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RESUMO
O presente trabalho busca analisar como as empresas brasileiras do mercado de
moda estdo utilizando os dados para guiar suas estratégias de marketing. A
transformacao digital vivida na era atual e os constantes avangos das tecnologias
ocasionaram a reformulacdo de diversas areas das organizacdes, como marketing e
dados. Sendo o mercado de moda fundamental para a economia mundial e brasileira
e, identificando o momento de grande desenvolvimento digital que vive esse mercado,
foram selecionadas trés empresas brasileiras do setor para o presente estudo de
casos multiplos. Foi possivel constatar com a pesquisa que as empresas brasileiras
do mercado de moda estédo utilizando dados estruturados para orientar suas acdes e
estratégias, sendo possivel identificar algumas dessas ac¢fes e seus resultados, que
vao desde andlises de desempenho dos produtos até vendas geradas a mais a partir
das acBes no més. Entende-se que um maior acesso a dados ndo estruturados &
necessario para as empresas obterem mais informacdes e gerar mais resultados e

valor para os seus clientes.

Palavras-chave: Mercado de Moda. Marketing. Dados. Data-driven marketing.

Estratégias de marketing.



ABSTRACT

The present work seeks to analyze how Brazilian companies in the fashion market are
using data to guide their marketing strategies. The digital transformation experienced
in the current era and the constant advances in technologies have led to the
reformulation of several areas of organizations, such as marketing and data. Since the
fashion market is fundamental to the world and Brazilian economy and, identifying the
moment of great digital development that this market is experiencing, three Brazilian
companies in the sector were selected for the present multiple case study. It was
possible to verify with the research that Brazilian companies in the fashion market are
using structured data to guide their actions and strategies, making it possible to identify
some of these actions and their results, ranging from product performance analysis to
sales generated from shares in the month. It is understood that greater access to
unstructured data is necessary for companies to obtain more information and generate
more results and value for their customers.

Keywords: Fashion Market. Marketing. Data. Data-driven marketing. Marketing

strategies.
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1 INTRODUCAO

No passado, a terra e a manufatura eram as principais fontes de riqueza, hoje,
na era digital, o conhecimento adota o valor principal em um momento de profundas
transformacdes tecnoldgicas (Toffler, 1980). No centro da era atual esta a
transformacao digital. Transformacéao digital € o termo utilizado para caracterizar as
mudancas associadas as possibilidades da era digital, tanto em organiza¢des, como
na sociedade (OLIVEIRA, 2021). Na literatura contemporanea, encontramos diversas
definicbes do que podemos entender como transformacéo digital. Para Warner e
Wager (2019) a transformacdo digital € um processo continuo de renovacéo
estratégica que usa avancos em tecnologias digitais para construir capacidades que
atualizam ou substituem o modelo de negécios, a abordagem colaborativa e a cultura
de uma organizacéo.

Com o avanco da tecnologia na ultima década, ficou claro que a transformacéo
digital ndo é mais um conceito para o futuro, e sim algo pelo qual as empresas tém de
dar o maximo de atenc¢éo para continuarem vivas (RABELO, 2020). De acordo com a
pesquisa sobre transformacao digital no Brasil, da Samba Digital (2021, online), 45,7%
das empresas brasileiras ja estdo implementando uma estratégia de transformacéo
digital, enquanto 30,5% estdo atualmente desenvolvendo uma estratégia e apenas
1,9% dos entrevistados ndo possuem planos para transformacéo digital em suas
empresas. Outro dado da mesma pesquisa mostra que 62,5% das empresas
pretendem dispor entre 10% e 30% do faturamento de 2021 em transformac&o digital,
engquanto 16,3% usarao entre 30% e 50%. Apenas 9,6% disseram que ndo pretendem
investir em transformacao digital.

Considerando o numero significativo de empresas brasileiras implementando e
investindo em transformacédo digital, percebe-se a relevancia do assunto no ambito
corporativo. A tendéncia é ver esses nimeros crescerem em 2022, ja que a pandemia
da Covid-19 alavancou o tema no pais. Segundo o indice de Transformacgao Digital
da Dell Technologies 2020 (DT Index 2020), cerca de 87,5% das empresas instaladas
no Brasil realizaram alguma iniciativa voltada a transformacgédo digital em 2020,
destacando que o numero ficou acima da média mundial de 80%. As empresas do
ramo de moda devem estar atentas a esse movimento de transformacéo digital,

especialmente na forma de abordar seus clientes através de suas estratégias de
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marketing. No digital, a competitividade vem de todos os lados, até mesmo de
empresas de outros ramos de atuacao (Rogers, 2016) e as oportunidades de uso de
dados e de inovagédo em processos de marketing devem ser exploradas.

Neste contexto existem muitos aspectos que precisam ser conhecidos e
explorados. Segundo Rogers (2016, p.20):

As forcas digitais estdo reformulando cinco dominios fundamentais
da estratégia dos negdcios, sao eles: clientes, competi¢do, dados, inovagéo
e valor. Ao longo desses cinco dominios, as tecnologias digitais estao
redefinindo muitos dos principios basicos da estratégia e mudando as regras
de como as empresas devem operar no mercado para serem bem sucedidas.
As empresas que se constituiram antes da internet precisam conscientizar-
se de que muitos de seus pressupostos fundamentais devem ser atualizados.

Assim, é possivel observar que os cinco dominios citados por Rogers (2016)
podem impactar positivamente nos processos de marketing nos tempos atuais. No
dominio dos clientes, é importante buscar construir uma relagdo cada vez mais
interativa entre a empresa e o0 cliente. No dominio de dados, buscar maior
assertividade nas estratégias de marketing a partir do uso de dados para apoio a
tomada de decisdo. No dominio da inovacao, inspirar-se pelos processos interativos
e incrementais e inovar sempre de forma rapida. No dominio valor, reavaliar
constantemente a proposta de valor e repensa-la adaptando-se ao comportamento do
mercado e tendéncias do mundo digitalizado. Sendo assim, observa-se que as
estratégias de marketing adotadas podem impactar significativamente no
posicionamento da empresa frente aos dominios da transformacéo digital.

As definicdes conceituais do marketing acompanharam as mudancas da era
digital e evoluiram junto com a dindmica do mercado. Philip Kotler desenvolveu e
explicou as quatro fases do marketing em seus livros Marketing 3.0 (2010) e Marketing
4.0 (2017). Segundo ele, a primeira fase do marketing se caracteriza pela era
industrial, na qual a maior preocupacao era vender 0os produtos em massa, produzidos
em larga escala. A segunda fase, experimentada durante os anos de 1990,
acompanhou o advento da tecnologia da informacgdo. Os consumidores passaram a
se informar e a comparar as ofertas, o que causou grandes mudancas na forma de
comunicacdo e venda dos produtos. As empresas passaram a se preocupar em
satisfazer e reter seus consumidores, estimulando a diferenciacdo dos produtos de
modo a satisfazé-los fisica e emocionalmente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).
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A terceira etapa do marketing € marcada pela valorizacdo do ser humano. O
cliente ndo é mais tratado como um simples consumidor, mas como um ser humano
com mente, coracdo e espirito (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Nessa
fase, o novo marketing permite a interagcdo, dando liberdade ao publico para participar
dos processos de criacao e producao, compartilhando dos mesmos valores e vivendo,
cada vez mais, a marca que consome.

Os avancos tecnoldgicos vividos na era atual trouxeram o conceito do
marketing 4.0. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 é
um desdobramento natural do Marketing 3.0. Para os autores, o marketing digital ndo
deve ser visto como uma ferramenta que viria a substituir o marketing tradicional, mas
coexistir com ele: “A esséncia do Marketing 4.0 € reconhecer os papéis mutaveis do
marketing tradicional e do marketing digital na obtenc&o do engajamento e da defesa
da marca pelos clientes” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 69).

Ainda no marketing 4.0, temos uma importante passagem do marketing
tradicional ao digital. O conceito do mix de marketing evolui para acomodar mais
participacéo do cliente, com isso, 0os 4 Ps do mix de marketing (produto, preco, ponto
de venda e promogéao) sao redefinidos como os 4 C’s: co criacdo (co-creation), moeda
(currency), ativacdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation).

Nesse novo mix de marketing, a cocriacdo envolve os clientes desde cedo no
estagio de concepcdo de novos produtos, permitindo aos clientes customizar e
personalizar produtos e servi¢cos. O conceito de precificacdo também evolui e vai de
padronizado para dindmico, com o preco se assemelhando a moeda, que flutua em
funcdo da demanda do mercado. Outro ponto importante no novo mix de marketing é
a distribuicdo ponto a ponto, que esta possibilitando as empresas fornecerem aos
clientes acesso facil a produtos e servigos que nao séo de sua propriedade, e sim de
outros clientes. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 67).

Na ultima década, as empresas comecaram a sentir que as estratégias de
marketing usadas néo estavam sendo eficazes o suficiente para atingir seu publico,
que passou a ficar cada vez mais exigente e mais critico com a publicidade das
marcas. Para contornar essa situagao e criar relagées mais solidas com seus clientes,
a solucdo encontrada pelos profissionais de marketing foi conhecer e se aprofundar
nos habitos, necessidades e desejos do seu publico, pois com mais informacdes,

melhor a capacidade de resposta as suas exigéncias. Assim, o recolhimento e analise
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de dados se tornou fundamental para os profissionais de marketing, que viram uma
oportunidade de explorar as novas tecnologias para obter insights estratégicos para a
empresa (FIGUEIREDO, 2020).

Para utilizar os novos conceitos do mix de marketing e a abordagem do
marketing 4.0, as empresas precisam utilizar a coleta e anéalise de dados a seu favor.
A partir dessa necessidade, surge o data-driven marketing. O data-driven marketing €
uma abordagem do marketing em que as decisdes e estratégias sao orientadas por
dados (MLABS, 2021). Para implementd-lo, as empresas precisam estabelecer
processos de coleta, tratamento e analise de dados, além de criar uma nova cultura
organizacional orientada por dados, para que a tomada de decisao ocorra de acordo
com o que os dados mostram e influencie na otimizacédo das a¢fes e estratégias mais
eficientes (MLABS, 2021).

Os dados sozinhos, porém, ndo sédo importantes. Eles precisam de uma analise
detalhada para poder detectar tendéncias e gerar insights que vao apoiar as tomadas
de decisdo das empresas e aproxima-las das transformacfes da era digital e do
marketing 4.0. O que se prevé é que as empresas que forem capazes de extrair
informacdes e conhecimentos de dados de forma eficiente venderdo mais, gastarao
menos e terdo consumidores mais satisfeitos (AMARAL, 2016). Observando a enorme
guantidade de dados que as empresas do mercado de moda com e-commerce
recebem todos os dias em seus sites e aplicativos e compreendendo a importancia da
utilizacdo correta destes dados para o0 crescimento continuo e assertivo dessas
organizacdes, organizou-se esse estudo de caso.

A industria da moda é um segmento tradicional e bastante relevante para a
economia mundial. E o segmento maior em faturamento global no e-commerce B2C
(direto ao consumidor), com vendas de US$ 525 bilhdes anualmente. Além disso,
cresce, em média 11,4% por ano e a expectativa de faturamento para 2025 é de US$
1 trilhdo. No mercado brasileiro, o setor da moda € um dos segmentos mais relevantes
da economia local. Analisando por CNAE (Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmica), sdo mais de 1,5 milhdes de varejistas (0 dobro de restaurantes, por
exemplo). Também tem uma alta aceitagdo pelos consumidores digitais, ja que € o
maior setor em volume de quantidade de pedidos, representando 15% de tudo que é
transacionado online (NASCIMENTO, 2021).
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E correto afirmar que o mercado de moda é de extrema importancia para a
economia mundial e brasileira. Além disso, o Brasil esta em um momento muito
importante de desenvolvimento no ambito digital, que reflete no crescimento dos e-
commerces, assim como o0 mercado de moda tem uma projecao de crescimento muito
boa para os préximos anos. Para aproveitar o cenario favoravel no qual se encontra
este setor, as empresas do mercado de moda devem alinhar suas estratégias para
implementar os novos dominios da transformacao digital e do marketing 4.0 e utilizar
0s dados obtidos ao seu favor.

Numeros de impactos, comentarios e seguidores nas redes sociais,
engajamento com postagens da marca, acessos ao site, compras no e-commerce,
recompras, devolugdes, resultados de e-mail marketing, resultados de langamento de
novas colec¢des, resultados de campanhas publicitarias, atendimentos no SAC, entre
diversos outros numeros que representam o gigante volume de dados que as
empresas recebem todo dia, devem ser analisados para as melhores decis6es serem
tomadas. Neste contexto, este trabalho busca responder a seguinte questdo de
pesquisa: como as empresas do mercado de moda do Brasil estéo utilizando os dados

para guiar suas estratégias de marketing (data-driven marketing)?

1.1 OBJETIVO GERAL
Analisar como as empresas brasileiras do mercado de moda utilizam os dados

para guiar suas estratégias de marketing (data-driven marketing) e gerar resultados.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Compreender o cenério atual das estratégias de data-driven marketing;

e ldentificar os dados utilizados para gerar insights pelas empresas do mercado
de moda brasileiro;

e Caracterizar as a¢0es e estratégias de marketing que as empresas do
mercado de moda brasileiro estdo subsidiando com dados;

e Verificar os resultados obtidos pelas empresas do mercado de moda brasileiro

que estao utilizando data-driven marketing.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A partir desta pesquisa, propde-se entender como as empresas brasileiras do
mercado de moda estdo utilizando dados em suas estratégias de marketing.
Considerando o avanc¢o da tecnologia nas ultimas décadas e o numero significativo
de empresas implementando e investindo em transformacao digital, percebe-se a
relevancia do assunto no ambito corporativo. O mercado de moda € um segmento
tradicional e muito relevante para a economia brasileira e mundial. Suas expectativas
de faturamento e crescimento sdo impactantes. Observando a enorme quantidade de
dados que as empresas de moda com e-commerce recebem, compreende-se a
importancia desse estudo para analisar como vém sendo a utilizagdo dos dados
obtidos nas estratégias de marketing.

Os resultados da pesquisa serédo divulgados no meio académico e poderao
servir de orientacdo para executivos, empresas e alunos sobre como a area de
marketing das empresas do mercado de moda brasileiro estdo trabalhando para se
adaptarem aos novos tempos e para utilizarem as estratégias de data-driven

marketing para gerar mais resultados e valor aos seus clientes.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 MERCADO DA MODA NO BRASIL

A histéria da moda brasileira comeca na época da colénia. O Brasil, com sua
economia e cultura periféricas, absorveu desde cedo o sistema de moda europeu.
Apo6s meados do século XIX, com o desenvolvimento da industria, do comércio e dos
veiculos de comunicagdo de massa, passou a acompanhar as tendéncias européias
de forma mais acelerada. A moda europeia chegava ao Brasil pelos portos do Rio de
Janeiro e de Santos, para atender os proprietarios rurais, a burguesia mercantil e o
funcionalismo de alto escaldo - quem frequentava a Europa e enviava seus filhos para
estudar I4. A introducdo da maquina de costura por volta de 1850 e a disseminagéo
dos moldes em escalas de tamanho que facilitavam a copia permitiram que, aos
poucos, se expandissem os ateliés de costura no Brasil. (PRADO, 2019).

Os vestuarios inspirados nos europeus, porém, mostravam uma forte
inadequacdo em virtude das diferencas climaticas entre as regides. Sob o sol do Rio
de Janeiro ao de Belém do Para, tecidos quentes como las, feltros, veludos, flanelas
e até mesmo peles se tornaram extremamente desconfortaveis. A inadequacao das
roupas ndo era diferente para os homens bem-posicionados na hierarquia social.
Wanderley Pinho registrou que alguma adequacao climética no vestuario carioca teria
ocorrido a partir de meados do século XIX: “Por cerca de 1860, é que comecaram a
respeitar-se as estacdes, desobedecendo um pouco a anterior imitacao absoluta da
moda europeia” (PRADO, 2019).

Foi a partir de 1860 que a industrializacdo de roupas acelerou no pais,
impulsionada pelo crescimento das cidades e pela Guerra do Paraguai (como pela
Guerra Civil norte-americana), que causou aumentos nas tarifas de importacéo e,
consequentemente, nos precos finais dos manufaturados (PRADO, 2019). Foi uma
mistura de necessidade e de oportunidade. Hoje, a industria téxtil e 0 mercado da
moda, formam um dos segmentos mais relevantes da economia no mercado
brasileiro.

Leal (2014) conta que os brasileiros nunca gastaram tanto dinheiro com
sapatos, roupas, joias, oculos e os demais produtos que formam o que se convenciona

chamar de mercado da moda. Em nenhum pais o setor de moda cresceu tanto como

17



no Brasil nos ultimos anos, principalmente nos ultimos dez anos, em que O
faturamento quadruplicou e chegou a 140 bilhdes de reais em 2013, de acordo com a
consultoria Euromonitor. Segundo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), as pessoas dobram seus gastos mensais com moda a cada degrau
gue sobem na escada social (LEAL, 2014).

Em outras categorias de produtos, a diferenca de gastos por faixa de renda é
muito menor. Portanto, a medida que um pais enriquece e as pessoas pulam de faixa
social, um dos setores mais beneficiados tende a ser o de moda. Um acontecimento
gue ajudou a expansao desse mercado foi a forte entrada das mulheres no mercado
de trabalho nas ultimas décadas, o que também impulsionou o setor, pelo maior poder
aquisitivo e necessidade de outras vestimentas (LEAL, 2014).

De acordo com os dados divulgados pela Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil (Abit), no Brasil, ha cerca de 25,2 mil empresas formais voltadas ao segmento.
O pais é considerado o maior representante da industria no ocidente, pois se destaca
na plantacdo de algodao, fibras, desfiles de moda, tecelagens, entre outros tipos de
confeccdo. A indastria téxtil, junto com a moda, esta presente no dia a dia do brasileiro,
seja no vestuario, calcados, bolsas e até nas joias e bijuterias (ABCDOABC, 2021).
Sobre o setor de moda, segundo a CNAE (Classificacdo Nacional de Atividades
Econbmicas), sdo mais de 1,5 milhdes de varejistas (o dobro de restaurantes, por
exemplo). O setor também tem uma alta aceitacédo pelos consumidores digitais, ja que
€ 0 maior setor em volume de quantidade de pedidos, representando 15% de tudo que
é transacionado online (NASCIMENTO, 2021).

O setor de moda no mercado digital iniciou com pequenos negdécios em que 0S
sites realizavam a venda de roupas e cal¢cados de marca propria ou marcas pequenas,
funcionando como um intermediario de venda entre o produtor e o consumidor final. A
Netshoes foi a primeira loja do ramo a entrar no e-commerce em 2002, focada na
venda de calgados. Sua entrada no mundo online foi justificada pela performance ruim
das vendas nas filiais que culminou no fechamento de algumas lojas fisicas. A saida
para vender o estoque, estando sem capital de investimento e confianca para abertura
de uma nova loja fisica, foi a criagdo de um website para comercializar artigos
esportivos em geral. De acordo com a pesquisa da Netrica, de 2021, os dez maiores
players de moda com maiores numeros de visitas no Brasil sdo: Riachuelo, Dafiti,

Lojas Renner, Zattini, C&A, Shein, Marisa, Posthaus, Privalia e Kanui. Com a
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pandemia do Covid-19, os padrdes de consumo tiveram grandes modificacdes,
potencializando o mercado digital.O isolamento social trouxe o fechamento de muitas
lojas fisicas, mas grande parcela destas lojas migrou para as vendas online. Assim, o
setor de moda teve que realizar mudancas e estratégias em um curto prazo
(WEGNER, 2022).

Pelo visivel impacto que a industria da moda tem na economia mundial e
brasileira, entende-se a sua importancia e a importancia das empresas se manterem
competitivas e em crescimento. Com a constante evolugéo das tecnologias, com as
mudancas sociais e com milhares de empresas nascendo no mercado de moda, torna-

se imprescindivel ter uma visdo estratégica para se destacar no segmento.

2.2 MARKETING NO MERCADO DE MODA

O marketing € um campo de atuacéo e estudo que recebeu diversas definicdes
sobre o seu conceito ao longo dos anos. Diferentes autores ao redor do mundo falaram
sobre o marketing e sdo conhecidos pelas suas contribuicbes nesse assunto. Para
Raimar Richers, o marketing sdo as atividades sistematicas de uma organizacao
humana voltadas a busca e realizacdo de trocas para com 0 seu meio ambiente,
visando beneficios especificos (RICHERS, 1986). Philip Kotler, o autor mais
conhecido da area do marketing, diz que marketing € o conjunto de atividades
humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca (KOTLER, 2002).
Embora muitas definicbes sobre marketing sejam antigas (temos autores da década
de 80), todas permanecem atuais e ainda sao utilizadas nos dias de hoje. O que vimos
mudar foram as fases do marketing, que séo exploradas por Philip Kotler em seus
livros Marketing 3.0 (2010), Marketing 4.0 (2016) e mais recentemente Marketing 5.0
(2021).

Quando pensamos que marketing sdo as atividades de uma organizacgao, e,
sabendo que existem organizacdes dos mais diversos setores, entendemos que ele
pode se adaptar ao tipo de produto ou servico oferecido e ao objetivo de cada
empresa. No caso do mercado da moda, o marketing desse setor pode ser definido
como o gerenciamento de campanhas publicitarias e promocgdes para vender marcas
e produtos de moda. E o esforco necessario para apresentar os produtos e atrair 0s

clientes certos e € uma parte essencial do lado comercial. O marketing no mercado
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da moda acontece em uma velocidade maior do que o marketing de outros setores,
pois a moda se move em ciclos muito curtos, com colecdes novas a cada estagao, o
que faz com que os profissionais de moda precisem acompanhar todas as tendéncias
e criar continuamente maneiras criativas de anunciar seus produtos, diferente de
outros setores, em que vocé pode executar campanhas semelhantes por um periodo
maior (POLO CRIATIVO).

A esséncia da moda é a comunica¢do. Com a moda, as pessoas mostram sua
personalidade, seus gostos e preferéncias. O marketing de moda entende as
percepcbes dos diferentes publicos e consumidores, absorve as tendéncias do
momento e descobre como aplica-las em produtos de moda e como criar uma
presenca para a marca. Portanto, o profissional de marketing de moda é
extremamente relevante para consolidar a marca e desenvolver campanhas, cole¢des
e estratégias para atingir os clientes certos, o publico-alvo da marca (CUNHA, 2015).

A histéria do marketing na industria da moda teve inicio na década de 1960.
Durante a segunda guerra mundial, as mulheres comecaram a entrar no mercado de
trabalho e surgiram com um novo poder de compra. Na década de 1950, a qualidade
da moda feita & mao tornou-se acessivel para a classe média e celebridades como
Twiggy e The Beatles comecaram a surgir, 0 que mudou o rumo da inddstria, pois
muitas empresas de moda comecaram a surgir e a industria téxtil deslanchou. Assim,
a partir de 1960, com um numero cada vez maior de empresas e com a constante
evolucao da industria de fabricacdo de tecidos, as organizacdes precisaram comecar
a utilizar a publicidade. Conforme o vestuario ia ficando mais barato, a propaganda
ficava mais cara (CUNHA, 2015).

Os anos 1990 foram marcados por uma demanda ampliada para a moda. As
nacdes em desenvolvimento viram as oportunidades do setor e, assim, na década de
90 comecou a colonizagéo global da moda, onde as marcas estrangeiras entraram
nos mercados locais com milhdes para gastar em publicidade e marketing, destruindo
Nno processo pequenas boutiques e marcas locais. Nos anos 2000, para sobreviverem
no mercado competitivo, as empresas precisaram focar em lancar novos produtos
mais rapido e em utilizar promog¢des chamativas que gerassem senso de urgéncia e
impulsionassem a compra (CUNHA, 2015). Analisando a evolugcdo do marketing de
moda e relacionando-o com as fases do marketing de Kotler, percebe-se que no

periodo descrito acima, as ac6es de marketing praticadas faziam parte do marketing
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1.0 e 2.0, etapas definidas por Philip Kotler como as fases do marketing com foco na
producdo em massa e nas ofertas. Duas décadas depois, percebemos a evolucéo das
fases do marketing e do setor da moda, que, mesmo ainda tendo muito presente a
producdo em massa, foi impactado pelas mudancas na sociedade e precisou se
adaptar para um novo modelo, mas focado no ser humano.

Para Cobra (2008), muitas pessoas se expressam por meio de produtos de
moda. Nesse cenério, para algumas pessoas, adquirir produtos de determinadas
marcas € um desejo. Por essa e por outras razées é que o marketing trafega pela
mente das pessoas procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos,
com a finalidade de desenvolver produtos que, por serem de moda, se transformem
rapidamente em objetos de desejo. Por isso, a moda, em um ambiente muito
influenciado pela midia, torna os consumidores seus dependentes (COBRA, 2008).

Por meio de pesquisas e intuicdo, o marketing deve desenvolver produtos cujo
design e caracteristicas significam uma evolucao. Isso implica criar o produto certo,
comunica-lo ao cliente, leva-lo até o comprador ou usuério por meio de canais de
distribuicdo adequados que Ihe oferecam o méaximo de conveniéncias possivel, tudo
isso com 0 menor custo. Como a duracdo do ciclo de moda é cada vez mais curta, ha
uma enorme necessidade de acertar na primeira vez, pois qualquer erro no negocio
de moda pode ser prejudicial as marcas do setor de moda. Cobra (2008), na tentativa
de tracar estratégias para alongar o ciclo de vida de um produto de moda, destaca:

e aumentar a frequéncia do uso do produto enquanto ele esta na moda,;

e ampliar o numero de usuarios e compradores;

e descobrir novos usos do produto para novos segmentos de mercado;

e realizar modificacfes na configuracéo, no design e nas embalagens do produto

para que este permaneca atual.

Para o IED (Istituto Europeo di Design), rede internacional de alta formagéao em
design, moda, comunicacdo visual e gestdo de disciplinas criativas, as principais
tendéncias no setor de marketing de moda sdo: pesquisa e analise de mercado,
design e desenvolvimento de marcas, preco e distribuicdo, criagdo de campanhas
publicitarias, tecnologia e analise de dados. Para o estudo em questéo, vamos abordar
a seguir as ultimas tendéncias citadas, tecnologia e analise de dados. A tecnologia se

torna uma grande aliada da moda principalmente pela possibilidade de compra e

21



pesquisa online, que avancaram muito nos ultimos anos, principalmente durante a
pandemia do Covid-19. Além disso, com o0s avancos da tecnologia e com o marketing
digital, as estratégias de comunicacdo e marketing cresceram nas plataformas online.
Ja a andlise de dados permitiu um complexo entendimento do seu publico, com
guestdes fundamentais para a marca, como porque eles compram em determinada
loja, 0 que adquirem e quando consomem. Ao conhecer o seu cliente, as marcas
conseguem desenvolver conteldo, cole¢Bes e pecas personalizadas para suas
necessidades e desejos e se tornam muito mais assertivas (IED, 2020).

Mudancas significativas vém ocorrendo no setor de marketing e, também, no
setor de moda. Em ambos os setores a principal mudanca estd no comportamento e
nas expectativas do consumidor. A ascenséo da Geragao Z (16 a 24 anos) exerce um
importante papel no impacto sobre o marketing para o setor de moda. Essa geragéo
mostra um grande poder de compra e comportamentos diferentes dos observados por
geracdes anteriores. O principal para a Geragao Z € sentir conexao e ter experiéncias
com as marcas. Segundo o Guia de Marketing para o Setor de Moda criado pela
Criteo, 78% dos Millennials preferem gastar dinheiro em uma experiéncia ou um
evento cobicado em vez de comprar algo (Fonte: Evenbrite).

Segundo o Guia criado pela Criteo, o segredo para acertar na experiéncia do
cliente é a personalizacdo. Para isso, é preciso usar dados para entender melhor o
seu consumidor. A geracdo Z tem maior probabilidade de ignorar anuncios de
publicidade, por isso, para serem impactados, as marcas devem acertar nas suas

estratégias.

2.3 TRANSFORMACAO DIGITAL E DADOS

“A difusdo de novas tecnologias digitais e o surgimento de novas ameacas
disruptivas estao transformando modelos e processos de negdécios.” Assim, David L.
Rogers inicia seu livro “Transformacao Digital: repensando o seu negdcio para a era
digital”. Hoje, empresas do mundo todo, de pequeno a grande porte, estdo se
perguntando como podem adaptar e transformar o seu negocio a era digital. Nas
Gltimas décadas, vimos empresas nasceram do digital, como Google e Amazon.
Porém, também observamos empresas da era pré-digital se reconfigurarem e

migrarem para o digital com sucesso. Segundo Rogers, ndo ha razao para empresas
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digitais novatas superarem as empresas tradicionais, pois a transformacao digital ndo
tem a ver com tecnologia, tem a ver com estratégia e novas maneiras de pensar. Os
negocios que atualizarem sua mentalidade estratégia estardo prontos para enfrentar
a era digital (ROGERS, 2016, p.12).

Para Rogers (2016), as tecnologias digitais estao redefinindo os principios e as
regras das estratégias de cinco dominios: clientes, competicdo, dados, inovacéo e
valor. Para o estudo de caso em questao, iremos explorar o dominio de dados. Uma
das maiores mudancas em relacdo aos dados nas Ultimas décadas foi 0 acesso a
eles. Antes, os dados eram caros de obter e dificeis de armazenar. O gerenciamento
dos dados exigia a compra e a manutencao de grandes sistemas de Tl, o que permitia
gue apenas grandes empresas com muito dinheiro conseguissem lidar com eles. Hoje,
os dados séo gerados em quantidades sem precedentes, por empresas, organizagdes
e por pessoas comuns, em todas as horas e lugares. Também temos o fato de que o
armazenamento de dados na nuvem esta cada vez mais barato e acessivel. Empresas
de pequeno porte também tém acesso a eles e as mesmas possibilidades de utiliza-
los. (ROGERS, 2016, p.19).

A evolucéo dos dados muda alguns pressupostos fundamentais sobre o seu
significado e importancia para os negocios. No passado, mesmo que fossem
importantes, os dados eram utilizados de forma muito limitada, apenas para avaliar e
gerenciar processos e para 0 planejamento de longo prazo. Hoje, as funcdes e
possibilidades dos dados séo ilimitadas. A geracao de dados nado é problema, contudo,
a exploracdo e conversdo destes em ideias Uteis € o novo desafio. Também
percebemos as mudancas nas analises, antes tradicionais, baseadas em planilhas
eletrbnicas e, agora, substituidas pelo big data, em que informac¢bes ndo estruturadas
sdo processadas por novas e poderosas ferramentas de computacdo. (ROGERS,
2016, p. 123).

O big data é um fendmeno muito abordado quando falamos de transformacao
digital e anéalise de dados. Podemos compreendé-lo explorando duas tendéncias
atuais: o rapido crescimento de novos tipos de dados nao estruturados e o0 avancgo
acelerado de novas capacidades para o gerenciamento e a compreensao desses tipos
de dados. O impacto dessas duas tendéncias é complementado por outra

fundamental: a ascensédo de uma infraestrutura de computacdo na nuvem, que torna

23



o potencial do big data cada vez mais acessivel para cada vez mais empresas
(ROGERS, 2016, p.132).
Rogers (2016, p. 132):

Tradicionalmente, os processos de dados de uma empresa se
baseavam na andlise de dados estruturados - o tipo de conjunto de dados
gue enche uma base de dados com fileiras e colunas bem organizadas (por
exemplo, com enderecos de clientes, estoques de produtos). A era do big
data tem sido marcada pela profusdo de novos tipos de dados néo
estruturados - informacfes que séo registradas mas ndo se encaixam com
facilidade em fileiras e colunas bem organizadas.

Compreendemos, entdo, que dados estruturados sao conjuntos de dados
organizados, que podem ser colocados em colunas e fileiras e fazem parte de um
conjunto de informagdes que podem ser compreendidas em um grupo semelhante. J&
os dados nao estruturados, sao informacdes registradas que ndo se encaixam
facilmente em um padrdo. Todos 0s sensores que temos a nossa volta, incluindo
smartphones e interagbes em redes sociais, tais como comentarios e conteudo,
inclusive fotos e videos, séo fontes de dados ndo estruturados. Estima-se que mais
de 50 bilhdes de dispositivos nos préximos anos estardo conectados e compartilharéo
informacdes via internet, sendo que a grande maioria desses dispositivos ndo sera de
computadores, tablets, smartphones, ou servidores de internet. No lugar deles,
automoveis inteligentes, fabricas, cadeias de fornecimento de produtos, lampadas e
aparelhos domésticos, assim como sensores em reldgios e roupas fornecerdo
informacdes que serdo os dados nado estruturados que podem ser utilizados pelas
empresas. (ROGERS, 2016, p.134).

A segunda tendéncia que auxiliou na formacao do big data foi o surgimento de
novas capacidades tecnoldgicas para manejar e compreender os dados. Se essas
novas capacidades néao tivessem surgido, todos os tipos de dados nao estruturados
nao poderiam ser utilizados e, portanto, ndo seriam valiosos para as empresas. As
tecnologias recentes aumentaram ainda mais a capacidade de processamento de
dados, em grande escala e a custos aceitaveis. A chamada “computagdo em memoéria”
acelerou a analise de dados e permitiu que os anunciantes inovassem, podendo
selecionar os anuncios vistos por cada visitante de uma pagina na internet,
considerando algumas informac¢des como condi¢cdes climaticas em suas localidades,
os sites mais frequentados pelo visitante, entre outros fatores. Outra tecnologia que

surgiu foi o “machine learning”. Esse sistema possibilitou o reconhecimento de
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padrées que melhoram com o tempo, com base na experiéncia e no feedback.
(ROGERS, 2016, p. 136).

A terceira e ultima tendéncia que esté configurando o impacto do big data é a
revolucdo no armazenamento e na acessibilidade dos dados e do planejamento de
dados. Tradicionalmente, para gerenciar os dados, as empresas investiam em uma
infraestrutura para coletar e armazenar todos os dados e para montar a propria caixa
de ferramentas, a fim de analisar essa quantidade de dados. Essa infraestrutura
precisava, geralmente, de um grande investimento, 0 que causava uma separagao
entre as empresas e, para muitos negocios, o armazenamento de dados era algo
inacessivel. Atualmente ndo € mais necessario que uma empresa armazene Seus
dados, pois 0 desenvolvimento da computacdo na nuvem possibilitou que até mesmo
pequenos negoécios acessassem seus dados de uma maneira mais simples e
acessivel. O big data ndo é exclusividade de empresas multinacionais, com grandes
departamentos de Tl. Pequenas empresas podem acessar ferramentas analiticas de
alta qualidade pagando apenas pelos dados e pelo processamento. (ROGERS, 2016,
p. 137).

Muito se fala no big data nessa era de transformacéo digital. Sua chegada
mudou o mundo dos negécios, mas o fendmeno ainda causa confusdo quanto a sua
utilizacdo. Nao podemos confundir o big data com estratégia de dados, pois os dados
nem sempre precisam ser estruturados para serem Uteis para as empresas. Muitos
negécios utilizam os dados para fins estratégicos apenas com informacdes
estruturadas e sdo muito bem-sucedidos. ldeias transformadoras surgem da analise
e aplicacdo de dados tradicionais. O ponto de uma estratégia de dados deve ser gerar
valor para os clientes e para a empresa, envolvendo big data ou ndo. (ROGERS, 2016,
p. 139). O termo que qualifica a estratégia de dados, ou melhor, 0s processos
orientados por dados, embasados na coleta e analise de informacg6es, € o data driven.
Na traducédo para o portugués, o termo significa “orientado a dados” e tem origem no
conceito da ciéncia de dados, que utiliza métodos cientificos e processos para extrair
conhecimento de dados estruturados e néo estruturados. (NEIL PATEL, 2020).

Segundo Neil Patel, empresas data driven sdo empresas que planejam,
executam e gerenciam com base em dados, utilizando solu¢des vindas de algoritmos
para desenvolver sua estratégia corporativa. Ao utilizar os dados como resposta ao

sucesso do negqcio, essas empresas crescem em uma velocidade muito maior e
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ultrapassam a concorréncia, sempre alinhadas aos principios da transformacéao digital.
No relatério Insights-Driven Businesses Set The Pace For Global Growth, publicado
pela Forrester em 2018, os nUmeros mostraram que as empresas data driven estao
crescendo mais de 30% anualmente e devem faturar mais de US$ 2 trilhdes nos
préximos anos (NEIL PATEL, 2020). S&o muitos os motivos para empresas de todos
0s setores investirem em data driven, sendo o principal deles a possibilidade de tomar
decisdes a partir de andlise de dados, e ndo mais de acordo com a intuicdo. Esse tipo
de tomada de deciséo baseada em dados pode mudar completamente o futuro dos
negocios. Para uma empresa ser data driven, diversas areas devem mudar e adotar
o fenbmeno. Uma das areas que mais se desenvolveu nos ultimos tempos com a

estratégia orientada por dados foi o marketing, conforme veremos a seguir.

2.4 DATA-DRIVEN MARKETING

A navegacdo dos usuarios na internet vem permitindo, em uma escala cada
vez maior, saber todas as a¢des que ocorrem em uma visita a um site, aplicativo, entre
outros canais. Ao aceitar a politica de cookies de uma empresa em sites, blogs ou
rede social, o usuéario libera o0 acesso a seus dados de navegacao e permite que seus
passos sejam acompanhados toda vez que abre o computador ou seus dispositivos
moéveis (NOGUEIRA, 2019).

A utilizacdo desses dados de navegacao ndo é mais uma tendéncia, e sim uma
necessidade para as empresas que querem continuar interessantes para seus
consumidores em um mundo lotado de informacdes. Ao mesmo tempo que o
crescimento dos dados informacionais & benéfico para as empresas, ele também é
desafiador, pois quanto maior o volume de informacfes maior o esfor¢co necessario
para extrair analises e insights valiosos desses dados. Por isso, decidir quais tipos de
informacdes serdo priorizadas e o que serd feito com os dados coletados é
extremamente importante. Para Silva (2018) “é preciso usar os dados para reverter o
gue ndo esta bom, potencializar o que esta gerando resultados e embasar novas
acdes’, e, para isso, as empresas precisam parar de tomar decisées com base em
intuicdo e experiéncia para comecar a utilizar o data-driven marketing. (PERICO,
KOESTER, 2020).
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Como vimos anteriormente, o termo data driven significa processo orientado a
dados e, dessa forma, data-driven marketing significa direcionar as acfes de
marketing com o amparo dos dados. O data-driven marketing, ou marketing orientado
por dados, € base para um novo modelo de comunicacdo do marketing e da
publicidade, onde prever o que o consumidor ira fazer, querer e comprar € possivel.
Essas previsbes sempre foram a meta dos departamentos de marketing.
Tradicionalmente, com muito esforgo, essa meta era parcialmente atingida com muita
pesquisa, analise de poucos dados e tendéncia, mas, também, com muita intuicdo e
muito risco. Para as empresas, praticar o data-driven marketing € tomar decisées mais
acertadas, com menos riscos e menos chances de erro e, consequentemente, com
maiores chances de rentabilidade e lucro. (NOGUEIRA, 2019).

As vantagens de aplicar o conceito do data-driven marketing nas empresas sao
muitas. Segundo Neil Patel (2019), algumas das principais vantagens para o
marketing sédo: possibilidade de segmentar os consumidores, alocando os diferentes
publicos em grupos e selecionando os melhores canais e estratégias para cada um;
possibilidade de criar um contetdo mais relevante para cada publico, compreendendo
gual mensagem disparar e quando; possibilidade de conduzir testes para provar qual
estratégia funciona melhor por meio dos dados; possibilidade de personalizacao dos
conteudos, acfes e campanhas e possibilidade de acelerar os resultados, pois o data-
driven marketing torna as decisées muitos mais rapidas. (NEIL PATEL, 2019).

Os dados também facilitam a administracdo de estoques e da logistica de
distribuicdo das empresas, quando apontam quais sédo as tendéncias de consumo,
onde, quando e por quem. Além disso, a inteligéncia artificial também contribui ao
revelar quais os gostos e desgostos. Kotler (2017) afirma que esse monitoramento em
tempo real possibilita aos negdcios oferecerem os produtos e servigos que os clientes
desejam “agora” ou a possibilidade de prever necessidades futuras. Assim, a
publicidade no marketing também se torna data-driven e eleva a ideia de uma
propaganda personalizada para os clientes. (NOGUEIRA, 2019).

Para Mark Jeffery, autor do livro “Data-Driven marketing: the 15 metrics
everyone in marketing should know”, de 2010, além da vantagem de um maior acerto
no nivel de oferta aos clientes, o marketing e a publicidade orientada pelos dados tém
a precisdo das métricas como um ponto de destaque. Neste ponto esta a principal

diferenca entre as empresas que sado bem-sucedidas e aquelas que nao estédo
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chegando aonde poderiam chegar. O uso de métricas e analise de resultados permite
ajustar, alterar ou criar novas ofertas para antigos e novos clientes de forma rapida e
gerando muito valor e personalizagéo para 0s mesmos.

Aplicar a cultura data-driven nas empresas € uma tarefa que envolve muita
mudanca. E preciso um bom planejamento para a construcdo e implementacéo dessa
cultura em um negocio. Segundo o HupData (2021), empresa que oferece uma
plataforma e servigos para Data Science e Machine Learning, existem quatro passos
essenciais para implementacdo da cultura data-driven: estruturacdo dos dados,
ferramentas de trabalho, capacitacdo profissional e protecdo dos dados. O primeiro
passo é a organizacao da origem e estrutura dos dados, € preciso organizar os dados
disponiveis e unifica-los para avancar para a etapa de escolha das ferramentas mais
adequadas para trabalhar com eles. A capacitacdo da equipe também € importante
para instaurar a cultura data-driven. E preciso ter profissionais capacitados para
manipular os dados, montar modelos e construir indicadores. Por ultimo, é
fundamental investir na protecdo dos dados, para que eles estejam sempre
disponiveis aos colaboradores e estejam seguros nas empresas. (HUPDATA, 2021).
Além desses passos, engajar as equipes, distribuir as novas informacdes estratégicas
para toda empresa e avaliar os resultados regularmente é fundamental para a
mudanca de mindset e de cultura organizacional.

Separar os profissionais de dados da area de Tl e criar um setor especifico de
dados é sinal de maturidade e mostra a relevancia que a empresa da para a estratégia
de adotar uma cultura data-driven. Essa equipe exclusiva de dados, entretanto, ainda
€ novidade nas empresas do Brasil. Aos poucos, as empresas estdo construindo suas
equipes a sua maneira, de acordo com sua realidade interna. Nao ha uma resposta
pronta quanto ao movimento de construcéao das equipes de dados, mas ja é possivel
observar certas tendéncias dessa estruturagéo. (ILUMEO, 2020).

e Quanto a centralizagdo: os times de dados podem ser centralizados, com 0s
profissionais alocados em um mesmo setor da area de dados, ou podem ser
membros distribuidos para trabalhar com unidades organizacionais como
financeiro, comercial, marketing. O modelo descentralizado tende a funcionar
melhor para empresas que ndo tem a intencdo de se tornar totalmente
orientadas a dados ou para projetos pontuais que exigem analises mais

avancadas de dados. Uma equipe centralizada de dados permite analises e
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tomadas de decisdo mais estratégicas, além de conseguir atender a toda
organizacéo de forma macro e de forma padronizada. E geralmente a escolha
de empresas que estao instituindo a cultura orientada a dados.

e Quanto a sua entrega: dependendo da organizagao e objetivo da empresa, 0
papel da equipe de dados pode contemplar ajudar as unidades de negdcios a
responder perguntas especificas ou disponibilizar dados e facilitar o
autoatendimento. Adotar os dados como um produto ou operacionaliza-los

como um servigo € uma escolha que deve ser discutida.

Ainda sobre a organizacdo dos times de dados, segundo Pratt (2021), existem
diferentes maneiras de estruturar as posi¢cdes de uma equipe de ciéncia de dados,
que incluird os executivos aos quais a equipe pode se reportar. Antes, a
responsabilidade pela coleta, gerenciamento e analise de dados costumava ser do
diretor de informac&o. A equipe do diretor de informacéo (TI) trabalhava com usuérios
de negdcios para implementar sistemas de Bl, armazenar e organizar dados, fazer
analises e relatorios basicos. Nas Ultimas décadas, porém, as organizacbes
comecaram a separar a funcao de dados em um departamento préprio, a medida que
a quantidade de armazenamento de dados internos crescia, as tecnologias evoluiram
e as tarefas relacionadas a dados se tornaram mais diferenciadas (PRATT, 2021).

O crescimento das equipes de dados levou a necessidade de cientistas de
dados qualificados. Hoje, muitas organiza¢des tém uma equipe ou um departamento
inteiro de ciéncia de dados e as maiores podem ter varias equipes que operam de
forma independente ou coordenada. A forma como as organiza¢cfes estruturam suas
equipes varia bastante e vai de acordo com a maturidade de seu programa de ciéncia
de dados, suas metas, sua estrutura organizacional e sua cultura empresarial. Mesmo
assim, surgiram alguns modelos de estrutura, que sao explicados por Pratt (2021):

e Descentralizado: a equipe de ciéncia de dados trabalha nas unidades de
negocios individuais as quais dao suporte. Esse modelo permite que os
membros da equipe colaborem de perto com executivos e trabalhadores de
negocios em projetos de ciéncia de dados, porém, pode dificultar o uso
estratégico de dados e exige mais recursos.

e Centralizado. O time de ciéncia de dados é unificado no nivel corporativo sob
um unico gerente, que atribui membros da equipe a projetos individuais e
supervisiona seu trabalho. O modelo centralizado permite uma visao
estratégica de toda a empresa e uma implementagédo uniforme das melhores
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praticas de analise, mas pode limitar a capacidade dos membros da equipe de
se tornarem especialistas em uma area especifica do negécio.

e Hibrido. A equipe de ciéncia de dados é gerenciada centralmente, mas 0s
membros sdo designados para trabalhar com operacbes de negdécios
especificas e sdo responsaveis por ajudar essas unidades a alcancar seus
objetivos para tomar decisdes orientadas por dados. Assim como no modelo
descentralizado, as restricbes de recursos podem ser um problema.

Em 2014, uma pesquisa realizada no ambito da industria do marketing
orientado a dados, conduzida por Global DMA e Winterberry Group, reuniu mais de
3000 profissionais de 17 paises e concluiu que, em todos lugares do mundo e em
praticamente todas as funcbes de negdcios os dados ja estavam fazendo a diferenca
nas empresas. Sobre os desafios do futuro, 43,4% acreditavam que as verbas maiores
poderiam fornecer uma solucéo, 42,1% disseram que talentos melhores iriam resolver
as questdes e 33% apoiava uma estrutura organizacional melhor para os dados.

No Brasil, para detectar o estdgio do mercado brasileiro no campo da estratégia
de marketing orientada a dados, Google e Boston Consulting Group (BCG)
apresentaram o inédito estudo “A jornada rumo a maturidade digital no Brasil”. O
trabalho foi fruto de pesquisas quantitativas e qualitativas realizadas em 2018 com
executivos de mais de 60 das principais companhias. O estudo identificou diferentes
niveis de expertise das empresas com relacdo ao uso de dados no marketing. Em
ordem evolutiva, o primeiro nivel é o “Nascente”, formado por companhias que usam
dados de terceiros e compra direta de midia, mas ainda com baixa ligacdo no
resultado das vendas. 6% das empresas participantes estdo neste nivel. O segundo
nivel, com o maior numero de representantes (55%) € o “Emergente”, composto por
organizacdes que ja contam com campanhas baseadas em dados proprios e compra
de midia programética com otimizagdo e teste de forma independente por canal de
midia. O terceiro é o nivel “Conectado”, com 37% das empresas do estudo. Ele
representa as empresas que contam com dados integrados e ativados ao longo de
multiplos canais de midia e com uma conexao clara com ROI e resultados de vendas.
Por ultimo, o “Multimomento” se refere a operagdes de empresas que tenham
execucao dindmica, otimizada e personalizada para cada tipo de cliente ao longo de

todos os canais de midia. Apenas 2% das empresas da pesquisa fazem parte deste
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nacleo. A pesquisa deixa claro que as empresas brasileiras tém muito a evoluir sua
estratégia de marketing orientada por dados. (PROPMARK, 2018).

2.5 DATA-DRIVEN MARKETING NO MERCADO DE MODA

Podemos afirmar que o data-driven € uma das principais tendéncias no mundo
dos negécios por desempenhar um papel indispensavel junto com o marketing no
crescimento das empresas e poder leva-las a um novo patamar com a extracao e
estruturacdo dos dados. A tecnologia vem transformando produtos e processos de
toda cadeia produtiva em diversos setores da economia, e, com a moda, ndo é
diferente. O mercado fashion vem incorporando tecnologia nos processos que
antecedem a venda e compde todo o desenvolvimento e fabricagdo das pecas.
Inteligéncia artificial (1A), modelagem 3D e Big Data estdo sendo incorporados nos
processos para ganho de eficiéncia, possibilidade de diminuir desperdicios e incluir
mais sustentabilidade no setor (FARIAS, 2021).

O significado do data-driven marketing no mercado de moda pode ser explicado
como o ato de colocar os dados no centro da tomada de decisdo e do planejamento
estratégico da gestdo, coordenacao e criacdo de produtos de moda. O data-driven
marketing também se faz presente em todo processo de divulgacado, pontos de contato
e venda com clientes, visto que o e-commerce desse setor € um dos mais populares.
Em resumo, quando aplicado nos cenarios da moda, o conceito do data-driven pode
ser utilizado em diferentes setores e etapas, como na concepcao de novos produtos,
captacdo de tendéncias, nas acdes para o varejo e interacdo com clientes novos e
antigos. Por meio da estratégia orientada por dados, estima-se obter propostas de
produtos de moda mais assertivos e personalizados, de acordo com as demandas dos
clientes. (PAASCH, MAXIMILIANO, SANTOS, SCHNEIDER, 2021).

O mercado da moda é um dos setores que mais tardou para entrar no mundo
da ciéncia de dados. Muitas das principais marcas de moda ainda tomam decisdes
relacionadas a cores, precos, estilo e caimento de suas roupas sem utilizar todo o
potencial que a ciéncia de dados pode oferecer. Ou, pelo menos, era assim até a
Amazon aparecer e usar em abundancia as novas tecnologias e destacar a
importancia da ciéncia de dados. Ao utilizar dados estruturados e néo estruturados, a

Amazon passou a ditar tendéncias obtendo grandes vantagens competitivas em
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relacdo aos concorrentes. Entdo, o mercado da moda buscou se reinventar para
alcancar os mesmos niveis de sucesso. No mercado atual, alguns players que utilizam
dados estédo conseguindo prever a probabilidade de sucesso de uma nova colecgéo e
até identificar tendéncias antes delas entrarem na moda. Assim, como resultado,
podem desenvolver designs sob medida que sabem que irdo atrair seu publico, muito
diferente do método utilizado no passado, que baseava as tomadas de decisdes em
grupos ou achismos dos estilistas (RADAR, 2021).

A relacdo entre dados, marketing e moda tem a ver com conhecer
profundamente o cliente, usando as informacdes obtidas para monitorar quem ele €,
0 que gosta, quando compra, onde costuma ir e como e por gue toma determinadas
decisbes de compra. Depois de saberem as respostas a essas perguntas, o design,
desenvolvimento e divulgagdo de novas cole¢des se torna muito mais assertivo
(RADAR, 2021). Neste cenério, o desafio ndo estd em levar a tecnologia ao publico
consumidor, mas sim, em entender as suas necessidades e melhorar a jornada do
cliente. Carlos Alves, diretor executivo de tecnologia e inovacéo da Riachuelo, conta
que hoje é possivel prever como as roupas ficardo em uma pessoa antes mesmo delas
serem compradas, por meio da realidade aumentada. Ele também comenta que hoje
temos a possibilidade de estreitar ainda mais o relacionamento com os clientes e
promover experiéncias mais personalizadas, porém, o dado sem analise e sem acao
nao tem valor, o diferencial estd em como ele é usado pelas empresas para direcionar
solugbes melhores de experiéncia de compra e trazer solugbes inteligentes aos
clientes (FARIAS, 2021).

A Zara, rede de lojas de roupas e acessorios para o publico feminino, masculino
e infantil com mais de 2.200 unidades em todo o mundo, vém utilizando o big data
para oferecer aos clientes exatamente o que eles desejam. Para isso, diariamente,
antes de abrir as lojas, funcionarios de todas as lojas ao redor do mundo compartilham
detalhes dos artigos mais vendidos no dia anterior, quais foram as pecas devolvidas,
feedback de clientes e tendéncias que a equipe tem percebido na loja. Com um
sistema de tecnologia sofisticado e orientado a dados, analistas de Big Data da Zara
divulgam essas informagGes para uma equipe de mais de 300 designers de moda
internos que transformam em projetos pecas baseadas nas tendéncias de compra
(PROPUS, 2019).
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Dominique Oliver, CEO e fundador da Amaro, marca digital de moda que
oferece as ultimas tendéncias a precos acessiveis, contou que a marca esta mudando
0 segmento de moda e varejo no Brasil pelo uso de data science e de tecnologia
propria. Para ele, o grande desafio da moda € que ela muda muito rapido, e por isso
muitas vezes é dificil ter dados suficientes e conseguir reajustes nos produtos antes
que as tendéncias mudem. Por isso, a tecnologia e a inteligéncia de dados estdo
sendo fundamentais para o crescimento da Amaro, que esta investindo cada vez mais
em administrar a cadeia produtiva com base em analises precisas para fornecer aos
clientes as tendéncias que eles desejam, no momento e na qualidade certa (SANTOS,
2018).

O interesse das empresas nas estratégias de marketing orientadas por dados
€ recente, mas cresce a medida que as principais marcas implementam a cultura data-
driven e se destacam no mercado. Embora ainda seja dificil encontrar livros e
pesquisas académicas com foco no data-driven marketing no mercado de moda,
CEOQO’s de marcas como Zara, Amaro e Riachuelo ja falam sobre o tema em palestras
e entrevistas. Algumas das utilizagbes dos dados pelas marcas de moda que
percebemos séo: dados para prever tendéncias e demanda por produtos individuais,
criacao de algoritmos e uso de machine learning para entender o impacto das imagens
e da forma que os produtos sdo expostos na preferéncia de compra, foco na
comunicagdo personalizada e direcionada para cada cliente, com base nas
preferéncias individuais levantadas pelo histérico de navegacdo e comportamento de
compras e recompras (SANTOS, 2018). Outras utilizagcbes de dados comumente
usadas sao: andlise de sentimento nas redes sociais por meio do monitoramento do
envolvimento nas publicagcdes das redes; disponibilizar wi-fi gratuito na loja para
rastrear conexado de cada cliente e determinar quanto tempo passaram na loja, por
exemplo; controlar estoque por meio de registro de vendas, devolu¢cdes e compras;
investir em armazéns automatizados para realizar entregas mais rapidas em qualquer
regido (RADAR, 2021).

As tecnologias estdo transformando o mercado da moda em todos os
elementos do seu setor, como design, fabricacdo, logistica, marketing e vendas. Por
isso, é importante que cada vez mais o setor da moda crie conexdes com a area de
ciéncia de dados, somando a ajuda da tecnologia a tomada de decisdo. Nao so6 as

grandes empresas da indastria devem utilizar essas estratégias, mas sim todas as
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empresas dos mais diversos portes, pois todas as empresas possuem fontes de

informacdes, sejam de midias digitais, da area comercial, ou do préprio marketing,

que podem ser coletadas e organizadas, servindo como base para melhorar os

resultados. Por isso, este estudo foi realizado, para analisar como as empresas do

mercado de moda, de diferentes portes, estdo utilizando a analise de dados na sua

estratégia de marketing (data-driven marketing).

Existem elementos importantes que devem ser observados sobre estratégias

de marketing data-driven. Segundo Perez (2021), para criar uma estratégia de

marketing baseada em dados, é preciso:
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Estabelecer objetivos: com data-driven vocé pode coletar uma grande
quantidade de dados, porém, para que sejam uteis, vocé deve ser claro sobre
0 que vocé quer e como vocé pode usa-los. Para saber quais dados vocé
precisa, vocé pode aplicar a metodologia OKR (Objetivos e Resultados-Chave).
Esta técnica baseia-se na definicho de um objetivo e de uma série de
parametros que lhe dirdo o quéo perto vocé deve encontra-lo usando KPIs.
Definir quais dados séo relevantes e como serdo coletados: alguns exemplos
sdo habitos e comportamentos de consumo, tempo de permanéncia no site,
conteudos mais visitados, paginas de entrada e saida, dados demograficos de
clientes potenciais, idade, sexo, local de residéncia, profissao, situacao familiar,
renda, opinides dos consumidores sobre os produtos ou sobre o funcionamento
do comércio eletrdnico, atendimento ao cliente, entre outros.

Capacitar a equipe: € importante se certificar de que todos os funcionarios tém
habilidades e conhecimentos analiticos. Treinamento em big data, em
ferramentas de marketing e pensamento analiticos sdo fundamentais para
data-driven marketing.

Configurar as ferramentas de coleta e analise de dados: algumas das
ferramentas que podem ser usadas na estratégia de marketing orientado a
dados sé&o: Google Analytics, Google Search Console, plataformas de
gerenciamento de midia social, plataformas de e-mail marketing e CRM.
Interpretar as informacdes, agir e medir os resultados: realizar testes A/B, criar
experiéncia multicanal personalizada, ajustar estratégia de marketing de
conteudo e otimizar as postagens de midias sociais, anancios e campanhas de

e-mail marketing.



3 METODO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos no presente trabalho, sera utilizada a
metodologia do estudo de casos mdultiplos. O estudo de caso € um método de
pesquisa que utiliza, geralmente, dados qualitativos, coletados a partir de eventos
reais, com o objetivo de explicar, explorar ou descrever fenbmenos atuais inseridos
em seu proprio contexto (BRANSKI; FRANCO; LIMA JR). Os estudos de caso séo
importantes pois, ao contrério de outros tipos de pesquisa, eles fogem da abstracdo
de teorias para analisar fendmenos complexos e significativos da vida real, por
consequéncia, as conclusdes do estudo podem se aproximar de propor solucdes para
problemas praticos (COELHO, 2017).

O objetivo geral do trabalho é analisar como as empresas do mercado de moda
estdo utilizando os dados para guiar suas estratégias de marketing (data-driven
marketing). Entdo, para a realizacdo deste estudo de caso, sera necessario obter
informacBes sobre como as empresas da moda estdo captando dados de seus
clientes, quais dados elas estdo obtendo e como estdo armazenando essas
informacdes. Também é importante compreender suas estratégias e acdes de
marketing para saber como as empresas desse setor estdo subsidiando os dados
obtidos diariamente em seus canais para, entéo, verificar os resultados obtidos pelas
empresas que estdo utilizando data-driven marketing.

As empresas escolhidas para o estudo de caso foram trés empresas do setor
de moda brasileiro, sendo uma mais focada em venda de roupas e duas focadas em
calcados e acessorios. Lancada em 2008, a Empresa 1 € uma marca que procura
descomplicar o dia a dia das mulheres ao atrelar personalidade, qualidade, preco e
conforto apresentando um conceito mais casual de sapatos sem salto. A marca possui
franquias distribuidas pelos estados brasileiros e lojas proprias em Sao Paulo e no Rio
de Janeiro. Hoje, a empresa é uma das maiores marcas de calgados femininos do
pais, consolidando seu posicionamento de marca jovem, acessivel e focada em
calcados flats (sem salto) para todas as ocasides.

A Empresa 2 foi inaugurada em 1922, na capital gaucha, como parte de um
grupo de industria fabril instalada no bairro Navegantes, em Porto Alegre (RS). Em
1965, devido ao seu crescimento e evolugéo, o grupo optou por tornar independentes
as diferentes empresas que o formavam. Nascia, oficialmente, a Empresa 2. Desde
2010, a empresa atua, também, no formato de venda por e-commerce e vem
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diversificando seus negoécios. Em 2011 uma empresa do segmento de casa e
decoracéo e, em 2013, lancou uma nova marca, com um novo modelo de negocio
focado no publico jovem, em um ambiente de loja especializada. Recentemente, em
2021, a companhia adquiriu uma plataforma de revenda de vestuario, calgados e
acessorios que atualmente € o maior brecho online do Brasil.

A Ultima empresa do presente estudo € uma empresa brasileira do setor
calcadista fundada em 1971, dona de 8 marcas. Além dos calcados que sao
encontrados em varios pontos de vendas fisicos e digitais, o Grupo também atua
através de lojas fisicas que fazem parte de um sistema de franquias que conta com
mais de 300 lojas no Brasil. Consolidada como uma das maiores calcadistas do
mundo, a Empresa 3 também é uma empresa relevante para o mercado financeiro
brasileiro, pois desde 2000 a empresa tem seu capital aberto na Bolsa de Valores.

Para analisar os resultados da pesquisa, identificamos as empresas do estudo
como: Empresa 1, Empresa 2 e Empresa 3. O quadro abaixo mostra uma relacéo de

como os colaboradores entrevistados estdo inseridos em cada empresa.

Tabela 1: Relacéo dos colaboradores entrevistados para o estudo de caso

Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
Tempo de 6 meses 2 meses 4 meses
empresa
Area Marketing - time de | Diretoria de dados | Laboratério de
web - time de insights inovacao - divisao
de negdcio de inovacgéao
Numeros de 4 funcionarios 150 funcionérios 21 funcionarios
funcionarios da
area

A coleta dos dados foi feita através de entrevistas por video chamada online
com roteiro semiestruturado. As entrevistas aconteceram no Google Meet, foram
gravadas e tiveram duracdo de 40 minutos a 1 hora e 30 minutos. O roteiro da
entrevista foi baseado no referencial teérico de Rogers (2016), Pratt (2021), Perez
(2021) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e foi organizado em quatro partes, sendo

a primeira parte focada em conhecer melhor o colaborador entrevistado, sua area de
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atuacao e tempo de empresa. A segunda parte das perguntas abordava a area de
dados, e, as divisdes seguintes, continham perguntas sobre marketing e resultados.
Para analisar e descrever o cenario atual das empresas que estdo em foco no
estudo, as respostas das entrevistas serdo divididas entre as subdivisdes do roteiro
(dados, marketing e resultados) e estudadas junto com o referencial teérico para as

devidas conclusdes do estudo de caso.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para o presente trabalho foram entrevistadas trés pessoas que trabalham nas
areas de marketing e dados de trés empresas brasileiras do setor de moda. Conforme
a Tabela 1 e com as respostas obtidas nas entrevistas, observou-se que a maioria dos
entrevistados esta trabalhando na area e na empresa a poucos meses, 0 que pode
mostrar o recente investimento que as empresas estdo fazendo nas areas que tém
relagdo direta com o uso de dados e com a transformacédo digital. Esta também é a
visdo dos colaboradores entrevistados. O entrevistado da Empresa 2 comentou que a
expectativa € que o time dobre ainda esse ano. J4 o da Empresa 1 informou que, ha
dois anos atras, o time tinha apenas 2 pessoas. Com o boom de vendas na pandemia,
a area comecou a crescer. Segundo o entrevistado, sempre existiu um investimento
na area de dados, mas nada comparado ao investimento que comecou a ser feito nos
altimos anos, principalmente com a pandemia. A aceleragéo digital que a empresa
esta vivenciando € bem drastica e os colaboradores observam que cada vez mais
pessoas estdo sendo contratadas para o ndcleo digital, em areas que recebem cada
vez mais investimento. A area de web foi uma das primeiras areas que a empresa
resolveu desenvolver na pandemia, por envolver Bl (Business Intelligence) e CRM. A
Empresa 3 mostrou que a expectativa € crescer tanto em profundidade quanto em
amplitude, ou seja, crescer com mais profissionais utilizando dados e com autonomia
para transformar os dados em informacgdes, gerar insights e resultados.

O estudo com as empresas obteve entrevistas com colaboradores de diferentes
areas, com diferentes tamanhos. Na Empresa 1, conversamos com um colaborador
da area de marketing, mais especificamente do time de web e-commerce. A area de
web do marketing desta empresa conta, atualmente, com 4 pessoas. Suas atividades
sdo, basicamente, ficar responsavel pelo CRM da marca, trabalhar com parceiros de
CRM, de base de dados, usar e-mail marketing, pushs, SMS e todas as ativages para
levar os clientes para o site. Toda a jornada do cliente para o site passa pelo time de
web do marketing da Empresa 1. O entrevistado da Empresa 2 trabalha na diretoria
de dados da empresa. Ele conta que a diretoria de dados surgiu ha mais ou menos
um ano e meio e que, antes, os analistas de dados eram pulverizados nas areas, nao
existia uma centralizacdo. Em 2019, surgiu a geréncia de dados e em 2020, logo no

inicio da pandemia, se estruturou, entdo, a diretoria de dados. Ele trabalha na area de
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insight de negdcio, onde o trabalho €, como o préprio nome diz, gerar insights e pensar
em tudo que é focado em melhorar performance e vendas. A area busca responder
0s "porqués", encontrar os "porqués", encontrar oportunidades que ninguém
encontrou e melhorar as oportunidades que surgirem. Na Empresa 3, o entrevistado
que participou do estudo trabalha na divisédo de inovacao, no laboratério de inovagéao
da empresa. Esse laboratorio € um projeto que existe a dois anos e nasceu para ser
o laboratério de inovacdo dentro de uma industria para alcancar o consumidor de
formas diferentes. O laboratdrio tem um modelo de trabalho onde hipéteses de novos
negocios sao testadas e, se validadas, avancam para o projeto piloto, até sair do
laboratorio e ir para 0 mundo.

Observamos que todas as areas dos colaboradores entrevistados para o
estudo tém uma forte ligacdo entre si. O objetivo final € sempre o0 mesmo: utilizar os
dados obtidos para analisar performance e alcancar da melhor forma possivel os
clientes da empresa. A seguir, vamos entender como € o time de dados das empresas,
h& quanto tempo ele existe, como esta estruturado e quais dados séo trabalhados

junto com o time de marketing.

4.1 TIME DE DADOS NAS EMPRESAS DO MERCADO DE MODA BRASILEIRO

Para atingir o objetivo especifico do presente trabalho, onde busca-se fazer um
levantamento dos dados utilizados pelas empresas do mercado de moda brasileiro
para entender quais informacdes as empresas estdo manipulando, estruturou-se um
roteiro com uma sesséao focada na area de dados. Para iniciar a analise desta area, é
preciso entender como é o time de dados nas empresas e como ele esta organizado.

Na Empresa 1, a inteligéncia de dados € interna, da propria empresa. Existe
um grande time chamado “transformacao digital”, em que todas areas que sao digitais
da empresa, fazem parte. O time de web marketing, portanto, trabalha dentro desse
ndcleo digital, que conta também com o time de Bl e com o time de CRM corporativo,
gue auxiliam os estudos das areas que compdem o nucleo digital de toda empresa. O

time de dados da Empresa 1 é centralizado.

Figura 1: Estrutura de dados da Empresa 1
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A Empresa 2 conta com uma diretoria de dados bem completa, que atende toda
instituicdo, dando suporte para toda empresa. Segundo o entrevistado, tudo que existe
em relacdo a dados, existe um gerente da diretoria de dados que cuida dessa parte,
tudo bem completo e separado. A estrutura, entdo, conta com um diretor de dados.
Desse diretor, tem 0s gerentes séniores, dos gerentes séniores tem 0s gerentes e,
abaixo destes, tém os especialistas seguidos dos analistas de dados e, depois, dos
estagiarios.

Na Empresa 2, o gerente sénior da area de insight de negdécios tem trés
gerentes abaixo dele, e cada um é responsavel por uma frente de trabalho, que séo
chamadas de On (tudo que é digital, site, e-commerce), Off (lojas fisicas, presencial)
e Omni (a juncdo do on e do off, em situacbes em que temos os dois presentes).
Dentro da diretoria de dados tem a area de engenharia de dados, de machine learning,
de agilidade, de governanca de dados, de Bl, area de transformacao digital e area de
data-driven. Mas, antes do surgimento da diretoria de dados, ha um ano e meio, 0s
analistas eram espalhados nas areas e nao existia uma centralizacdo. Em 2018, eram
apenas 5 pessoas atuando com dados para iniciar a diretoria centralizada, hoje, ja tem
mais de 150 pessoas nha area. Foi identificado, portanto, que o time de dados da

Empresa 2 também é centralizado.

Figura 2: Estrutura de dados da Empresa 2
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DIRETORIA DE
DADOS

DIRETOR DE
DADOS

GERENTE GERENTE
SENIOR 1 SENIOR 2

GERENTE1 | GERENTEZ | GERENTE3 | GERENTE4

ANALISTA1 | ANALISTAZ | ANALISTA3 | ANALISTA4

A Empresa 3 trouxe uma visdo bem diferente sobre ter um time especifico de
dados, pois, para eles, o dado deve ser uma visao horizontal. Portanto, o time de
dados da Empresa 3 é descentralizado. Eles tém trés tipos de profissionais de dados:
0 engenheiro, o cientista e o analista. Hoje, o engenheiro de dados da empresa esta
dentro do circulo de tecnologia e € extremamente vertical, mas tém os cientistas e
analistas de dados que trazem muita oportunidade de negécio, pois eles ndo tém uma
visdo apenas técnica e conseguem, assim, ter empatia mercadologica. A empresa
acredita que os profissionais que vao criar modelagem, construir dashboards e
analises multivariaveis ndo podem estar trancados em uma sala, distantes do negdcio.
Os profissionais de dados devem estar proximos para entender sobre o mercado,
para, além de entenderem sobre estatistica, saberem responder como fazer para
vender mais. A interseccdo do conhecimento técnico e do conhecimento
mercadoldgico é fundamental para a empresa, por isso, 0s profissionais de dados nao
estdo isolados, estdo mais proximos de onde 0 negocio acontece e, portanto,

pulverizados nas areas.

Figura 3: Estrutura de dados da Empresa 3
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EMPRESA 3

MARKETING COMERCIAL FINANCEIRO INOVACAO

ENGENHEIRO DE CIENTISTA DE ENGENHEIRO DE CIENTISTA DE
DADOS DADOS DADOS DADOS

ANALISTA DE ANALISTA DE
DADOS DADOS
ENGENHEIRO DE CIENTISTA DE ENGENHEIRO DE CIENTISTA DE
DADOS DADOS DADOS DADOS
ANALISTA DE ANALISTA DE
DADOS DADOS

Depois de entender melhor como as empresas pensam e estruturam seus times
de dados, buscamos compreender quais dados estdo sendo utilizados e quais
informagdes as empresas estdo manipulando. A Empresa 1 identificou que os dados
mais utilizados vém das ferramentas do dia a dia. O Google Analytics e a ferramenta
GetResponse apareceram junto com os dashboards criados pelos times de Bl e CRM
corporativo. No Google Analytics, informacfes como taxa de converséo, receita,
usuarios, visitas ao site sdo coletadas, além das informacdes de outras ferramentas
como taxa de clique, taxa de abertura e bounce. J& os dashboards trazem perfis de
clientes e informacdes como idade, cidade, nome, quanto gasta, ticket médio,
percentual de desconto que usa, visitas ao site, ativacao, engajamento.

Na Empresa 2, até o ima fisico dos produtos coleta informacdes. Existe um ima
por produto, ndo apenas por categoria de produto. Cada “pega” tem um codigo e é
possivel dizer se o produto passou no provador, se depois foi para o caixa e se foi ou
nao comprado. A empresa consegue ver se o cliente passou no provador com um
produto do tamanho X, ndo comprou, mas passou no caixa e comprou outro produto
do tamanho 2X, o que pode sinalizar que nao existia o produto escolhido inicialmente
no tamanho correto do cliente, algo que posteriormente seria melhor analisado com o
time de estoque e abastecimento. A LGPD é muito forte na Empresa 2, entdo todos
os dados pessoais sao anonimizados. Ndo se sabe o nome da pessoa nem CPF, o
gue se sabe é que um cliente que fez tal compra, esta na categoria X, que € uma

categoria de mulher, que compra em Porto Alegre, tem X anos, compra X vezes ao
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ano, em meédia X itens por compra, gosta da colecdo da marca X, tudo isso sem dizer
guem é a pessoa. Para as analises de dados, a Empresa 2 informou usar uma
equacao comercial, com dados como: venda, peca por cupom, ticket, preco médio e
transacBes. Com essas informacdes j4 é possivel saber onde esta o “problema”, o
resultado negativo ou, entéo, o resultado positivo. Se o problema for pecas por cupom,
por exemplo, quer dizer que o cliente esta comprando menos pecas. Nesse caso, é
feita uma andlise na divisdo, para saber qual divisdo puxou o niUmero para baixo. Se
é identificado que a divisdo adulto masculino teve um resultado menor, séo olhadas
as métricas de estoque, marcacao, idade do produto, etc, até chegar no menor “grao”,
na menor unidade para saber onde esta o problema.

Para a Empresa 3, os principais dados também vém das ferramentas utilizadas
no dia a dia. Essas ferramentas sao separadas em trés processos: 0 armazenamento
de dados, a coleta de dados e a visualizacdo dos dados. No processo de
armazenamento de dados, os bancos de dados aparecem, como o MySQL, utilizado
pela empresa. A coleta de dados traz, principalmente, ferramentas de estacdes
automatizadas, como Bl’s. No processo de analise de dados, existe a andlise
exploratdria, a prescritiva e a descritiva. Na exploratéria e descritiva também
aparecem ferramentas de BI, entdo a empresa usa Data Studio. Na analise prescritiva
e descritiva, ja aparece um pouco mais de data science, entdo ferramentas como o
Python séo utilizadas. Na visualizacdo de dados a prioridade séo ferramentas self
service, aqui novamente aparece Data Studio, Power BIl, Adobe, entre outras. Os
principais indicadores que a Empresa 3 olha sdo os dados de sell out, margem,
faturamento, receita, sessdes do site, taxa de permanéncia do site, conversao, taxa
de rejeicéo do site, taxa por sesséo do site, sell out, CAC, LTV e churn.

Identificamos, portanto, que os principais dados utilizados pelas empresas do
mercado de moda do estudo de caso podem ser separados em dados gerais dos

canais e dados por clientes.

Tabela 2: Principais dados analisados pelas empresas do estudo

Dados gerais dos canais Dados dos clientes
Taxa de conversao Nome
Vendas Idade
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Receita Cidade

Usuérios do site % de desconto
Estoque Ticket médio
Visitas aos canais Colecao preferida
Taxa de cliques Marca preferida
Engajamento nas redes sociais NuUmero de compras no ano

Taxa de bounce

Pecas por cupom

Idade dos produtos

4.2 MARKETING ORIENTADO A DADOS

Depois de fazer o levantamento sobre quais dados estdo sendo coletados, é
importante entender como o time de marketing esta utilizando todas as informac6es
nas suas acoées, atingindo assim mais um objetivo especifico do trabalho, que busca
caracterizar as acoes e estratégias de marketing que as empresas do mercado de
moda brasileiro estédo subsidiando com dados obtidos diariamente em seus canais.

A Empresa 1 entende que o time de web atua todos os dias “grudado” em dados
e performance. Todos os indicadores sdo mensurados diariamente nas ferramentas
para o marketing saber como esta indo o desempenho das vendas. Como citado
anteriormente, o Google Analytics é uma ferramenta muito utilizada pela Empresa 1,
gue traz como uma das suas principais acoes de data-driven marketing, o acesso de
1 em 1 hora da ferramenta para analisar taxa de conversao, receita, usuarios, visitas
ao site e performance em geral. Todas as campanhas que sé&o feitas pela empresa
sdo mensuradas, assim, € possivel ver a performance de cada uma e tracar uma
estratégia, teste a/b e demais ajustes na campanha para melhorar os resultados. Nas
demais ferramentas utilizadas, o time de web consegue ver também os dados de cada
produto, como taxa de clique, abertura e bounce. Também é feito um trabalho de midia
nas redes sociais e trafego pago. Além das acdes de acompanhamento e estratégia
diarias nas ferramentas, o marketing utiliza muito os estudos dos times de Bl e CRM
corporativo da empresa. Na pratica, isso acontece quando € preciso verificar o

comportamento de compra de um cliente de um cluster, por exemplo heavy users de
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ténis, entdo o time de Bl e CRM corporativo vai auxiliar com os estudos e trazer os
dados, como percentual da base do cluster de clientes, rotatividade, tipo de compra e
todas as informagdes de comportamento de compra do cluster.

A Empresa 2 conta que a diretoria de dados entrega em 5 minutos para o time
de marketing o perfil de cliente da loja que ele quiser, da cidade e ano que ele precisar.
Toda area de dados trabalha para ser muito agil. Hoje, em média 75% dos clientes da
empresa informam CPF e € possivel rastrear os seus comportamentos. Além disso,
existem os dados externos que vém do Google, por exemplo, e dados de plataformas
terceiras. Para auxiliar as diversas areas da empresa, como o0 marketing, a diretoria
de dados conta com um Bl que € self service. O time responsavel da diretoria de dados
capacita as outras areas para que elas ndo dependam de outras pessoas para extrair
os dados. Assim, areas como o0 marketing ndo precisam fazer todo processo de
mineracao, busca e tratamento de dados, eles vao apenas fazer as analises no Bl. O
objetivo da area de insights de negdécio é pegar os dados do passado e projetar o
futuro, olhando desde o cenario macro até o micro para encontrar oportunidades para
o0 marketing e para a empresa como um todo. Se uma loja ndo bater a meta, a equipe
vai esmiucar tudo até chegar em uma resolucdo, como, por exemplo, avisar para uma
loja que se o produto X for colocado no lugar Y, vai ter um crescimento de Z% em
vendas. E da area de dados hoje que partem as acdes e estratégias de marketing da
Empresa 2. Se o marketing tem a ideia de uma iniciativa nova, a primeira demanda é
para o time de dados avaliar, ndo existe fazer algo sem consultar o time. A partir dai
sdo criadas squads para cada acdo, como por exemplo, squad para melhorar a
experiéncia do cliente no provador, squad para melhorar a reducao de filas.

Hoje o mercado de moda do mundo esta muito competitivo e € preciso que as
empresas tenham muita agilidade na hora de colocarem suas ac¢des em pratica. O

entrevistado trouxe a empresa Shein como exemplo:

“Veio a tona a questdo da agilidade que a Shein esta trazendo para
0 mercado, e isso envolve o marketing. A gente fez um estudo de percepcao
do cliente e de olhar, por exemplo, imagina quando tu vai comprar uma roupa
e vé uma modelo com ela, e se tu for comprar uma roupa e ver uma pessoa
ndo téo produzida, em uma foto normal, no espelho de casa, e essa pessoa
falar que gosta da roupa, que a roupa € legal. Isso vai gerar um senso de
pertencimento maior. N0s conseguimos fazer alguns testes, ja tem algumas
lojas com esse tipo de servigco, onde a loja ndo tem estoque, s6 tem a roupa
para o cliente provar, comprar e depois receber em casa. Ai na loja tem as
fotos dos clientes com as roupas. Isso da um crescimento de venda, e tudo
isso é marketing.”
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Ao utilizar os dados na sua estratégia de marketing, a Empresa 3 prefere
separa-los em indicadores de trés formas: KP/I’s de negocio, KPI's de canal e KPI’s de
audiéncia. Quando olham para o negdcio, os indicadores sédo sell out, margem,
faturamento e receita. Em canais, os dados séo site, sessoes, taxa de permanéncia,
conversao, taxa de rejeicao, taxa por sesséao e sell out. E por fim, os KPI’s analisados
em audiéncia sao focados em quantas pessoas foram trazidas da midia para a base
proprietaria do marketing, onde vai ser olhado o CAC, LTV e churn. Esses sdo alguns
dos indicadores que a Empresa 3 acredita que sao sempre interessantes de serem
olhados de forma separada entre as frentes de negdécio, canal e audiéncia e,
posteriormente, utilizados pela area de marketing para construir suas acdes e
estratégias. O time de inovacdo da Empresa 3 trabalha com inovacéo e novos canais
de acesso ao consumidor e novos negocios, entao tudo que eles criam passa pela
premissa de ser a melhor forma de engajar o consumidor, 0 que consequentemente
acaba envolvendo a comunicacdo e o marketing da empresa. A precisdo da
segmentacdo do conteuddo do ponto de vista demografico, tecnografico e
comportamental faz parte do trabalho do time de inovacao e do time de marketing,
que na Empresa 3 ndo € uma verticalidade, € uma horizontalidade, pois como estéo
sempre criando para o consumidor final, precisam sempre construir mercado para
iSS0.

Na tabela abaixo € possivel identificar todos os exemplos de acdes e
estratégias de marketing que as empresas do mercado de moda brasileiro estdo

subsidiando com os dados obtidos que foram citadas na pesquisa:

Tabela 3: Relagcéo das acdes e estratégias de marketing das empresas do
estudo a partir dos dados obtidos

Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3

e Andlise diaria dos e Utilizacdo de um BI e Andlise dos KPlIs

dados do site no
Google Analytics;
Andalise dos
estudos solicitados
para os times de Bl
e CRM corporativo
para validar acdes

self-service para
toda empresa
tracar o perfil dos
clientes e analisar
dados

Criacéo de
estratégias a partir

de negécio
(margem,
faturamento e
receita), de canal
(conversao, taxa
de rejeicéo) e de
audiéncia (CAC e
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e colecbes que de dados de LTV) junto com o

seréo lancadas. resultados de time do marketing
vendas para para tracar
auxiliar em acoes estratégias.

para bater metas.
e Participacao nas
squads de ideias
do marketing para
validar as acoes.

Todas empresas do estudo relataram que o conceito do data-driven marketing
é utilizado e esta no seu dia a dia. Na Empresa 1, que trabalha fisicamente em um
espaco com as areas de web de outras marcas do grupo, o data-driven esta no dia a
dia de todos, e todas as a¢fes sao orientadas por dados. A Empresa 3 também relata
que € 100% orientada a dados. Sendo uma industria por origem, é de conhecimento
dos colaboradores das areas envolvidas os centavos que séo investidos em cada
componente e qual o resultado disso para o preco final. Eles sabem quanto tempo
cada processo demora, quantos produtos sdo produzidos por colaborador, entre
outras informacdes relevantes para analise do negocio. Segundo o entrevistado da

Empresa 3, para ele saber essas informacdes faz parte de ser data-driven:

“Isso faz parte de ser orientado por dados desde o inicio da empresa.
Quando a gente fala da nossa relagdo com o cliente também, a gente tem
uma visdo super analitica, e hoje estamos evoluindo na questdo de dados
para o relacionamento da empresa com o consumidor final, para que a gente
tenha uma maior propriedade do CPF, e ndo do CNPJ, ou seja, eu conheco
muito bem quem vende meu produto, mas eu preciso conhecer mais quem
usa meu produto, e esse € o ponto de desenvolvimento da empresa hoje,
esse € o foco da qualificagdo do que a gente j4 tem, descobrindo novas
oportunidades”.

Para o objetivo especifico de verificar os resultados obtidos pelas empresas do
mercado de moda brasileiro que estdo utilizando data-driven marketing, exploramos
nas entrevistas do estudo como sdo realizados o0s encontros para analise de
resultados dos times. Percebemos que, em todas as empresas, diariamente Sao
realizados encontros para verificagdo das principais métricas. Na Empresa 1 sao feitas
reunides semanais entre os gestores de todas as marcas do grupo, onde sado
alinhados os numeros, performance de produto, entre outras pautas. Mensalmente,
os times recebem as metas do més e, a partir da meta, vao adaptando as acoes.
Todos os dias os dados das ferramentas séo verificados e os principais indicadores

sao preenchidos nas planilhas das campanhas, para analise futura das geréncias.
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A diretoria de dados da Empresa 2 faz uma reunido mensal com toda equipe.
Nas reunides de resultados, tudo é olhado no minimo detalhe. Quando olham o
resultado de um més, por exemplo, eles buscam entender por que o resultado foi
aguele. Sao cruzados todos os parametros que existem, como fluxo da loja, desconto,
estoque, crescimento de venda, pecas por cupom, preco medio do item e ticket médio.
A partir desses resultados, o time comeca a tirar insights, por exemplo, se em alguma
loja 0 preco esta bom (ndo aumentou muito) e o fluxo aumentou, a equipe comeca a
olhar as divisdes (como feminino adulto, feminino infantil, masculino adulto, masculino
infantil). Quando identificarem que, por exemplo, o estoque do masculino deste ano é
menor que do ano passado, o preco hdo aumentou muito, fluxo da loja aumentou e
mesmo assim nao converteu, é necessario que o time analise até o menor detalhe
possivel, até concluir que, por exemplo, 0 masculino ndo atingiu a meta do més porque
nao tinha o produto X do tamanho Y na loja Z. Isso vale também para os resultados
positivos. Quando o preco de uma colecdo aumenta 30%, e as vendas crescem 50%,
pois mesmo com O preco maior, os clientes gostaram da peca, viram qualidade e a
percepc¢ao do produto foi positiva, esses insights vao ser passados para os times que
criam as colecfes. A Empresa 2 é orientada por OKRs muito bem definidos pelas
areas. Assim, é possivel saber também quanto cada time gera de resultado. Todas as
demandas que chegam sao analisadas e é identificado se elas estdo alinhadas com
0s OKRs, se nado estiverem, ndo sao prioridade e ndo séo feitas. Nas reunides de
resultados também séo avaliadas, entdo, as demandas que chegam para o time, para
serem verificadas e identificadas como dentro dos OKRs ou ndo. Na Empresa 3,
existem todos os tipos de encontros, por equipes, por geréncias, por areas. Os
encontros sdo diarios e, conforme vai diminuindo a granularidade, eles véao
aumentando o espagamento, mas acontecem diariamente na empresa.
Para embasar o trabalho, as empresas também responderam sobre as agées,
na pratica, que foram feitas por uma iniciativa orientada por dados. Os retornos foram:
e Empresa 1: na agdo mais recente, por exemplo, foi levantado o valor médio de
ténis de uma colecdo. A colecao lancada tinha 40 ténis e, desses 40, o valor
médio era 200 reais. Entao foi feito um estudo junto com o time de Bl para ver
qgual era o percentual da base das compradoras de ténis que se encaixava nos
200 reais e qual percentual estava fora. A partir da pesquisa, foi identificado

gue a maioria se encaixava na base de valor e para quem ndo se encaixava,
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seriam feitas acOes diferentes para enquadrar os clientes como potenciais.
Esses tipos de acdes diarias com dados para verificar o desempenho do
produto € feito na Empresa 1.

e Empresa 2: é possivel saber quanto que a area de dados gera de receita a
partir dos insights para venda. Em um exemplo na pratica de uma acao que foi
feita, foi solicitado uma alteracdo de cédigo no site que gerou 33 milhdes de
vendas a mais no més.

e Empresa 3: todos os projetos da Empresa 3 tiveram algum tipo de agéo de
marketing nos ultimos tempos. Foi citado o projeto “Luar”’, que € uma marca
sustentavel, nativa do digital, com um monoproduto que possui e-commerce.
Outra acéo foi o aluguel de produtos de uma marca. Todos esses projetos
passaram pelo investimento do marketing na relagcdo com o consumidor e
foram mensurados através de indicadores com o uso de data. Algumas acfes
nas lojas fisicas também séao feitas pela Empresa 3, como, por exemplo, 0s
lojistas identificarem seus dados de comportamento no canal online e a partir

disso realizarem uma recomendacédo segmentada no ambiente fisico.

4.3 FUTURO DO DATA-DRIVEN MARKETING NO MERCADO DE MODA
BRASILEIRO

Ao longo da pesquisa, os colaboradores das trés empresas do mercado de
moda brasileiro trouxeram, também, a sua visdo sobre o que falta nas empresas em
relacdo aos dados. Para a Empresa 1, o problema ndo sédo os dados, e sim 0 seu
excesso e dificuldade de filtrar e usar. Por mais que tenha uma cultura orientada a
dados e trabalhe com eles diariamente, ainda é dificil sair da analise comum do dia a
dia e, em alguma situagdo, ter um insight dos dados e colocar em pratica. Filtrar de
uma maneira inteligente é o principal desafio da empresa, entdo ainda existe um longo
caminho de aprendizado sobre como usar mais as informagdes a seu favor.

Ja a Empresa 2 acredita que sua maior dificuldade hoje € em relacéo ao fluxo
das lojas, principalmente fisicas, pois hoje a conversao é projetada em cima do
percentual de fluxo. Se o fluxo cresceu 30% e as vendas cresceram 30% também,
mas a conversao nao cresceu tudo isso, entdo significa que a venda ndo acompanhou,

pois aumentou o preco e o nimero de pecas por cupom, mas ndo aumentou o nimero
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de transacdes, ou seja, menos pessoas comprando, mas elas estdo pagando mais
caro. Outro problema de fluxo € em relacéo a entrada das pessoas que passam pela
loja apenas para transitar no shopping, por exemplo, entdo se a converséao for
calculada por quantas pessoas entraram e quantos tickets tiveram ao longo do dia,
vai ser uma conversao muito baixa e fora da realidade. A Empresa 2 também conta
gue, no presencial, como existe o cartdo da loja e a maioria das pessoas que compram
nas lojas utilizam o cartdo, é possivel rastrear o comportamento. A grande
oportunidade esta agora no digital, pois ele muda em uma velocidade muito mais
rapida e é preciso estar sempre atento, principalmente as empresas que nao
nasceram no digital e ndo tem somente esse canal de venda.

O que a Empresa 3 sente falta, hoje, sdo ideias que gerem dados. O data-driven
marketing, ou marketing orientado por dados, ja existe. A empresa tem o dado, tem a
informacéo e tem o insight, mas dado é diferente de informacdo. Para o colaborador
qgue participou da pesquisa, se for pensado que, na proxima campanha que for pro
mercado tiver uma interacdo, e essa interagcdo gerar um novo dado, a empresa vai
estar qualificando o seu futuro. Uma coisa € ter ideias geradas por dados, outra sao
ideias que gerem dados, e é disso que a empresa sente falta. Outro ponto abordado
trouxe os profissionais que tém um conhecimento mais horizontal do negécio e se
sentem mais familiarizados e confortaveis para trabalhar com dados. Dentro da
analise de dados, primeiro existe a centralizacdo dos dados e, depois, as pessoas que
ndo tem proximidade com o negdcio ndo conseguem transformar esses dados em
alguma coisa, pois faltam problemas mercadologicos para essas pessoas, falta o
ponto de vista de quem entende do negdcio.

Em relacdo ao futuro, a Empresa 2, que busca expandir para toda América
Latina nos proximos anos, conta que seu principal concorrente e espelho sempre foi
a Zara (rede de lojas de roupas e acessorios para o publico feminino, masculino e
infantil com sede na Espanha). Hoje, a empresa nao olha mais para a Zara, seu
espelho agora € a Amazon. No digital, s6 vender ndo basta, € preciso ter muito
cuidado com a logistica e experiéncia do cliente, e a Amazon esta se destacando
muito nesse sentido, algumas compras online chegam na casa do cliente no dia
seguinte. Para a Empresa 3, o futuro é a andlise de dados nédo estruturados (big data)
quando falamos de marketing, pois as interagbes do consumidor, como videos,

imagens, fotos, textos, comentarios e ligacdes telefénicas sdo dados nao relacionais
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muito importantes para o relacionamento das empresas com seus clientes, e podem
ser melhor explorados para captar mais valor.

Na tabela abaixo estdo sintetizados os pontos analisados no capitulo e sua
relagdo com os objetivos especificos.

Tabela 4: Objetivos especificos e principais pontos

Objetivo Especifico Principais Pontos

e Os principais dados utilizados
pelas empresas sdo dados

estruturados.
e Identificacdo de categorias macro
Levantamento dos dados utilizados de dados utilizados: gerais dos
pelas empresas do mercado de moda canais e especificos de cada
cliente.

e Visualizacdo e andlise dos dados
ocorrem principalmente em Bl's
self service, como dashboards
internos e Google Analytics.

e Utilizacao dos dados para analise
e acompanhamento dos
principais indicadores de cada
area da empresa.

e Utilizacao de BI’s self service e
dashboards para tracar perfil dos
clientes e validar colecdes e

Acdes e estratégias de marketing precos.
subsidiadas com os dados obtidos pelas e Criacdo de estratégias de vendas
empresas do mercado de moda e acOes para bater metas a partir

da identificacédo de resultados
abaixo do esperado, como teste
a/b no digital e testes de posicoes
diferentes dos produtos nas lojas
fisicas.

e Unido dos times de dados e
marketing em squads para validar
novas ideias e acoes.

e Dificuldade das empresas 1 e 3
de medir resultados quantitativos
e qualitativos das acoes de

Resultados obtidos pelas empresas do marketing data-driven.
mercado de moda que estéo utilizando e Maturidade da empresa 2 em
data-driven marketing relacéo aos resultados.

e Resultado de maior impacto
identificado: 33 milhdes de reais

51



a partir da troca de codigo de um
produto que foi solicitado pelo
time de dados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo sao abordadas as consideragdes finais e conclusdes dos
resultados obtidos a partir das trés entrevistas realizadas com as trés empresas do
mercado de moda brasileiro, apds sintetizar os principais pontos na Tabela 4 e
relacionar aos objetivos especificos e geral do estudo. Por fim, destacamos algumas
lacunas encontradas que podem gerar futuros estudos.

Foi identificado no primeiro momento do contato com o0s entrevistados que a
maioria estava trabalhando na area e na empresa a poucos meses. O colaborador
com o maior tempo de empresa relatou estar a 6 meses na area, e 0 mais recente,
estava a 2 meses. Junto com o relato dos entrevistados acerca dos investimentos
recentes observados, constatou-se que as areas que tém relacdo direta com o uso de
dados e com a transformacéao digital nas empresas sdo as areas que estdo no foco
do desenvolvimento das mesmas.

Um ponto divergente entre as trés empresas foi a estrutura e organizacao do
time de dados nas companhias estudadas. Enquanto a Empresa 1 apresentou um
nacleo de transformacao digital em que todos os times que trabalham com o online
fazem parte, a Empresa 2 mostrou uma diretoria de dados composta por 150
colaboradores. Ja a Empresa 3, manifestou ndo acreditar em uma centraliza¢do do
time de dados ja que sua estrutura € completamente pulverizada nas areas. As
opinides dos entrevistados sobre essa estrutura também divergiu, enquanto para o
entrevistado da Empresa 2 defendeu a centralizacao do time de dados em nome da
agilidade e da mesma linguagem em toda empresa, a Empresa 3 trouxe seu ponto
sobre a importancia de trazer o pessoal de dados para o centro do negocio e dos
problemas mercadolégicos para as acgOes orientadas por dados acontecerem
efetivamente. Com os resultados obtidos no estudo, ndo é possivel concluir qual
cenario é o melhor, pois ambos tém pontos positivos e negativos.

O uso de dados pelas empresas passa por uma jornada de aprendizado e
aplicagcédo que é chamada maturidade de dados (Neurotech, 2020). Essa maturidade
apresenta niveis que sdo formados por uma série de etapas que devem ser
percorridas até que o grau maximo seja alcancado. Segundo a Neurotech (2020) a
maturidade de dados pode ser dividida em 4 niveis, em ordem crescente, do primeiro

para o ultimo nivel: dados, informacdes, business inteligence e advanced analytics.
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No nivel “dados”, muito provavelmente os dados da empresa vém de fontes
desintegradas e estédo espalhados em diversas planilhas do Excel divergentes entre
si. Por ter um tempo maior de geracdo de relatério, as decisdes tomadas sdo pouco
assertivas e feitas fora do momento correto. No nivel de “informa¢des”, os dados ja
estdo unificados e sdo mais consistentes, mesmo que suas fontes sejam diversas.
Isso gera um melhor potencial para obter informacdes. No terceiro nivel da maturidade
de dados, “business inteligence”, as informagdes ja estdo automatizadas, o que
resolve problemas como elaboragédo de relatorios por conta prépria e acesso mais
democratico as informacdes. O potencial maximo do uso de dados esta, entretanto,
no ultimo nivel, “advanced analytics”. Neste nivel a organizacdo dos dados torna
possivel a previsdo de comportamentos futuros e a recomendacao de acdes baseadas
em diferentes cenarios (Neurotech, 2020).

Analisando as empresas do estudo e relacionando os resultados obtidos na
pesquisa com 0s pontos de cada nivel de maturidade de dados da Neurotech (2020),
€ possivel pré-classificar as empresas 1 e 3 no nivel 3 (business inteligence) e a
empresa 2 no ultimo nivel (advanced analytics). Essa pré-classificacdo se da pelo
entendimento, a partir da pesquisa, que as empresas 1 e 3 se enquadram no “business
inteligence” por terem informagdes automatizadas, relatérios elaborados e insights,
porém sem conseguir prever comportamentos futuros e sem utilizar no dia a dia
inteligéncias artificiais, big data e machine learning, caracteristicas encontradas nas
estratégias de dados da empresa 2.

Por mais que todas as empresas do estudo tenham se considerado data-driven
(orientadas por dados) e tenham mostrado de fato sua forte relacdo com os dados nas
tomadas de decisdo, a maioria ainda nao utiliza em grande escala os dados néo
estruturados. Seus principais dados sao estruturados e isso foi um ponto que o
colaborador da Empresa 3 trouxe pois, para ele, o mercado da moda é muito visual e
diversas interagcdes do consumidor com as marcas, como comentérios, ligacdes
telefénicas, videos, imagens, fotos e textos ndo estdo sendo utilizados em sua
totalidade para captar e gerar mais valor aos clientes. Quanto a utilizacdo dos dados,
foi observado uma maturidade maior da Empresa 2 em relagédo as empresas 1 e 3,
visto que estas ultimas utilizam os dados dos seus times mais para analises de

resultados e ndo efetivamente para acdes e geracdo de vendas como a Empresa 2,

54



gue é orientada por OKRs e metrifica até mesmo a geracéo de receita de cada area
da empresa.

Para obter melhores resultados com o estudo no futuro, pode ser interessante
analisar mais empresas do mercado de moda brasileiro, principalmente empresas
mais focadas em vendas de roupas, visto que apenas a empresa 2 abrangia esse
mercado. Assim, sera possivel comparar as empresas do mercado de moda do
mesmo setor e aprofundar os resultados. Outro ponto de melhoria para o estudo € a
coleta de dados com mais colaboradores de uma mesma empresa para obter mais
informacdes e diferentes pontos de vista dentro de uma mesma organizacao.

Concluiu-se, portanto, com o presente estudo, que as empresas do mercado
de moda brasileiro ja estao utilizando os dados estruturados para orientar suas a¢oes
e estratégias, sendo possivel identificar algumas dessas acdes e pequenos resultados
vindos destas. Para o futuro e evolucdo no assunto, entende-se que um maior acesso
e andlise dos dados nédo estruturados sera extremamente importante para passar as
barreiras de contato com os clientes e estruturar uma melhor personalizacdo das

marcas para Seus USUarios.
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APENDICE — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Parte 1: Dados

1) A empresa tem uma area de ciéncia de dados ou tem uma cultura de analisar
dados?

2) Se a empresa tiver uma area de dados, como essa area esté estruturada? Quantas
pessoas?

3) Se a empresa tiver uma cultura de analisar dados, quem fica responsavel por isso?
Como é compartilhado com as outras areas?

4) Quais dados a area de marketing percebe que sao coletados durante todo processo
de criacéo, divulgacédo e compra?

5) Quais dados a area de marketing acredita que sejam importantes para serem
analisados pela empresa?

6) Como os dados sao obtidos e sdao armazenados? Onde eles ficam? Quem tem

acesso?

Parte 2: Marketing

1) Como esta estruturada a area de marketing? Quantas pessoas fazem parte desse
setor?

2) Quais as atividades da area de marketing no dia a dia?

3) Qual é o principal objetivo da area de marketing na empresa? Existe alguma métrica
ou indicador? Qual a meta mensal/trimestral desse indicador?

4) A area de marketing realiza algum encontro mensal/trimestral para analisar os
resultados e falar das novas metas?

5) A empresa realiza algum encontro mensal/trimestral para analisar os resultados e
falar das novas metas?

6) Como séo desenvolvidas as campanhas de publicidade da marca?

7) Como é feita a estratégia de marketing das campanhas de publicidade da marca?

8) O que € levado em consideracdo ao criar uma campanha e estratégia de

publicidade da marca?
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Parte 3: Transformacao Digital

1) A empresa fala sobre o fen6meno da transformacao digital que vém acontecendo
nos ultimos anos e tém alterado os dominios de clientes, competi¢céo, valor, dados e
inovacao?

2) Existe algum plano de acdo ou mudanca significativa que a empresa tenha feito
para se adaptar as mudancgas da transformacéao digital?

3) Como a empresa Vé os seus clientes? De que forma eles participam da marca?

4) Como a empresa vé a competicdo com outras marcas do setor de moda? Existe
alguma parceria da empresa com outras empresas do mesmo setor?

5) Como a empresa vé a sua proposta de valor? A proposta de valor da empresa
sofreu alguma modificacdo nos ultimos anos?

6) Como a empresa Vé a inovacao? A empresa faz testes e gera aprendizados ou ndo

Se preocupa com isso?

Parte 4: Resultados

1) Quais métricas e indicadores a empresa usa para ver seus resultados?

2) Como os resultados da empresa sdo compartilhados com todas as areas?

3) As metas da empresa sdo compartilhadas com todas as areas? Como isso é feito?
4) As metas da empresa estdo sendo atingidas? Os resultados estdo positivos ou
negativos?

5) Se os resultados estdo positivos, o0 que vocé acha que fez a diferenca para ele ter
acontecido?

6) Se os resultados estdo negativos, 0 que vocé acha que pode ser melhorado para

ele ser alcancado?
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