio de pecas dos fornecedores parceiros e
aplicativo que além de servir como uma rede social, também possibilitard a compra
pelo sistema.

A estratégia de marketing proposta se baseia nos dados apresentados anteriormente.

A empresa pode utilizar o fato de seus fornecedores estarem ingressando no
mercado de maneira positiva, facilitando seu cadastro de parceiros e fazendo campanhas
de marketing interno para conseguir fidelizar os novo estilistas. Atualmente a Dafiti
conta com uma lista de mais de 500 fornecedores aguardando para realizar o cadastro e
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poder ter seu produto disponivel no site, se a empresa optar por facilidades no cadastro
ha uma grande possibilidade desses fornecedores que estdo aguardando uma posicao
migrarem para o novo aplicativo.

Um estudo realizado pela Dafiti afirma que pecas que estdo sendo vestidas por
modelos em sua campanha de divulga¢do acabam tendo um aumento nas vendas em
relacdo as pecas que sdo fotogradas sem um look completo. Portanto, uma possivel
maneira de alavancar as vendas seria priorizando campanha com looks completos
dispondo de todos os itens para a venda no aplicativo.

Um dos maiores motivos de reclamagdes no que diz respeito as compras feitas pela
internet diz respeito a dificuldade em realizar trocas ou devolugdes, quando necessario.
De acordo com a legislacdo vigente quando o cliente ndo estd com o produto fisicamente
no momento da compra, ele tem um periodo de até 7 dias, a contar do recebimento,
para desistir da compra. A empresa pode criar um departamento especifico apenas
para tratar desses assuntos de maneira simplificada e rdpida, tomando uma atitude
bem vista por todo o mercado consumidor.

Do ponto de vista logistico, com a abertura do marketplace, ndo serd necessario
uma grande infraestrutura de recursos materiais. De acordo com Wertz e Kingyens
(2016) como uma estratégia de fornecimento e para somente gerar a demanda inicial,
serd necessdrio uma compra de estoque, mas este estoque ndo sera mantido pois assim
criaria um e-commerce, e este ndo é o objetivo.

Haveria uma parceria com os lojistas para que ocorresse uma rotatividade rapida
dos produtos. Porém os produtos que entrariam em liquidacdo terdo que ser planejados
com a antecedéncia de no minimo 6 meses, para que a venda com precos menores nao
causasse prejuizo e sim aumento da receita.

A distribuicdo devera ser feita por parceria com uma empresa de entregas de
bicicleta ou pelos correios. Mas buscando inovacao e em diminuir o lead time, uma
das alternativas é criar pontos de distribuicdo.

Como explica Hamann (2016) esses pontos seriam como os lockers ou armarios
da Amazon. O funcionamento é bem simples, apds da compra pela loja virtual o cliente
pode escolher se quer receber em algum local especifico ou em um dos armarios
espalhados pelo pais. Depois que o produto é entregue no armario, o cliente recebe uma
notificacao informando a disponibilidade e em qual gaveta o produto esta guardado.
E 0 mesmo sistema funciona para trocas.

Lockers sdo praticos e reduzem o tempo dos processos de logistica. Fazendo com
gue seja mais rapido, devido as entregas serem no mesmo ponto e o que facilita para
o cliente que ndo precisa que alguém receba em casa a encomenda.
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Segundo Christopher (1999, p. 186) conforme a demanda por respostas
rdpidas aumenta, crescem a pressdo sobre os fabricantes que precisam satisfazer as
necessidades pelo consumidor o mais rapido possivel.

Como no marketplace sao feitas vendas diretas do fornecedor para o consumidor
final, podem ser feitos sistemas de recompensa como a bonificacdo sobre o volume
total de vendas, diminuindo o percentual descontado conforme a rapidez e qualidade
da entrega ou aumentar a visibilidade dos produtos vendidos por determinado lojista,
incluindo newsletter e banners direcionados no site. Além de melhorar o servigo
entregue ao cliente, o lojista seria estimulado a melhorar a logistica.

De acordo com Wertz e Kingyens (2016) é preciso criar um circulo virtuoso de
abastecimento e demanda. Inicialmente atingir uma quantidade grande de fornecedores
com qualidade, por consequéncia esses fornecedores atraem ainda mais clientes, que
por sua vez atraem mais fornecedores e desta maneira trazem ainda mais consumidores,
sucessivamente. Esse circulo continua se auto sustentando. Aumentar a quantidade
de fornecedores e estabelecer parcerias diferenciadas. Podendo ser de novos estilistas
gue nao tem como entrar em grandes redes de varejo.

A Logistica de Resposta Répida que é uma das praticas do just in time, com a
reducao do circulo de processos com a resposta rapida, pode reduzir o lead time e
em decorréncia podem reduzir os prazos de entrega, consequentemente acarretam
no aumento das receitas e gera um aumento no fluxo de pedidos, podendo oferecer
pregos mais competitivos.

A vantagem competitiva é um diferencial para que as empresas entrantes no
mercado aumentem sua visibilidade, por isso todas as estratégias precisam estar
alinhadas com esse diferencial.

A Logistica Reversa aliada a Resposta Rapida se torna uma importante arma de
visibilidade para a empresa. Desta forma reduz os riscos de uma imagem ruim, repassando
credibilidade e confianc¢a ao consumidor final e também para os lojistas parceiros.

O pds-consumo que é uma das ramificacbes da Logistica Reversa, pode ser
utilizada como incentivo a pratica de doag¢des de roupas e calgados em postos de
coleta, que seriam os mesmo utilizados para a entrega de mercadorias como os lockers.
A parceria seria realizada entre a empresa e instituicdes de caridade como asilos e
orfanatos. Esta pratica de arrecadac¢ao de produtos nao utilizados agrega valor aimagem
da empresa, mostrando preocupagdo com o meio ambiente, através do descarte correto
e responsabilidade social através da ajuda de pessoas menos favorecidas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Como pode-se observar na economia, o periodo que o mercado como um todo
enfrenta inUmeras oportunidades a serem analisadas, varias areas a serem exploradas
e demandas que ndo estdao sendo aproveitadas em sua totalidade. Com isso pode-se
selecionar essas oportunidades buscando novas dreas de investimento ou demandas
que ndo estdo sendo atendidas.

Podemos também observar que vdrias empresas de e-commerce mudaram suas
plataformas para marketplace. A busca constante pela credibilidade e a procura de
um melhor posicionamento no mercado sado alguns motivos que levam as empresas a
optarem por mudarem suas operagoes.

Apesar do interesse em realizar uma a Analise Financeira das empresas de
e-commerce e marketplace, ndo se tornou possivel devido a limitagdes de informacao.
Indica-se para pesquisas futuras acerca deste tema a realizacdo das seguintes sugestdes
de direcionamento: possibilidade de entrada como concorrente direto da Dafiti, verificar
as diferengas no consumo das lojas que possuem cartado de crédito préprio, se o método
de bonificagdo para os usuarios geraria maior demanda. E ainda o estudo de como se
dd o reconhecimento de uma oportunidade ou necessidade, se hd alguma ferramenta
que pode ser aplicada para facilitar o reconhecimento, o que a empresa deve fazer apds
reconhecer uma oportunidade, entre outros pontos relevantes em relagdo ao tema.
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