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RESUMO

A transformacao digital eclodiu nos ultimos anos em decorréncia da pandemia da
COVID-19. As plataformas de vendas on-line surgiram como alternativa e contribuiram
para fortalecer a conexao além do ponto de venda fisico entre consumidores e marcas.
Paralelo a isso, voltou-se a falar em Metaverso, um possivel novo canal para vender
e interagir. Com a inteng&o de contribuir para o aprimoramento dos conhecimentos
relacionados ao comeércio em conjunto com o Metaverso, este estudo tem como
objetivo principal identificar os requisitos para alavancar as vendas utilizando técnicas
ja bem consolidadas no mercado — cross-selling e upselling — em itens de moda
(vestuario e calcado), por meio de solu¢des digitais e tecnologias imersivas, as quais
estdo delimitadas no escopo do Metaverso. A pesquisa também apresenta lacunas de
conhecimento, indicadas por especialistas em varejo e em tecnologia. Os resultados
do estudo contribuem para viabilizar melhores experiéncias ao apontar o que é
necessario para conectar diferentes solucdes digitais que podem facilitar a imerséao
em ambientes virtuais.

Palavras-chave: metaverso; varejo; cross-selling; upselling; tecnologias digitais;
fashion.



ABSTRACT

Digital transformation has erupted in recent years as a result of the COVID-19
pandemic. Online sales platforms have emerged as an alternative and have
contributed to strengthening the connection beyond the physical point of sale between
consumers and brands. Parallel to this, there was renewed talk of the Metaverse: a
possible new channel for selling and interacting. With the intention of contributing to
the improvement of knowledge related to commerce in conjunction with the Metaverse,
this study's main objective is to identify the requirements to leverage sales using
techniques already well consolidated in the market - cross-selling and upselling - in
fashion items (clothing and footwear), through digital solutions and immersive
technologies, which are delimited in the scope of the Metaverse. The research also
presents knowledge gaps, indicated by retail and technology experts. The results of
the study contribute to enable better experiences by pointing out what is needed to
connect different digital solutions that can facilitate immersion in virtual environments.

Keywords: metaverse; retail; cross-selling; upselling; digital technologies; fashion.
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1 INTRODUCAO
1.1 Tema

Este estudo investiga como alavancar o Cross-selling (CS) e o Upselling (US)
do varejo por meio das solugbes digitais (como Big Data, Artificial Intelligence,
Machine Learning), no Metaverso.

O CS tem como enfoque aumentar as vendas por meio da venda de outros
produtos. Estes produtos podem ser complementares a compra em andamento.
Também podem ser itens que os clientes sdo instigados a adquirir por
aconselhamento ou propaganda (JIANG et al., 2018; WAGNER; PINTO; AMORIM,
2021). De modo geral, trata-se de uma venda cruzada que oferece ao cliente uma
combinacao de produtos em vez de um unico (JIANG et al., 2018), complementando
a compra inicial e aumentando o nivel de satisfacdo do cliente e do vendedor.

O CS acontece em todos os setores, mas em especial, na plataforma business-
to-consumer (B2C) (BILDEA; GORIN, 2018). Estudos sobre a tematica englobam o
comportamento do consumidor (KAFKAS; PERDAHCI; AYDIN, 2021; KONDO;
OKUBO, 2022); modelos de negdcios, como a proposi¢cado de parceria publico-privada
(PPP) para criacao de valor hibrido no varejo ao alavancar tecnologias como realidade
virtual (RV) e artificial intelligence (Al) (BATTISTI; BREM, 2021), modelo de
segmentacao de clientes para proporcionar aos tomadores de decisdo uma alocacéo
eficaz de recursos de marketing (MKT) e maximizacao das oportunidades de CS e US
(KURUBA, KASHEF, 2021); campanhas de marketing e vendas, por meio do envio
automatizado de e-mails como resposta a acdes dos usuarios no site (GOIC; ROJAS;
SAAVEDRA, 2021) e promocdes via cupons de desconto (LI, et al., 2021); servicos
financeiros e consultorias (GERLACH; LUTZ, 2021; MANSOURI, 2021).

Empresas e/ou vendedores com a capacidade de co-criar valor podem ter a
vantagem de rapidamente atender as necessidades dos clientes ao oferecer novas
ofertas por meio de cross-selling e upselling. A co-criagéo de valor facilita o CS/US,
pois os clientes mais envolvidos, consequentemente, podem ser mais receptivos a
atualizar ou incluir outras ofertas que correspondam as suas necessidades (ITANI;
BADRINARAYANAN; RANGARAJAN, 2023). Embora o US seja frequentemente
utilizado de forma intercambiavel com o CS, eles sdo conceitualmente distintos

(DENIZCI et al., 2022). Enquanto o CS envolve fazer uma recomendacao adjacente
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ao produto original, o US se concentra em aumentar o valor da venda e incentivar uma
compra maior (YIN, 2020). O US é uma técnica de vendas amplamente adotada que
visa aumentar a receita ao tentar influenciar os consumidores a escolher produtos ou
servigos mais caros (NORVELL, et al., 2018; DENIZCI, 2020).

No entanto, poucas pesquisas se concentram em for¢a de vendas por meio do
US, principalmente, quando inserido em um contexto on-line (DENIZCI, et al., 2022;
THIRUMURUGANATHAN, et al., 2023). Nos ultimos anos, o tema foi constantemente
abordado em estudos sobre o setor hoteleiro, que utiliza o US estrategicamente para
oferecer upgrade de quarto com desconto préximo a data da viagem (YILMAZ, et al.,
2019; DENIZCI, et al., 2022), apelando para o emocional do cliente (MAYER, et al.,
2022; JEONGYEON, et al., 2022). Resultados de um teste experimental indicam que
os consumidores tém preferéncia por produtos “premium” devido uma maior
percepcao de qualidade e notoriedade (MILLER; BRANNON, 2022).

Por isso, a Internet se constitui como um campo fértil para a expanséo do CS e
do US. Com mais de 4,6 bilhdes de usuarios ativos no mundo, a estratégias de
conexdao tornou a vida digital e fisica cada vez mais entrelacada (CHIU, 2021). Esse
entrelacamento foi incrementado durante a pandemia da COVID-19 em funcéo da
migracdo de diversos processos para o mundo virtual (BASZUCKI, 2021). Nessa
migracao, as plataformas de vendas on-line se consolidaram como uma alternativa
para empreendedores de diversos tipos de faturamento.

Nesse contexto, o aprimoramento dessas plataformas tem ajudado a
incrementar a conexao entre consumidores e marcas para além do Ponto de Venda
(PDV). As plataformas também tém sido usadas para coletar e armazenar dados sobre
cada atividade de seus usuarios (durante a jornada de compra). Isso porque esses
dados podem ser usados na analise do comportamento de compra. Os resultados das
analises aperfeicoam as acdes de marketing e vendas, como por exemplo, a forma de
exposicao dos produtos ou o CS (KAFKAS; PERDAHCI; AYDIN, 2021).

O Metaverso é a combinacdo de "meta" (virtual e transcendente) e "verso"
(mundo e universo) (DUAN et al., 2021). Trata-se de um mundo 3D, onde realidade
fisica e virtual coexistem e onde espacos on-line povoados por Avatares séo
compartilhados coletivamente (AYITER, 2019; SUZUKI et al., 2020). Desde o romance
ficticio de Stephenson (1992) e o langcamento do videogame — considerado o primeiro
Metaverso, Second Life (2003); os avancgos tecnolégicos possibilitaram a

implementagcdo de mundos virtuais na vida real. A partir disso, conceitos mais
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complexos e expansivos dos canais do Metaverso foram desenvolvidos (AYITER,
2019; KIM, 2020).

A verséo antiga do Metaverso tinha como base de acesso os desktops. As
restricbes de tempo e espaco geraram baixa aderéncia. Atualmente, é possivel
acessa-lo a qualquer momento e em qualquer lugar por meio de dispositivos moveis,
desde que conectados a Internet (PARK; KIM, 2022). Assim, o Metaverso tornou-se
acessivel para diversos usuarios em um espaco virtual multidimensional (3D) (KIM,
2020). Em 2021, a Meta/Facebook informou sua op¢ao pelo novo universo virtual.
Essa opcao fez com que o Metaverso “viralizasse” como jamais aconteceu nas ultimas
trés décadas (NEWTON, 2021). A entrada dessa empresa no negocio Metaverso
sugere que a interacdo social e a conexao poderao estar na linha de frente desta
disrupcao digital (CHIU, 2021).

O Metaverso abarca diferentes tecnologias. Por exemplo, as tecnologias
imersivas como RV e videos em 360° proporcionam aos usuarios experiéncias
remotas (NEWTON, 2021). A exploragao conceitual do Metaverso cria ambientes
onde as pessoas tém uma nova opcao para socializar (SIYAEV; JO, 2021) e,
futuramente, até trabalhar (HACKL, 2021). Trata-se de criar uma projecao virtual do
mundo real. Uma pesquisa realizada com 3.011 participantes residentes nos Estados
Unidos, Reino Unido e China, indicou que a confianca e dependéncia dos
consumidores na tecnologia esta crescendo. Mais de 76% dos entrevistados dizem
que suas rotinas e atividades diarias dependem da tecnologia, subindo para 79% no
caso da Geracdo Z (16-26 anos) (CHIU, 2021). Ademais, essa geracdo se declara
dependente da tecnologia, bem como a potencial usuaria do Metaverso (PARK; KIM,
2022).

Além disso, existem muitas possibilidades de oferta de interatividade aos
usuarios. Pesquisadores indicam que atividades cotidianas podem ser desenvolvidas
no Metaverso — incluindo trabalho, troca de ideias ou o uso de moedas digitais
(FALCHUK; LOEB; NEFF, 2018). Atualmente, o Metaverso ja fornece ativos e valores
em formato digital, dos quais diversos setores podem se beneficiar (SIYAEV; JO,
2021). Projeta-se que marketing, economia, cultura, entretenimento, e educacéo
serao integrados ao Metaverso, conectando pessoas e trazendo seus valores para o
mundo virtual (MV). O objetivo essencial consiste em criar um mundo real dentro do
mundo virtual (HACKL, 2020).
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O potencial econémico do Metaverso € consideravel. Estima-se que o mercado
do Metaverso pode gerar US$ 280 bilhdes até 2025, enquanto o mercado global de
RV deve saltar de US$ 33 bilhdes em 2020 para US$ 338,1 bilhdes em 2025 (KIM,
2020). O aproveitamento dessas oportunidades demanda novos investimentos
(PARK; KIM, 2022). Esses investimentos podem ser destinados ao aprimoramento
das tecnologias de RV e realidade aumentada (RA) das plataformas de jogos (eventos
sociais e culturais), bem como da viabilizacdo de analises de comportamento dos
usuérios (PARK; KIM, 2022), ou até mesmo da exploragdo de novo cenério por parte
das empresas (CHIU, 2021)

Outras solugdes digitais podem alavancar o Metaverso. A combinacdo de Big
Data (BD) e Machine Learning (ML) pode revelar como os usuérios utilizam os
servicos oferecidos (ROSE, 2016). A analise das representacfes da personalidade e
da forma fisica dos usuarios (Avatares) por meio do ML, pode revelar preferéncias,
tipo de personalidade, e interacdes sociais dos usuarios (EL-SEIF; DARCHEN;
CANOSSA, 2013). Esses desvelamentos de conhecimentos essenciais acerca das
personalidades dos avatares no Metaverso fornecem informacgdes importantes para
viabilizar e fortalecer a ferramenta de Cross- e Upselling.

A despeito dessa potencialidade de incremento do CS e US no Metaverso, a
pesquisa cientifica sobre a tematica ainda € incipiente (JIANG et al.,2018). Nesse
contexto, a presente pesquisa pretende identificar os requisitos para alavancar as
vendas utilizando o CS e US em itens de vestuario de moda por meio de solucdes
digitais e tecnologias imersivas. Para contribuir com essa alavancagem, o estudo
propde-se a investigar, com o0 apoio de especialistas em varejo e tecnologias, 0s
problemas e mitigadores relacionados ao incremento do CS e US para vendas no
ramo calcadista e de vestuario, feminino e masculino, no varejo de moda no estado
do Rio Grande do Sul, Brasil.

1.2 Delimitac&o do Tema

A pesquisa delimita-se a andlise dos requisitos das contribuicBes do Metaverso
na alavancagem do CS e do US na industria da moda. Excluem-se futuras aplicacdes
no Metaverso em jogos, na educacao e nos mercados de trabalho. O estudo n&o inclui
a analise de plataformas de investimento em criptomoedas, iméveis virtuais e projetos

de Blockchain. Questdes politicas e juridicas, codigos de ética, valores e identidades
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In Real Life! (IRL) para ambientes virtuais, igualmente ndo serdo abordados. A
pesquisa também nao apresenta referéncias sobre softwares para CS ou US e a

automacao de plataformas de vendas em geral.

1.3 Problema de Pesquisa

O Metaverso e as tecnologias envolvidas em sua construcdo sao temas
emergentes e merecem a atencao especial dos pesquisadores (DUAN et al., 2021). A
despeito dos avancos até entdo realizados, muito ainda estd por ser feito. Por
exemplo, a literatura indica a necessidade de se aprimorar o entendimento acerca de
como transformar o v-commerce? por meio do Metaverso (SHEN et al., 2021). A
investigacdo desta lacuna pode contribuir para ampliar as compras em ambientes de
comeércio virtual. Todavia, ainda € preciso compreender como o Metaverso pode ser
desenvolvido nos mundos virtuais (PARK; KIM, 2022). A analise dessas lacunas
ensejou a proposicao da seguinte questao de pesquisa:

QP: “Como o Metaverso apoiado por solugdes digitais pode alavancar cross-

e o upselling em itens de vestuario?”

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo Geral

Identificar os requisitos para alavancar o CS e US em itens de vestuario de
moda por meio de solugbes digitais e tecnologias imersivas, as quais estao
delimitadas no escopo do Metaverso.

1.4.2 Objetivos Especificos
a) ldentificar os problemas enfrentados pelos varejistas quando da tentativa de
incremento nas vendas por meio do CS e do US;
b) Identificar as solu¢des digitais que podem contribuir para alavancar o uso do
CS e do US tradicional,

! Tradugao: “na vida real”.
2 Tipo de comércio que usa tecnologia de realidade virtual.
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c) ldentificar junto aos especialistas em tecnologia quais dos problemas dos
varejistas poderiam ser resolvidos por meio das solucdes digitais US no
Metaverso;

d) Analisar as lacunas no conhecimento que impedem a alavancagem o CS e

US por meio das solucdes digitais no Metaverso.

1.5 Justificativa

No plano empresarial, a viabilizacdo dos objetivos do presente estudo pode
contribuir para orientar os desenvolvedores de tecnologia no Metaverso. E, em
especial, os desenvolvedores focados no varejo de moda. De fato, no Metaverso tudo
ainda € muito incipiente e um tanto incerto. O Metaverso se propde a criar uma Era
na internet; e por que ndo dizer novos modelos de negdcios para as empresas?
Entretanto, muito ainda precisa ser feito.

De modo geral, as tecnologias estdo sendo desenvolvidas para apoiar o
Metaverso. Dentre os objetivos desses desenvolvimentos, aponta-se em especial, a
comunicacdo e o compartilhamento de experiéncias entre empresas e clientes. Em
relacdo ao varejo virtual, até 0 momento, os estudos ligados ao Metaverso estdo em
estagio inicial (SHEN et al., 2021). Nesse contexto, urge a necessidade de pesquisas
gue preencham essas lacunas e ajudem a desvelar novas demandas e oportunidades
para o setor de moda.

No plano académico, a viabilizacdo dos objetivos do presente estudo pode
contribuir para melhor compreensédo de conceitos e funcionamento do Metaverso e
tecnologias relacionadas. Ademais, o conhecimento gerado também pode vir a
oportunizar a elaboracdo de novos projetos para 0s pesquisadores que desejam

trabalhar no novo canal de interacdo entre as vendas e o mundo virtual.
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2 SOLUCOES TECNOLOGICAS EMERGENTES

Esta secdo apresenta as aplicacdes relacionadas ao Metaverso e suas
potenciais solucdes tecnoldgicas envolvidas. Inicialmente, sdo apresentados 0s
Avatares e as tecnologias imersivas que compdem O novo universo virtual
(Metaverso). Além disso, s&o apresentadas as plataformas metaversos e seus
componentes-chave. Por fim, sdo apresentadas as solu¢cbes digitais que podem
aprimorar o Metaverso. Dentre essas tecnologias, citem-se: Big Data, Machine

Learning e Atrtificial Intelligence.

2.1 Avatares

O Metaverso se refere ao mundo virtual em que o usuario pode ser inserido por
meio de seu Avatar (DIAZ, 2020). O Avatar é o “segundo eu” do usuario (PARK; KIM,
2022), pois permite projetar sua aparéncia exterior e refletir sua personalidade de
forma Unica. A representacdo do movimento baseada na estrutura 6ssea e muscular
confere maior realismo ao Avatar (BAILENSON, et al., 2006). A combinacao desses
diferenciais é demandada pelos usuarios (PARK, KIM; WHANG, 2021), que agora
podem ter um Unico papel no trabalho e em suas interacfes sociais dentro do
Metaverso (PARK; KIM, 2022).

A customizacdo do vestuario dos Avatares desvelou uma nova tendéncia de
moda virtual: a venda de combinacgdes para uso somente no meio digital de roupas,
calcados e acessoérios. As pecas (criadas por softwares) tém movimentado milhdes.
No mercado de games, 0s jogadores compram 0s itens para vestir seus Avatares
(BEZERRA, 2021). O Zepeto € um nicho da plataforma Roblox, onde cerca de 1,5
bilhdes de itens de moda virtual sado vendidos. Atentas a essa realidade, empresas do
ramo de luxo estdo se inserindo no mercado do Metaverso (PARK; KIM, 2022). Gucci,
Ralph Lauren e Dior ja disponibilizam cole¢des para vestir os Avatares dos usuarios

(SOHN, 2021). A Figura 1 apresenta um Avatar vestido pela marca italiana Gucci.
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Figura 1- Avatar

Fonte: Conta Oficial do Zepeto no Instagram (2021).
2.2 Realidades

A Realidade Estendida (RE) se baseia em RA, Realidade Mista (RM) e RV
interligados para criar experiéncias virtuais imersivas (CHIU, 2021). A RE também é
um termo usado para o v-commerce (ALCANIZ; BIGNE; GUIXERES, 2019).

A RA é a integracdo de diversas fontes de informages sobrepostas a nossa
visao real. A RA surgiu como uma nova ferramenta de comunicacao, que sobrepde
imagens geradas por computador, sons, modelos 3D, videos, gréaficos, sequéncias
animadas, jogos e GPS (Global Positioning System3) em ambientes do mundo real
(BAYTAR; CHUNG; SHIN, 2020; ESTUDANTE; DIETRICH, 2020; ODDONE, 2019;
XU et al. 2020). A RA vem sendo aplicada na medicina, comunicagao (ESTUDANTE;
DIETRICH, 2020) e no entretenimento (ESTUDANTE; DIETRICH, 2020; PARK, KIM;
WHANG, 2021).

A RM tem elementos virtuais ou digitais misturados com elementos fisicos. A
RM é como um nivel avancado da RA, em que a tecnologia é capaz de reconhecer
seu ambiente usando sensores de profundidade (CHIU, 2021). A RM é o termo de
criagdo para objetos virtuais. Essa interacdo permite a comunicacdo dos Usuarios
comunicar-se com o ambiente 3D na imersdo do ambiente virtual da RV e na
sobreposicéo de contetidos virtuais na RA (ALCANIZ; BIGNE; GUIXERES, 2019). Os
investimentos em RM ja ultrapassam US$ 10 bilhdes (KASTRENAKES; HEATH,
2021). Para este tipo de tecnologia imersiva, a Microsoft conta com os Oculos

inteligentes Microsoft HoloLens 2.

3 Sistema de Posicionamento Global.
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Essa ferramenta permite que se utilize o aparelho com ambas as méaos, sem
segurar um dispositivo movel. O comando é feito pela voz do usuéario (MICROSOFT
HOLOLENS, 2022). A Microsoft se posiciona como um fornecedor de servigos de
cloud-computing preparada para auxiliar no suporte as plataformas do Metaverso
(GALLAGHER; FORMAN, 2022). A Figura 2 apresenta a imagem de um trabalhador

utilizando os 6culos Microsoft HoloLens 2 para simulacéo de tarefa na manufatura.

Figura 2 — Funcionério utilizando os 6culos Microsoft HoloLens 2

Fonte: site oficial da Microsoft (2022).

A Realidade Virtual objetiva cria a sensacao de estar presente fisicamente em
um ambiente virtual. A RV bloqueia a entrada perceptiva do mundo real e a substitui
pela entrada em um ambiente virtual, despertando a sensacdo de presenca
(BAILENSON, 2018). A RV depende da captura e processamento de dados sobre o
usuario (corpo e interface com o hardware), ou do ambiente ao seu redor (EGLISTON;
CARTER, 2021a). Com base nessas informacfes, a RV gera imagens perceptiveis e
manipulaveis pelo usuério humano (Golding, 2019). A crescente concentracdo de
capital financeiro dentro da industria da RV tem sido fundamental para a sua evolucéo
(EGLISTON; CARTER, 2021b). Mark Zuckerberg afirma que até 2030 as novas
geracbes de Oculus (6culos inteligentes para imersao virtual), permitirdo que os
usuarios se “teletransportem” de um lugar para outro sem sair do lugar — de jogos a
espacos corporativos (CHIU, 2021). A RV pode proporcionar novas formas de
interagdes sociais cotidianas (MURRAY, 2020).

2.3 Plataformas

Os ambientes Metaversos até o0 presente momento sao divididos em

plataformas de servi¢cos e ambientes configuraveis (PARK; KIM, 2022). As plataformas
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metaversas € um termo coletivo utilizado para componentes como: RA, Lifelogging,
Mundos-espelhos (ME), e MV (JEON, 2021b) (BOLGER, 2021).

A RA no mercado de consumo pode fornecer aos varejistas uma experiéncia
que se assemelha a interagéo fisica (VERHAGEN, et al.,2014), colaborando para
mitigar a falta de informacdes experimentais em ambientes on-line (KANG, 2014). O
uso de RA para experimentacdo virtual € uma abordagem que esta ganhando
popularidade no e-commerce. No setor de moda, essa tecnologia permite aos
consumidores ver como roupas e/ou acessorios se adequam em seu proprio corpo
(BAYTAR; CHUNG; SHIN, 2020).

O termo Lifelogging descreve o ato das pessoas gravarem partes de suas vidas
por meio de cameras (LIFELOGGING, 2021). Essas gravacdes podem ser acessadas
por outros usuarios no YouTube, Instagram, Facebook, Tiktok etc. Publicac6es nessas
plataformas fortalecem a conectividade, servindo de abertura para se autoexpressar
(LIFELOGGING, 2021). Se estima que esta tendéncia avance de formato. Em um
futuro préximo, pessoas poderdo gravar parte do seu dia a partir de 6culos inteligentes
de RA (BOLGER, 2021). Esses videos tiveram sua producdo acelerada pelo
incremento na capacidade de armazenamento e pela miniaturizacdo dos objetos de
consumo com valores acessiveis (CHUNG; TYAN; CHUNG, 2017; JEON, 2021b).

Os Mundos-espelhos sao projecdes fieis aumentadas do mundo fisico. Os ME
sao virtualmente aprimorados de informacdo. Sua construgcdo envolve sofisticados
mapeamentos virtuais, modelagem, sensores geoespaciais e diversos tipos de
tecnologia, como a de reconhecimento de localizacdo (LEE et al. 2011). Essa
tecnologia fornece uma camada para navegar em nosso entorno com um fluxo
contextual de dados e informacgfes graficas (SALAZAR, 2022). O Google Earth e o
Microsoft Virtual Earth sdo bons exemplos de ME, pois sdo a extensao realista da
informacdo para o mundo virtual. Em uma plataforma ME, o espaco real onde as
pessoas vivem € reproduzido em formato digital, e informacdes adicionais de
simulacédo séo adicionadas. O Metaverso e os ME sao conceitualmente similares, mas
tém significados ligeiramente diferentes, dependendo de onde séo utilizados (PARK;
KIM, 2022).

Os MV se constituem em um ambiente simulado, onde diversos tipos de
usuarios podem virtualmente interagir uns com o0s outros, ou agir e reagir a fendbmenos
ou ao ambiente. Cada usuario pode ser representado por seu Avatar. Qualquer

interacdo deve acontecer em um ambiente virtual em tempo real compartilhado
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(NEVELSTEEN, 2018). Os MV permitem que seja visualizado a complexidade e a
multidimensionalidade dos “grandes dados”. Isso ocorre por meio da combinacgéo de
reconhecimento de padrdes humanos com visualizagao imersiva na RV (DONALEK
et al., 2014). Os MV estdo crescendo, mas ainda em estagio inicial em termos de

tamanho e impacto econémico.

2.4 Phyqgital

A pandemia da COVID-19 acelerou o processo de adocado global do e-
commerce e da loja virtual. A medida que as tecnologias imersivas se tornam mais
acessiveis, surgem novas oportunidades para a integracdo das solucdes digitais no
ambiente empresarial (FAST COMPANY BRASIL, 2022).

A evolucdo da digitalizacdo esta na génese da experiéncia phygital. O termo
phygital € uma juncao das palavras “physical” e “digital “. Em termos préticos, trata-se
da sinergia entre o ponto de venda fisico e digital (DOMINGOS, 2021). O Phyqgital é
uma forca transformadora da nova era do varejo omnichannel, que apresenta a
combinacdo experiéncias interativas e hibridas, para satisfazer as necessidades do
cliente (usuario) (PANGARKAR; ARORA; SHUKLA, 2022). O varejo phygital traz duas
grandes vantagens aos negocios: primeiro, a pratica eleva a experiéncia do cliente.
Segundo, porque com ambientes fisicos e on-line integrados, é possivel reter o foco
do cliente por mais tempo (DOMINGOS, 2021).

Grandes marcas ja estéo transformando seus ambientes fisicos e virtuais por
meio de uma estratégia vinculada com novas diretrizes de marketing e inovacao em
tecnologia (BEZERRA, 2022; CALANDRA, 2022; FERREIRA, 2022; MALIK; PAUL,
2022; SAFIAN-DEMERS, 2021). Essas marcas tém como objetivo aprimorar sua
comunicacdo com os consumidores nativos digitais (Geracdo Z); captar e fidelizar
novos clientes a partir da experiéncia de compra; potencializar a conversdo em
vendas, entre outros. O Quadro 1 apresenta como algumas marcas e empresas estao
inovando atraves do varejo phygital e da experiéncia de compra imersiva. Esse tipo
de movimento as torna mais préximas das experiéncias virtuais que o Metaverso pode

vir a oferecer.


https://vivomeunegocio.com.br/conteudos-gerais/especiais/marketing-e-tecnologia/
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Quadro 1 — Cases empresariais no varejo phygital e experiéncia de compra imersiva

Empresa/ k?;:l goe/ Tecnologia Sintese da Inovacgao
Marca ¢ Imersiva ¢
PDV
Renner x . RA e Lentes 'E>'<per_|menta<;ao de qalgados e comunicacdo de
Snapchat Brasil Try-On iniciativas de sustentabilidade da varejista por meio do
Snapchat (FERREIRA, 2022).
Provimento de recomendacbes personalizadas de
produtos com base no tamanho e forma do corpo (por
Savage x Las Vegas, )
RA meio de uma varredura corporal 3D). Os compradores se
Fenty EUA ; ; A -
visualizam como Avatares em experiéncia digital
interativa (CALANDRA, 2022).
A 12 |oja fisica da Meta vai disponibilizar para
Meta/ Burlingame, experimentacdo e venda Oculos de RV, RA e outros
RA e RV - . : .
Facebook EUA dispositivos imersivos que servem como pontos de
acesso ao Metaverso (MALIK; PAUL, 2022).
Apresentacdo em um ambiente digital em 360° do PDV
Tumi Global Video em |fisico. Os produtos sdo expostos com uma renderizacéo
360°e RA |em RA, mostrando o tamanho real dos produtos
(SAFIAN-DEMERS, 2021).
Provimento de uma solugdo para que 0s visitantes criem
Nike Nova York, RA seus proprios mundos e Avatares por meio de RA dentro
EUA do MV que a empresa tem na plataforma Roblox
(BEZERRA, 2022).

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A reflexdo em torno de uma jornada de compra cada vez mais interativa e

imersiva, gera ansiedade e desejo de compra por parte do cliente (usuario). Os
possiveis clientes e/ou consumidores, dentro das suas limitacdes, estdo buscando
conexao social por meio de entretenimento e compras no MV. Conforme pesquisa
realizada pelo Grupo McKinsey sobre “Consumo no Metaverso”, em torno de 48% dos
consumidores americanos tem interesse em realizar compras em ambientes imersivos

de experiéncia digital e no Metaverso (AIELLO et al., 2022).

2.5 Solugdes Digitais

O BD pode fornecer informagfes aos tomadores de decisbes por meio da
interpretacdo de uma elevada quantidade de dados. O BD também pode aprimorar
decisbes produtivas e logisticas por meio dessa interpretacéo de dados, contribuindo
para reduzir custos e aprimorar o nivel de servico (MAHESHWARI; GAUTAM; JAGGI,
2020). Analises de BD podem ainda ajudar a personalizar produtos e paginas da Web.
Uma personalizacdo bem-sucedida pode fazer com que o usuéario (cliente) tenha uma

experiéncia e uma associacao positiva em relacédo a marca (JAIN et al., 2018). O BD
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também ajuda a analisar o comportamento do consumidor, métricas de risco e
desempenho, entre outros. (MAHESHWARI, GAUTAM; JAGGI, 2020).

O Machine Learning pode aprender a partir de dados (PRIORE et al., 2019). Se
trata de uma tecnologia que cria algoritmos destinados a analisar dados e revelar ou
aprender padrbées especificos (JORDAN; MITCHELL, 2015). Avancos em ML tem
aprimorado os sistemas que aprendem rapidamente o comportamento e preferéncia
dos consumidores (SIMCHI-LEVI; WU, 2018). O ML pode refinar a previsdo de
requisitos, tendéncias e demandas (NAUTIYAL, 2019), ou também identificar
tendéncias de moda ou cultura por meio da analise de um grande volume de imagens.
A quantificacdo da frequéncia de itens que aparecem nas midias sociais pode, ainda,
colaborar na definicdo de premissas em termos de design, distribuicdo e producdo
(GETMAN et al., 2020).

A Inteligéncia Artificial (IA ou Al — Artificial Intelligence) simula o comportamento
inteligente do ser humano, podendo ser utilizada no aprendizado e resolucédo de
problemas complexos que possuem interagfes dificeis de serem interpretadas sem a
referida solucdo (SYAM; SHARMA, 2018). A seguranca da informacdo é um dos
dominios em que o uso da Al é especialmente necessaria. A frequéncia de ocorréncia
e a capacidade de processamento de cédigos excede as capacidades dos humanos
(MOON et al., 2021). O uso extensivo de Al e solu¢des avancadas baseadas em ML
sdo usadas para melhorar significativamente a analise de informacdes e a interacao
entre sistemas. A interagao potencializa servigos digitais inteligentes fornecidos por

meio de multiplos dispositivos em tempo real (AL OJAIL, 2020).
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2 NEGOCIOS & METAVERSO

Esta secdo apresenta os negocios que podem alavancar o uso do Metaverso
no setor de moda e os ambientes de negdcios ja ativos em plataformas metaversos.
Em destaque, sdo apresentados os estudos acerca do consumo virtual por meio de
experiéncias de compras imersivas. Além disso, detalha-se o método de vendas
denominado de Cross-selling. Esse método explora o potencial de compra do cliente.
A insercéo do CS nessa revisao considera que a sua exploracdo pode ampliar os
negécios a serem desenvolvidos no MV.

3.1 Neg6cios no MV

Diversas empresas estdo investindo em plataformas como MV, dentre estas,
Zepeto, Roblox, Gather e Fortnite. Essas plataformas fornecem experiéncia de usuario
baseada em ambiente grafico (3D) e programa de estudio (SMART; CASCIO;
PAFFENDOREF, 2007). Uma pesquisa aplicada com 1.000 consumidores americanos
entre 13 e 70 anos, informou que 55% disseram ter ouvido falar de pelo menos uma
plataforma metaverso existente. Surpreendentemente, 30% revelam ter usado ou
jogado pelo menos um jogo metaverso (AIELLO et al.,2022). A Epic Games fechou
uma rodada de financiamento de US$ 1 bilh&o para apoiar seu futuro projeto no
Metaverso (CHIU, 2021). Algumas marcas como Chipotle e Vans inauguraram seus
proprios mundos no Roblox e Fortnite. Contudo, as marcas ainda nao utilizam as
plataformas para venda de produtos fisicos. O objetivo parece ser melhorar o
reconhecimento de marca e buscar o engajamento dos usuarios (BRUELL, 2021).

Eventos também estdo no Metaverso. Um show do rapper Travis Scott foi
realizado na Fortnite. Cerca de 27,7 milhdes de usuarios se reuniram e geraram 10
vezes mais lucro que o festival no formato tradicional “off-line” (JEON, 2021a). Os
eventos virtuais estdo indo além dos locais de jogos. Para sua conferéncia anual, a
South by Southwest (SXSW) criou uma renderizacao virtual do centro de Austin/EUA
com elementos de jogo ampliados. O local virtual foi acessado atraves de uma tela de
computador ou headset de RV, e assistido como um Avatar. O primeiro Metaverse
Fashion Week (MVFW) foi realizado na plataforma Decentraland e contou com a
participacdo de mais de 100 mil pessoas. A plataforma disponibilizou espacos para a

construcéo de lojas e pavilhdes que receberam desfiles de marcas e designers como
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Dolce & Gabbana e Elie Saab. A Tommy Hilfiger foi além do digital e permitiu que os
usuarios escolhessem, no momento da compra, entre uma versado 100% digital ou o
recebimento da peca fisica em sua casa (MCDOWELL, 2022). A Figura 3 mostra a
imagem de um gato representando um modelo durante o desfile da marca italiana
Dolce e Gabbana no MVFW.

Figura 3 — Um gato representando um modelo

Fonte: Site oficial Decentraland (2022).

Para 81% dos consumidores de diferentes paises, a presenca digital de uma
marca é tdo importante quanto sua presenca no fisico (CHIU, 2021). Os consumidores
estdo entusiasmados com a entrada das marcas e com a possibilidade de apoiar suas
marcas favoritas no Metaverso (AIELLO et al., 2022). Essa demanda abre espaco
para o v-commerce. O v-commerce € a atividade comercial realizada em um ambiente
imersivo virtual (LAUDON; TRAVER, 2016). O v-commerce inclui o consumo virtual, a
compra de objetos virtuais criados em MV com pagamento em moeda virtual
(DENEGRI-KNOTT; MOLESWORTH, 2010) ou uma mistura de conteudo virtual-real
e pagamentos (GUO; GONG, 2011). O v-commerce aplica RA e RV no e-commerce
para mudar a percepcao do consumidor quanto a catélogos de produtos 2D, para

espacos virtuais imersivos 3D (SHEN et al., 2021).

3.2 Experiéncias de compra
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Vendas virtuais ou presenciais demandam atencao a experiéncia do usuario.
Isto pode ser determinada a partir do resultado do seu estado interno (expectativas,
necessidades e motivacdes); das caracteristicas do sistema projetado (complexidade,
usabilidade e funcionalidade); e do ambiente no qual a interacdo ocorre (JEON,
2021b). Os consumidores também valorizam a identidade da marca (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), nas compras de moda on-line, a estética do
ambiente virtual pode impulsionar novas experiéncias relacionais (VAZQUEZ et al.,
2020).

Desse modo, os consumidores que tem por habito ir em busca e experimentar
novidades, podem alterar sua percepc¢ao acerca do valor de um novo produto (JEON,
2021b). Tecnologias imersivas como RV e videos em 360° tém desempenhado um
papel cada vez mais importante no fornecimento de experiéncias remotas aos
consumidores (NEWTON, 2021). Experiéncias de compra mais imersivas podem ser
mais realistas, agradaveis e uteis (CHOI; CHOI, 2020; MORIUCHI et al.,2020). Se
estima que a experiéncia em RV e sua a exposicao vao competir pela atencéo e
recursos cognitivos do usuario (CHEN; YAO, 2022).

Contudo, a RV pode ndo se adequar como melhor op¢do para aumentar a
consciéncia de marca e o conhecimento relacionado ao produto entre o0s
consumidores (CHEN; YAO, 2022). A despeito do potencial da tecnologia, algumas
barreiras ainda dificultam o comércio eletrénico de vestuério de moda. Esse é o caso
da necessidade de experimentar a roupa ou de ver e tocar os produtos. A RA auxilia
a mitigar essa lacuna com a apresentacdo dos produtos no contexto do ambiente ao
redor do usuario. A viabilizacdo dessa apresentacdo de produto requer a integracao
das imagens geradas por computador e/ou dispositivo movel com o ambiente fisico
em tempo real (BAYTAR et al.,2018). RA, RV, RM e MV com intuito induzir diferentes
comportamentos nos consumidores.

O alinhamento dos padrbes de design de aplicagdo e dos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor sdo fundamentais para promover a
compra de produtos e servigos (SHEN et al., 2021). Entretanto, para ajudar a dar vida
ao Metaverso, as marcas e empresas ainda precisam construir relacionamentos por
meio do canal de comunicagdo do Metaverso (JEON, 2021b). Assim, a medida que
mais usuarios passam a investir tempo em espacos virtuais, mais atencao sera dada

a investigagéo das oportunidades de alavancar negoécios. Essas novas descobertas
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vao servir para entender o que € significativo e quais experiéncias podem ser
conduzidas e aprimoradas no Metaverso (NEEDLEMAN; BOBROWSKY, 2022).

A analise dessas informacdes sugere que o0s varejistas precisam compreender
0 potencial das novas tecnologias. Essa compreensao permitiria aos profissionais do
varejo contribuir com os desenvolvedores dessas tecnologias, de forma a aprimorar
as solucdes em desenvolvimento. Solu¢cdes mais bem desenhadas podem aprimorar
as experiéncias dos usuarios (clientes). A literatura apresenta um estudo que objetivou
aprimorar a experimentacéo virtual de vestidos por meio da RA (BAYTAR; CHUNG,;
SHIN, 2020). Nesse caso, a experimentacdo virtual visava proporcionar uma
sensacdo semelhante a experimentacédo fisica. Os resultados do estudo indicaram
gue o tamanho e a cor dos itens eram transmitidos com preciséo. Os feedbacks acerca
das caracteristicas visuais foram classificados como “acima do nivel neutro”. Aliado a
iSSO, apurou-se gue 0s participantes com maior nivel de presenca ou interacao
apresentaram maior intencdo de compra (BAYTAR; CHUNG; SHIN, 2020).

3.3 Cross-selling

O Cross-selling é uma estratégia de vendas que objetiva vender produtos ou
servicos que complementam os itens que estado sendo adquiridos pelo cliente (JIANG
et al., 2018). Trata-se de incentivar os clientes a gastar mais na compra de produtos
adicionais — muitas vezes até aqueles néo essenciais (WAGNER; PINTO; AMORIM,
2021). Uma acdo bem orquestrada de CS permite a empresa incrementar seu ticket
médio por cliente através da venda de um numero maior de itens (BILDEA; GORIN,
2018), de forma a ampliar as receitas sem acrescer a base de clientes ou estrutura de
custos (BILDEA; GORIN, 2018; JIANG et al.,2018; KWON; BOCK; HWANG, 2020).
Varejistas que adotam o CS no e-commerce possuem maiores lucros do que no modo
de venda unica (JIANG et al., 2018). A implementagcédo do CS € mandatéria em muitos
setores, incluindo servicos financeiros, seguros, saude, telecomunicacgodes,
companhias aéreas e varejo em geral (LI; SUN; MONTGOMERY, 2011).

O sucesso na adocao do CS requer o encantamento do cliente no processo de
compra, de maneira a manté-lo engajado na compra atual e fideliza-lo para novas
vendas. A combinagéo desses elementos faz com o CS se constitua em uma parte
central do relacionamento com o cliente (MOHAN; RAI; BANERJEE, 2019). No caso

do varejo on-line, também é preciso expor de forma personalizada o produto e a
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guantidade de itens ofertados (KOCAS; PAUWELS; BOHLMANN, 2018; KWON;
BOCK; HWANG, 2020). A adocédo do CS requer atencéo ao agrupamento de produtos
(JIANG et al., 2018), cultura de colaboracdo e o compartilhamento de informacdes
entre as areas responsaveis por sua implantacdo e manutencédo (SCHMITZ; LEE;
LILIEN, 2014).

3.4 Upselling

O Upselling é uma estratégia de vendas muito atrativa, seu foco central esta
em convencer os clientes a gastar mais do que se pretendia inicialmente (ARDIANA,
et al.,, 2020; BESBRIS; FABER, 2017). O US é lucrativo e tem facilidade em ser
implementado (STEFFEN, et al., 2019), seu objetivo é persuadir os clientes a adquirir
uma versao mais cara, atualizada ou premium, da mesma familia de produtos e/ou
servicos (DENIZCI, 2020; NORVELL, et al., 2018; YIN, 2020). A adicdo de upsells em
pontos estratégicos durante a jornada de compra do consumidor pode ajudar a
aumentar o valor dos pedidos.

O US também corrobora para maiores taxas de conversdo (YIN, 2020). A
adocao deste método possibilita a empresas e vendedores atingir suas metas de
faturamento aumentando a receita de venda por cliente (EBSTER et al., 2005; KIMES,
2008). O upselling também ocorre quando ha uma decisdo de expandir um
relacionamento comercial a longo prazo (KUBIAK; WEICHBROTH, 2010). Assim
como no CS, a implementacédo do US é popular em diversos setores (COHN,2015).
Mas independentemente do setor, investir em US ajuda a fidelizar e reter clientes (DE
LIMA LEMOS, et al., 2022).

A forma como o upselling € comunicado ao cliente tem influéncia consideravel
sobre a sua eficacia. Uma pesquisa experimental constatou que o esforco cognitivo
gue os clientes gastam em sua escolha inicial modera o efeito das mensagens
transmitidas ao cliente visando o upsell* (HEIDIG et al.,, 2017). O uso das midias
sociais permite aos vendedores adquirir certa proximidade junto ao consumidor, um
recurso complexo que possibilita a realizagdo de maiores resultados, como a co-
criagdo de valor e 0 aumento de vendas através do US e do CS (ITANI et al., 2023).
Apesar do apelo comercial do upselling, a pesquisa académica sobre projetos bem-

sucedidos em for¢ca de vendas através do US é um pouco limitada, principalmente

4 Tradugdo: upgrade de venda adicional.
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quando inserido em um contexto on-line (DENIZCI, et al, 2022;
THIRUMURUGANATHAN, et al., 2023) e inexistente quanto a industria cal¢cadista e
de vestuéario de moda
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4 METODOLOGIA
4.1 Projeto de Pesquisa

Inicialmente, realizou-se uma revisdo da literatura. Esse aprofundamento
permitiu o entendimento sobre o Metaverso, tecnologias imersivas e solucdes digitais.
Além disso, foi possivel identificar negocios pioneiros do varejo de moda no
Metaverso. A revisao foi focalizada em journals revisados por pares em inglés. Para
tanto, foram incluidas também, nesta investigacdo e, posteriormente no estudo,
referéncias adicionais para enriquecer a pesquisa.

Scopus e Web of Science foram as bases de dados escolhidas devido sua
ampla cobertura na area de estudo. Nao houve restricdo quanto ao pais ou setor de
origem. Foram selecionados trabalhos publicados no periodo de cinco anos (2018-
2022). Este periodo foi definido em funcdo dos temas serem emergentes e pouco
explorados no mundo académico. As palavras-chaves utilizadas para orientar as
buscas foram: “Metaverse”, “Cross-selling”, “Upselling”, “Digital Technologies”, “Retail”
e “Fashion”. O levantamento dos artigos relacionados com as keywords foi feito de
forma individual. Em conjunto, os temas centrais “Metaverse” AND “Cross-selling” or
“Upselling”, até o0 momento nao tem resultados.

Os resultados da reviséo bibliografica permitiram a codificacédo dos textos para
analise qualitativa de seu contetido (SALDANA, 2015). O software da Atlas Tl foi
utilizado para realizar a codificacdo. Esses cédigos foram analisados para encontrar
temas conjuntos, culminando na estruturacdo do artigo desta dissertacdo de
mestrado. Essa etapa foi fundamental para definir os critérios de incluséo e exclusao
de referéncias no artigo. A Figura 4 apresenta parte da codificacdo realizada em

relacdo a pesquisa sobre “Metaverse’.
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Figura 4 - Codifica¢do sobre o “Metaverse”
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Fonte: Atlas Tl (2022).
4.2 Analise da literatura

A analise da literatura sobre o Metaverso indica que o Avatar se constitui no
“segundo eu” do usuario. A possibilidade de customizacdo dos Avatares tem atraido
a atencdo das empresas do ramo de luxo da industria de vestuario da moda. A RV
gera imagens perceptiveis e manipulaveis pelo usuario humano por meio da captura
e processamento de dados do usuario (corpo e interface com o hardware), ou
ambiente ao seu redor. Aliado a isso, permite que os consumidores vejam como
roupas e/ou acessoérios se comportam em seu proprio corpo. Trata-se de uma
ferramenta de vendas digital que auxilia 0 consumidor a experimentar virtualmente o
produto em diferentes angulos.

O termo Lifelogging denomina o ato das pessoas em gravar partes de suas
vidas pela utilizacdo de cameras. Outros autores indicam que os Mundos-espelhos
podem reproduzir digitalmente o espaco real onde as pessoas vivem. No ME, diversos
tipos de usuarios também podem interagir uns com 0S oOutros, ou agir e reagir a
fenbmenos ou ao ambiente. O varejo Phygital possibilita a combinacdo de
experiéncias interativas e hibridas, de forma a satisfazer as necessidades do cliente
(usuario). Trata-se da sinergia entre o ponto de venda fisico e digital. Esse
aprimoramento de solu¢des desvela 6timas oportunidades para a aplicagédo comercial

do Metaverso.
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No que diz respeito as solucdes digitais, a BD fornece informacbes aos
tomadores de decisdes por meio da interpretacdo de uma grande quantidade de
dados. J&4 o ML aprende com dados sobre o comportamento e as preferéncias do
consumidor, enquanto Al auxilia na resolucdo de problemas complexos. A
combinacéo de BD, IA e ML ajuda a compreender como 0s usuarios estao utilizando
as plataformas metaversas, revelando assim as preferéncias e necessidades
daqueles que as acessam.

Em termos comerciais, a literatura indica que o CS e o US objetivam aumentar
o ticket médio das transacdes por meio da venda de outros produtos, bem como se
estima que o Metaverso possa alavancar as vendas por meios virtuais.

A despeito da validade desses trabalhos, a literatura ndo indica até o presente
momento, como se pode alavancar o CS e o US no Metaverso por meio das novas
solucBes digitais. Assim, este estudo considera que o CS e o US no Metaverso
requerem atencao as especificidades do Metaverso, as possibilidades das solucbes
digitais, e as abordagens do CS e do US no ambiente convencional. O entendimento
desses elementos apresenta os requisitos a serem observados na alavancagem do
CS e do US no Metaverso. O entendimento acerca dessas tematicas inspirou a
proposicdo do modelo que norteara este estudo. O referido modelo é apresentado na

Figura 5.

Figura 5 — Modelo de estudo
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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A andlise da Figura 5 e dos objetivos especificos inspirou a proposic¢ao do fluxo
que norteou este estudo. Para tanto, inicialmente aprofundou-se a andlise da literatura
acerca do CS e do US. Essa analise permitiu investigar junto as varejistas 0s
problemas que impedem o incremento nas vendas por meio do CS e do US. Uma
nova analise da literatura objetivou a identificacdo das solucfes digitais que podem
contribuir para alavancar o uso do CS e do US tradicional.

Assim, as alternativas identificadas foram entdo apresentadas aos
especialistas em tecnologia. Essa apresentacdo objetivou direcionar quais problemas
dos varejistas podem ser resolvidos por meio das solucdes digitais no Metaverso. Os
resultados dessa andlise foram entdo usados para propor futuros estudos destinados
a alavancar o CS e US por meio das solucdes digitais no Metaverso. O fluxo da

pesquisa é apresentado na Figura 6.

Figura 6 — Fluxo do estudo

Andlise dos limitadores do CS e US no varejo tradicional.
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D

Cruzamento entre problemas e solugdes digitais.

Proposicao de estudos futuros.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.3 Coleta de dados

Os entendimentos sobre o estagio atual dos diferentes conhecimentos

apresentados na literatura apoiaram as perguntas propostas aos entrevistados. Estas
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perguntas foram divididas entre os especialistas do varejo e especialistas em
tecnologias. As questdes propostas aos especialistas do varejo de moda objetivaram
identificar os problemas e mitigadores relacionados ao incremento do CS e do US. J4
0S questionamentos feitos aos especialistas em tecnologias visaram identificar quais
dos problemas ou mitigadores poderiam ser abordados por meio de solugdes digitais.
Detalhes acerca dessas perguntas e dos profissionais investigados sdo apresentados

a sequir.

4.3.1 Especialistas em varejo de moda

Utilizou-se diferentes critérios para selecionar os especialistas do varejo que
foram entrevistados (tempo de experiéncia, cargos ocupados e organizacoes
empregadoras). Esses especialistas atuam diretamente com empresas de micro,
pequeno e médio porte do varejo de moda calcadista e de vestuario. As entrevistas
foram realizadas remotamente por meio de videochamada e &udio, com duracéo
inferior a 1 hora. Foram realizadas analises de documentos enviados (publicacées em
midias sociais e propagandas via trafego pago). O anonimato foi assegurado visando
incentivar os especialistas a compartilhar suas profundas preocupacées e percepcdes
sobre os desafios enfrentados nas vendas complementares e suas possiveis solu¢des
através das tecnologias relacionadas.

No tocante as questdes®, nenhuma pergunta técnica foi proposta (uma vez que
muitos entrevistados ndo séo especialistas em solucdes digitais). Os dados coletados
se alinham as especificidades de uma pesquisa qualitativa, jA que envolvem coleta de
dados em profundidade a partir de diversas fontes (YIN, 2017). Mesmo assim, uma
Unica pergunta objetivou identificar “o que a tecnologia poderia fazer, mas ainda ndo

faz”. No quadro 2 esta o perfil dos especialistas consultados.

Quadro 2 — Perfil profissional dos especialistas em varejo consultados

Codificagédo Experiencia Posicéo atual
(anos)
Especialista V1 12
Especialista V2 5 Superviséo equipe de vendas
Especialista V21 14
Especialista V3 10 Empresario

5 As questfes de entrevista propostas aos especialistas em varejo de moda estdo no apéndice A.
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Especialista V6 35
Especialista V7 2
Especialista V4 4
Especialista V10 8 L.
- Empresario e comprador
Especialista V13 5
Especialista V17 16
Especialista V5 16
Especialista V9 19 Representacéo comercial
Especialista V14 9
Especialista V8 28
Especialista V11 4
Espec?al?sta V12 9 Gestao equipe de vendas
Especialista V16 8
Especialista V18 26
Especialista V20 32
Especialista V15 22 L. .
— Empresério e representante comercial
Especialista V19 19

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.3.2 Especialistas em tecnologias

Os resultados da pesquisa de campo com o0s especialistas em varejo foram
brevemente apresentados aos especialistas em tecnologias. Utilizou-se diferentes
critérios para selecionar os entrevistados (vinculo atual com as tematicas do estudo,
tempo de experiéncia e por indicacdo de outros profissionais da éarea). Esses
especialistas ndo atuam diretamente com empresas do varejo de moda calcadista e
de vestuario. As entrevistas foram realizadas remotamente. A diversidade de fontes
de evidéncia deste estudo permitiu uma melhor triangulacdo entre as fontes de
informacd@es, de forma a garantir a confiabilidade dos resultados (EISENHARDT et al.,
2017). As entrevistase tiveram como enfoque confirmar informacdes encontradas na
reviséo da literatura, descobrir provaveis lacunas de conhecimento e indicar possiveis
novas formas de mitigar os problemas e alavancar as vendas com o uso de solugoes
digitais e tecnologias imersivas.

O Quadro 3 informa o perfil profissional dos entrevistados. As entrevistas

ocorreram entre dezembro de 2022 e janeiro de 2023.

6 No apéndice B encontram-se as questdes da entrevista propostas aos especialistas em tecnologias.
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Quadro 3 — Perfil profissional dos especialistas consultados

Codificacao Experiéncia Posicao atual
(anos)
Especialista V1 5 Gestao de programas
Especialista V2 2 Engenharia de desenvolvimento
Especialista V3 9 Especialista de Produto; Design de software
(Startup)
Especialista V4 13 Docéncia; Chefe de inovacéo e
empreendedorismo
Especialista V5 13 Gestao de inovacao; Diretor comercial
Especialista V6 7 CEO Startup; Docéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

4.4 Confiabilidade, Credibilidade e Confirmabilidade

A autora revisou o estudo para permitir uma replicacao futura (EISENHARDT,
1989). Um conjunto de restricdes de uso foi aplicado para garantir a credibilidade e o
uso. Estes critérios cobrem até que ponto a empresa se ajusta aos objetivos de
pesquisa, compreensdo, generalizacdo, controle, transferibilidade, confiabilidade,
confiabilidade e integridade (CORBIN; STRAUSS, 2007). Ao conduzir este estudo, o
exame dos resultados dos entrevistados permitiu uma maior compreensao sobre o
tema. Profissionais que trabalham para empresas de porte semelhante foram
selecionados para melhorar a generalidade das conclusdes. A confiabilidade enfocou
as barreiras e motivacdes dos possiveis projetos.

A confirmabilidade esteve relacionada a andlise individual de cada caso. Essa
analise incluiu todas as evidéncias das acdes e iniciativas das empresas investigadas.
Desse modo, ap6s a analise individual de cada caso, foi realizada uma andlise
cruzada de cada caso utilizando o software ATLAS TIl. Essas analises visaram
identificar semelhancas e diferencas entre os entrevistados e as razdes para estas
semelhancas/diferengcas. Em ambas as analises, os resultados foram codificados para
posterior comparacdo com o0s elementos extraidos da literatura. Aléem disso, 0s

aspectos de integridade incluiram o anonimato e os padrdes éticos
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5 RESULTADOS
As informacdes coletadas junto aos profissionais do varejo e da industria

permitiram identificar os problemas do varejo tradicional. Principalmente, os
obstaculos para ampliar as receitas de venda de empresas varejistas. As informacdes
coletadas dos varejistas revelaram os mitigadores ndo-tecnolégicos usados pelos
varejistas. Tais informacdes foram essenciais para estruturar as questdes submetidas
aos especialistas em tecnologia. Por meio das discussfes com esses especialistas,
identificou-se quais os obstaculos e quais solu¢des poderiam ser tratados por meio de
solucdes digitais. Obstaculos adicionais que dificultam o uso das solugcdes digitais
também foram identificados junto aos profissionais de tecnologia. Para os fins desse
trabalho, os achados foram codificados da seguinte forma: entendimento dos
consumidores, aprimoramento das compras/estoques, e cross- e upselling. A seguir,

aborda-se mais detalhes sobre.

5.1 Entendimento dos consumidores

O entendimento das preferéncias dos consumidores parece ser um desafio
para o0s varejistas. Pode-se dizer que o desafio se amplifica em razdo do
comportamento aleatério das preferéncias desses consumidores. Ademais, a falta de
informacBes acerca dessas preferéncias dificulta uma melhor selecdo de itens a
serem comprados. Esse problema se intensifica quando da apresentacao de itens aos
consumidores. Conforme apurado, os problemas na apresentacéo parecem reduzir as
chances de se incrementar receitas por meio do cross- ou do upselling. Identificou-se
ainda que o entendimento das preferéncias do cliente se baseia apenas nas
informacdes retidas na memoria do(a) lojista ou de seus profissionais.

Dentre essas informacdes, cita-se o histérico de compras da cliente. Esse
historico considera as especificacbes da peca. Por exemplo: preferéncia por roupas
em cores sbébrias ou multicoloridas, por modelagens mais ajustadas ao corpo ou
confortaveis ou por materiais com determinado toque. No tocante aos mitigadores, 0s
entrevistados indicaram que um melhor entendimento das necessidades pode se
basear na capacidade que os profissionais de vendas tém de extrair informacoes
relevantes dos consumidores. Contudo, a analise documental apresentou apenas
detalhes genéricos acerca dessas preferéncias. A seguir sdo apresentadas algumas

declaracdes dos entrevistados.
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“A equipe de vendas precisa mostrar aos consumidores pecgas
alinhadas as suas compras anteriores” (Especialista V2).

“O sucesso de uma oferta depende do conhecimento que a vendedora
tem da cliente e do que temos disponivel dentro do ponto de venda”
(Especialista V10).

“Conversas com o cliente podem revelar detalhes do produto buscado
e de seu perfil de compra” (Especialista V6).

As conversas com 0s especialistas de tecnologia digital revelaram alternativas
para a aplicacdo das solucdes digitais no varejo. As plataformas de vendas on-line
poderiam coletar e armazenar dados acerca dos detalhes dos itens adquiridos. BD, Al
e ML séo usados para identificar as preferéncias do cliente. O BD analisa o historico
de compras (em termos de frequéncia, valores gastos, preferéncias, e nimeros de
pecas adquiridas). O uso de ML por meio de andlise de dados indetifica padrdes de
comportamento de compra, bem como Al auxilia o cliente a selecionar e experimentar
produtos e/ou combinacdes.

As solucdes do Metaverso também foram consideradas pelos entrevistados.
Na opinido deles, avatares com a forma fisica do cliente podem ser combinados com
RA e RV e Lifelogging. Essa combinacdo possibilitaria ao usuério verificar
remotamente como 0s itens se comportam em seu corpo no formato virtual. MV
combinam o reconhecimento de padrdes humanos e virtuais na RV. O uso de RE se
baseia em RA + RM + RV, de forma a criar experiéncias imersivas no comeércio virtual.
Além disso, BD, Al e ML analisam ainda as paginas visitadas ou os itens comprados
e adquiridos pelos consumidores. Essa analise ajuda a revelar a média de precos que

o cliente prefere, ajudando a orientar a oferta de produtos (na loja fisica ou virtual).

“Poderiamos ter um aplicativo que permitisse a visualizagdo do
produto no avatar do cliente” (Especialista T3).

“O CRM poderia ter essas informagbes e lancar um ‘pop up' com
sugestdes personalizadas ao cliente” (Especialista T1).

“A andlise de dados de comportamento de compra e preferéncias dos
usuarios permitiria aprimorar as ofertas personalizadas” (Especialista
T4).
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As entrevistas com os especialistas também revelaram algumas barreiras as
solucdes digitais. Além do custo das tecnologias, foram identificadas barreiras como
a necessidade de experimentacdo e de toque no produto. Apenas a apresentagao
visual pode ser insuficiente para alavancar o CS e o US. Outro problema € a
divergéncia entre o produto mostrado e o disponivel. Observactes realizadas pela
autora e conversas com 0s especialistas revelaram que alguns produtos podem nao
corresponder ao que esta sendo apresentado (exemplos: tonalidade de cores,
tamanho, material). Por isso, 0s especialistas indicaram a necessidade de
desenvolver solucBes e metodologias para coletar informacgdes dos usuarios ou para
se executar o cruzamento de dados pessoais com especificacdes de produtos. Tais

recursos ajudariam a aprimorar as sugestdoes aos consumidores.

“Problemas na apresentacdo do produto e suas especificidades
dificultam a ampliagédo do CS e do US. O ato de provar a roupa ainda
€ algo dificil de “eliminar” do processo para muitos consumidores”
(Especialista T4).

“As solugbes em nivel de software precisam proporcionar
experiéncias imersivas para experimentagcdo de produtos. Contudo,
toque ainda é um problema” (Especialista T6).

5.2 Compras e estoques

Os varejistas manifestaram sua preocupacdo com 0 excesso ou a falta de
produtos em estoque. Parte desses problemas esta relacionada a falta de informacdes
confiaveis acerca das preferéncias dos consumidores. A auséncia dessas
informacdes gera erros nas compras feitas pelo lojista (em termos de especificacdes
de produto, de mix de itens, ou de quantidades por especificacdo). Problemas de
estoque dificultam a montagem de combinac¢des de pecas que poderiam alavancar o
CS e US. A analise dos mitigadores nao-tecnoldgicos usados pelos varejistas indica
gue 0s empresarios tentam minimizar os problemas por meio do aprimoramento do
processo de compras. Contudo, esse aprimoramento considera apenas as
informacgdes contidas na mente do varejista e de seus profissionais. As observacdes
e entrevistas realizadas néo revelaram uma alternativa para totalizar as quantidades

de cada preferéncia.

“A falta de opgoes (produtos) prejudica o CS e o US. A melhoria do
mix de produtos em estoque pode resolver este problema”
(Especialista V9).
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“Somente melhores informagbées sobre as preferéncias dos
consumidores podem aprimorar as compras da loja, reduzindo os
problemas de estoque” (Especialista V4).

“O vendedor precisa conhecer o estoque da loja e os produtos
complementares que podem ser ofertados. O desconhecimento
dessas informacdes reduz a venda” (Especialista V20).

Apo6s analisarem os problemas e mitigadores néo tecnoldgicos, os especialistas
em tecnologia propuseram alguns mitigadores baseados em solucdes digitais. O BD
poderia aprimorar os processos de compra do varejista por meio da analise do
histérico de vendas ou da consideracdo das preferéncias do cliente. ML e Al poderiam

aprimorar a definicdo das quantidades de produtos a serem compradas pelo varejista.

“As solugbes poderiam analisar os itens com maiores chances de
serem aceitos pelos consumidores, de forma a orientar as compras do
varejista” (Especialista T1).

“O uso do ML, BD e Al requer uma base de dados e uma posterior
mineracdo de dados que considere especificacbes relevantes”
(Especialista T6).

Dentre as barreiras as solucdes digitais indicadas pelos especialistas, se citem:
falta de investimento, de treinamento em experiéncia do consumidor ou em
potencialidades ou uso das solucdes digitais. Além disso, se indicam a falta de
padronizacdo na modelagem e a caréncia de profissionais aptos a analisar dados

destinados a aprimorar o processo de compras ou de gestdo de estoques.

“Problemas de padronizacdo na modelagem ou caréncias na
qualificag&o de funcionarios atrasam a evolugéo” (Especialista T5).

5.3 Cross/Upselling

Incertezas acerca de quais itens ofertar aos consumidores, dificultam o
incremento do CS e US. Parte desses problemas é causado pela falta de
conhecimento dos vendedores acerca dos produtos que melhor se complementam.
Muitos vendedores ndo sabem qual item melhor se alinha a outro. Esse problema
soma-se ao desconhecimento das preferéncias dos consumidores. Diferentes acoes
tradicionais sdo usadas pelos varejistas para incrementar as vendas. Esse € 0 caso
da oferta de pacotes de produtos a precos especiais, do oferecimento de descontos

adicionais ou da oferta de cashback.
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Contudo, essas acfes precisam ser adequadas a cada cliente. Assim, 0s
varejistas indicam a seus vendedores as quantidades e perfil de itens a serem
ofertadas a cada cliente. Apurou-se que essas a¢fes mitigatorias se baseiam apenas
na experiéncia do varejista. O momento e o local de apresentagdo dos itens
complementares também parecem ser importantes. Entrevistas e observacdes
indicam que o melhor local para a exposi¢cado dos itens € proximo dos caixas para
pagamento. O melhor momento para a apresentagéo das promogdes ou para a oferta
de descontos adicionais parece ser apos a definicdo da decisdo de compra do cliente.

“Somente os treinamentos podem aprimorar a apresentacao de itens
complementares” (Especialista V12).

“Postagens da loja nas redes sociais facilitam a venda complementar.
Fotos ou videos de boa qualidade geram demanda espontanea sem
grandes esforcos” (Especialista V4).

“Posicionar produtos em espagos estratégicos proximos do caixa
alavanca as vendas e aumenta o ticket médio com mais produtos por
atendimento” (Especialista V19).

‘A exposicdo dos produtos com um layout bem-organizado pode
instigar o cliente a comprar mais” (Especialista V21).

BD, Al e ML poderiam indicar quando, quantos e quais itens devem ser
apresentados ao cliente, de forma a alavancar o CS e o0 US. Essa definicdo precisa
considerar as preferéncias e o histérico de compra de cada cliente. Assim, Al, ML, e
BD apoiam a montagem de combinacdes de itens a serem ofertados ou anunciados.
BD e Al indicam a quantidade de produtos a ser apresentada ao cliente. ML poderia
analisar as mensagens em chatbots, de forma a identificar o perfil do consumidor. BD,
Al e ML combinados com o varejo phygital podem orientar o posicionamento dos itens
no interior da loja presencial ou virtual. As solu¢cdes do Metaverso também foram
consideradas. Avatares, RA, RV e videos em 360° apresentam o produto ao cliente.
Essas apresentacfes possibilitam o uso de avatares do préprio cliente. Tecnologias
imersivas como RA e RV no varejo phygital possuem a estratégia de induzir o cliente

a ficar mais tempo on-line, de forma a incrementar a chance de um CS ou US.

“[...] os desenvolvedores das tecnologias precisardo de uma base de
dados com registros de vendas. Esses registros podem empregados
a fim de refinar padrbes de compras. Neste processo deverédo ser
extraidas caracteristicas representativas, para posteriormente criar



45

modelos capazes de melhor apresentar quais tipos de sugestdes
podem auxiliar os usuarios nas compras de itens de vestuario.
Desconheco a existéncia de uma base de dados com as propriedades
mencionadas. Caso de fato ndo exista, a mesma poderia ser
construida por lojas que comercializam tais itens e posteriormente
aplicar a inteligéncia artificial, aprendizado de maquina e técnicas de
big data” (Especialista T6).

“[...] principalmente de forma imersiva: a exibigcdo de cenarios em que
o cliente e/ou seu avatar estdo experimentando a pega com mais
funcionalidades, d4 ao produto uma vantagem muito superior,
inclusive mostrando anteriormente o quanto a ndo utilizacdo do
recurso extra pode ter sido prejudicial em um outro tipo de cenario”
(Especialista 1).

Barreiras ao incremento do CS e do US adicional também foram identificadas.
Elas incluem a falta de entendimento acerca do que os likes nas redes podem revelar
e orientar a proposi¢do de valor para combinar produtos. Outro problema é a falta de
compreensao acerca dos gatilhos mentais que podem impulsionar o desejo de compra
nos meios digitais. Sera preciso aprimorar o uso da RA na experimentacao de itens (a
fim de aumentar as vendas e reduzir as devolucées).

Precisamos ainda saber como os “influenciadores” podem gerar negécios por
meio de sua persona digital (Virtual Influencer). A extragdo de caracteristicas de
produto e o entendimento de preferéncia de consumidores ainda séo deficientes. Essa
barreira impede o desenvolvimento de modelos de simulacdo capazes de representar

quais tipos de escolhas podem auxiliar os usuérios durante as compras.

“A experimentacdo apoiada por RA pode ajudar o cliente a visualizar
0 produto em seu avatar. Essa visualizacdo pode aumentar as
conversdes de vendas e reduzir as devolucdes. Acredito que 0 uso
ajude mais na parte estética em si e como uma campanha de
marketing” (Especialista T3).

“Criar experiéncias relevantes em novos formatos de midias e
plataformas influencia positivamente os consumidores a adquirir
produtos” (Especialista T2).

“Quanto mais dados, mais possibilidades. Essas tecnologias vao
coletar, tratar, analisar e sugerir coisas que estardo completamente
ligadas ao interesse e necessidade do consumidor” (Especialista T5).
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6 DISCUSSAO

6.1 Entendimento dos consumidores

A segmentacdo de produtos organiza o mercado em grupos distintos de
consumidores com necessidades, desejos e comportamentos semelhantes. O
objetivo da segmentacao é ajudar as empresas a criar e oferecer produtos ou servicos
que atendam as necessidades especificas de cada grupo de consumidores. Os
critérios de segmentacdo levam em conta os aspectos demogréaficos, geogréfico,
psicografico ou comportamental. No setor de moda, um estudo segmentou 0S
consumidores considerando seus comportamentos de compra. Essa consideracao se
baseou no valor monetéario dos produtos (KAFKAS; PERDAHCI; AYDIN, 2021).

Assim, este estudo contribui ao indicar que as plataformas poderiam coletar e
armazenar um numero maior de informacdes durante a jornada de compra do cliente.
Esse maior numero de informacbes pode aprimorar o entendimento sobre o
comportamento de compra dos consumidores. Dentre essas informacdes se citem
frequéncia ou recéncia, média de precos, niumeros de pecas adquiridas, preferéncias
por determinada especificacdo de produto. O estudo também contribui ao indicar que
as analises dessas informacdes por meio de BD, Al e ML podem permitir a
categorizacao dos diferentes perfis e preferéncias do cliente. O entendimento dessas
categorizacdes apoia também a oferta dos produtos, ajudando a alavancar o comércio
eletronico (KAFKAS; PERDAHCI; AYDIN, 2021; SHENet al, 2021), e,
consequentemente também, o futuro uso de CS e US no metaverso.

As pessoas desejam gue seus avatares as representem fielmente (PARK, KIM;
WHANG, 2021). Para tanto, seria preciso contar com uma boa representacdo dos
movimentos do usuario, incluindo (estrutura 6ssea e muscular). Essa sensacéo de
similaridade e familiaridade contribui para o relacionamento dos usuarios com seus
avatares virtuais e de certa forma, com um possivel maior realismo na interagdo com
0 metaverso. Este estudo contribui ao sugerir que os avatares podem ser combinados
com RA, RV e do Lifelogging.

Essa combinacdo permitiia ao usuario (cliente), por exemplo, verificar
visualmente e remotamente produtos selecionados por meio da representacéo virtual
de seu corpo. Essa simulagdo da experimentagdo dos produtos minimizaria a

desconfianca dos usuarios no que tange ao tamanho das pecas ou ao visual completo



47

do conjunto. Uma maior seguranca do cliente (usuario) poderia reduzir as devolucdes
de produtos.

Contudo, os especialistas entendem que o alto custo das tecnologias e a
necessidade que o cliente toque e experimente o produto parecem dificultar a adogao
de modernas solucdes tecnologicas. Este estudo indica que essas barreiras limitam
uma maior compreensao acerca de como solugdes como RA, RV e videos em 360°,
RM em MV podem influenciar o comportamento dos consumidores no varejo em geral
(NEWTON, 2021; SHEN et al., 2021).

Os consumidores (usuarios) estdo avidos por novas experiéncias (JEON,
2021b), novos formatos de interacdo com suas marcas e lojas preferidas (SHEN et
al., 2021). Por isso, 0os achados desta pesquisa contribuem para viabilizar essas
melhores experiéncias, indicando o que é necessario para se conectar as diferentes
solugcBes, como dispositivos digitais que facilitam a imersdo e possibilitam uma
percepcdo mais adequada acerca de qualidade e usabilidade dos itens, de forma a

aprimorar o entendimento dos consumidores.

6.2 Compras e estoques

Os achados auferidos junto aos especialistas contribuem ao indicar que o0 uso
de BD, Al e ML podem aprimorar a analise dos segmentos de consumidores do varejo.
Para tanto, as informagdes seriam armazenadas em bancos de dados e analisadas
por Al. Ja o ML, baseado em algoritmos de aprendizagem, poderia aprimorar a tomada
de decisbes durante o processo de compra do varejista. Esse aprimoramento
enfocaria as decisfes acerca das quantidades, tamanhos das pecas, cores e materiais
a serem comprados pelo varejista.

O estudo também contribui ao indicar que BD, Al e ML podem proporcionar
uma maior assertividade quando da definicAo do mix de produtos ofertados aos
consumidores no interior da loja fisica ou virtual. Além disso, contribui ao indicar que
as referidas tecnologias podem aperfeicoar outras acdes do varejista. Um exemplo &
a definicdo do melhor layout para exposicdo dos produtos (KAFKAS; PERDAHCI;
AYDIN, 2021). Com efeito, uma melhor exposi¢do nas lojas fisicas ou virtuais podem

incrementar o giro dos estoques, bem como o0 CS e o US.

6.3 Cross/Upselling
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Este estudo contribui ao sugerir que a combinacao de experiéncias presenciais
e virtuais pode alavancar as vendas. Para tanto, faz-se necessario entender como os
consumidores fazem compras nas lojas fisicas e virtuais (SHEN et al., 2021). Além
disso, indica que BD, Al e ML podem minerar informagdes em diferentes bancos de
dados, de forma a indicar quantos e quais itens ou combinac¢fes de itens deveriam
ser apresentados ao cliente. Outra contribuicdo sugere a possibilidade de se ampliar
a venda apos a definicdo da primeira compra por parte do cliente.

Essa ampliacdo da venda requer a analise das preferéncias pessoais
armazenadas no histérico de compra do cliente. A literatura mostra ainda que a ML
poderia analisar as mensagens em chatbots com o cliente para entender mais sobre
seu perfil e comportamento. Este estudo destaca que esse aprimoramento requer a
coleta e analise de dados reais. Dentre esses dados, estdo os pregos de itens,
produtos mais vendidos em conjunto (US), e frequéncia de ajustes de precos em
diferentes periodos de vendas (campanhas). Em suma, a consideracdo dessas
informagdes por meio de BD, Al e ML podem aprimorar a oferta de itens aos
consumidores pelos vendedores ou por meio do comércio on-line (JIANG et al., 2018).

Os resultados deste estudo por meio da revisao da literatura e da pesquisa com
especialistas, podem desvelar requisitos indispensaveis por meio das solucbes
digitais para alavancar as vendas de CS e US em qualquer plataforma de vendas e
no metaverso (em estagio inicial). Desse modo, os achados sugerem que a
combinagao de solugdes como BD, Al e ML com RA e RV aprimoram a experiéncia
de compra. Esse aprimoramento pode incrementar o tempo de permanéncia on-line
do cliente, de forma a gerar novas vendas (alavancando assim o US ou CS).

Assim, essa pesquisa sugere como melhorar a experiéncia do consumidor em
uma plataforma metaverso (JEON, 2021b), bem como aperfeicoar o ambiente virtual
por meio de um maior realismo ou adequacdo a demanda do cliente (CHOI; CHOI,
2020; MORIUCHI et al., 2020; VAZQUEZ et al., 2020), e finalmente, assim como a
combinacéo de solugdes pode incrementar o ticket médio por cliente por meio do CS
e US (BILDEA; GORIN, 2018).

O estudo também contribui indicando que as informagfes advindas dessas
andlises possibilitam outros usos. Um desses usos é a definicdo da posicdo de
exposicdo dos produtos nos comeércios fisicos e virtuais. Além disso, a atencdo a
quantidade de itens ofertados ao cliente ajudam a alavancar o CS e o US (KOCAS;
PAUWELS; BOHLMANN, 2018; KWON; BOCK; HWANG, 2020). Por fim, porém néo



49

menos importante, essa pesquisa traz a contribuicéo signicativa ao indicar que o0 uso
de RA para experimentacdo de itens precisa ser mais acessivel ao grande publico
(AIELLO et al., 2022; BAYTAR; CHUNG,; SHIN, 2020; KANG, 2014).
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7 CONCLUSOES

A migracao forcada de diversos processos para o mundo virtual em razéo da
pandemia da COVID-19 (BASZUCKI, 2021), avangcou em poucos meses 0 processo
de transformacéo digital nas empresas, fazendo com que as pessoas se inserissem
em uma vida digital que estava projetada somente para os proximos anos. Diversas
atividades de varios setores precisaram rapidamente se adaptar para viabilizar as
entregas aos consumidores. No varejo de vestuario de moda nao foi diferente.

Por isso, lojistas de todos os portes tiveram de fechar as portas, se adaptar e
reinventar a jornada de compra dos clientes. Nesse contexto, as plataformas de
vendas on-line surgiram como uma alternativa, e o aprimoramento dessas plataformas
ajudou a fortalecer a conexdo além do PDV entre consumidores e marcas. Assim,
voltou-se a falar em Metaverso: um mundo 3D, onde realidade fisica e virtual
coexistem e 0s espacos on-line sédo povoados por Avatares (AYITER, 2019; SUZUKI
et al., 2020).

A literatura indica que o Metaverso pode vir a ser um novo canal para vender e
interagir com os consumidores. Trata-se de uma nova forma para disponibilizar
produtos, servicos e compreender mais sobre o comportamento do consumidor a
partir de bases de dados totalmente interligadas. Ademais, o Metaverso pode trazer
aprimoramento para o ambiente virtual, tornando-o em um ambiente mais real, e com
iSS0, gerar no usuario uma sensacao de pertencimento e maior realismo as compras
virtuais. Contudo, pouco se sabe sobre os requisitos para se ampliar o CS e o US no
Metaverso. E valiosa a oportunidade de investigacdo sobre como transformar o v-
commerce por meio de uma visdo mais ampla utilizando o Metaverso (SHEN et al.,
2021). Igualmente, ainda ha diversos tipos de limitagdes acerca do entendimento
sobre como o mundo metaverso pode ser desenvolvido nesses tipos de mundos
virtuais (PARK; KIM, 2022).

A fim de contribuir para aprimorar o conhecimento sobre o uso do Metaverso.
Este estudo identificou os requisitos para alavancar as vendas Cross- e Upselling em
itens de vestuario de moda por meio de tecnologias, no escopo do Metaverso. A
pesquisa também apresenta as lacunas do conhecimento, indicadas em entrevistas
feitas com varejistas e especialistas em tecnologia, que podem impedir ou limitar o

uso do CS e do US no Metaverso.
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Os resultados deste estudo contribuem ao indicar que as plataformas precisam
coletar e armazenar um namero maior de informacdes acerca do comportamento de
compra dos consumidores. As analises dessas informagdes por meio de BD, Al e ML
podem permitir a categorizacdo dos diferentes perfis e preferéncias do cliente. O
entendimento dessas categoriza¢cdes apoia também a oferta dos produtos (KAFKAS;
PERDAHCI; AYDIN, 2021; SHEN et al., 2021), e a quantidade de itens a serem
apresentados aos clientes (KOCAS; PAUWELS; BOHLMANN, 2018; KWON; BOCK;
HWANG, 2020).

Ademais, o0 estudo ainda sugere que os avatares podem ser combinados com
RA, RV e do Lifelogging. Essa combinacdo permitiria ao usuario utilizar a plataforma
como um provador virtual e, assim, verificar visualmente e remotamente produtos
selecionados por meio da representacao virtual de seu corpo. Essa possibilidade tem
como intuito gerar a sensacao de maior realismo na experimentacao das pecas e suas
especificacdes, reduzindo o nivel de inseguranca na efetivacdo da compra e
consequentemente, na devolugéao de produtos.

Os achados dessa investigacdo contribuem para viabilizar melhores
experiéncias ao indicar o que é necessario para se conectar as diferentes solucoes,
como dispositivos digitais que facilitam a imerséo e possibilitam uma percep¢do mais
adequada acerca de qualidade e usabilidade dos itens. Mas, fica evidente nas
entrevistas a percepcao dos especialistas quanto a baixa adocao desses dispositivos.
Por exemplo, o uso de RA para experimentacdo de itens requer que 0S recursos
tecnoldgicos tenham um custo mais acessivel ao grande publico (AIELLO et al., 2022,
BAYTAR; CHUNG; SHIN, 2020; KANG, 2014).

A literatura revisada pouco explora o processo de escolha itens pelo varejista
ou a exposicdo dos produtos nas lojas fisicas ou virtuais. Falhas nesses
entendimentos podem afetar o giro dos estoques, bem como limitar o CS e o US. Este
estudo contribui ao indicar que BD, Al e ML podem proporcionar uma maior
assertividade para definicdo do mix de produtos a serem comprados ou expostos. O
ML baseado em algoritmos de aprendizagem tem a possibilidade de aprimorar ainda
mais a tomada de decisdes acerca das quantidades, tamanhos das pecas, cores e
materiais a serem comprados pelo varejista.

O estudo também amplia a discussdo ao indicar que apds a primeira tomada
de decisdo do cliente, as solu¢des digitais podem sugerir novas acdes para

incrementar o CS ou US. As descobertas também sugerem que a combinacgéo de BD,
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Al e ML com RA e RV aprimoram ainda mais a experiéncia ao elevar o tempo de
permanéncia on-line do cliente, de forma a gerar novas vendas e aumentar o ticket
médio (alavancando assim o US ou CS) (BILDEA; GORIN, 2018).

Este estudo teve como principal objetivo identificar os requisitos para alavancar
uma técnica de vendas em itens de vestuario de moda por meio de solucdes digitais
e tecnologias imersivas, as quais estao delimitadas no escopo do Metaverso. A partir
de reflexdo feita quanto as possiveis limitacdes, varios novos aspectos podem ser
estudados. A pesquisa tem limitagbes de generalizagao por ser um estudo qualitativo.
Os protocolos de pesquisa podem ser melhorados, ja que perguntas que
eventualmente surgiram ao longo do desenvolvimento do trabalho n&o foram
explicitadas. Ainda h& limitagdo quanto ao entendimento sobre como o metaverso esta
sendo desenvolvido.

Em suma, essa dissertacdo € uma oportunidade de agregar conhecimento
sobre as novas solucdes tecnoldgicas que podem estar sendo utilizadas para
desenvolver espacos comerciais no metaverso. O consumo virtual e 0 metaverso séo
temas com estudos em estagio inicial. Mesmo abordando tematicas emergentes, esse
estudo contribui justamente por servir de apoio para a inovacdo especialmente no
ramo empresarial, em virtude de seus resultados. Para ampliar o conhecimento obtido,
diversas questdes de pesquisa podem ser consideradas por futuros pesquisadores.

As acOes mitigadoras tradicionais e tecnolégicas identificadas pela teoria e nos
apontamentos feitos pelos especialistas norteiam possiveis futuros estudos. As
tematicas envolvidas nesta investigacdo abrangem solucfes emergentes no ramo
tecnoldgico e, mais ainda, no varejista. A comunidade cientifica pode aprofundar os
temas, investigando e propondo novas formas de facilitar a implementacédo e
alavancagem do consumo virtual de itens fisicos em ambientes virtuais como o
metaverso. Diversas areas podem servir para pesquisa e estudos de caso visando
ampliar o conhecimento académico e empresarial: retorno de investimentos, design
de produto, comportamento e experiéncia do consumidor, solucdes digitais, entre

outras. O Quadro 4 sugere que futuros estudos investiguem as questdes abaixo.

Quadro 4 — Sugestéo de futuros estudos

Codificacao \ Questao de pesquisa sugerida




Parcerias
inovadoras

- Como empresas estdo construindo sua marca e se
adaptando aos ambientes virtuais e quais solucdes
tecnologicas podem contribuir para constru¢do de marca?

-Como a parceria entre varejistas e fornecedores em
ambientes virtuais poderia alavancar as vendas de produtos
e servicos?

- Como varejistas e desenvolvedores de tecnologias podem
em conjunto aperfeicoar plataformas de vendas virtuais?

Como pequenas e médias empresas do varejo com baixo
poder de investimento podem adentrar mundos virtuais e
fazer uso de um novo canal de vendas?

Experiéncia do
consumidor

- Como avaliar o nivel de satisfacdo dos consumidores nas
plataformas de vendas atuais e implementar as melhorias
necessarias em ambientes virtuais? Qual a percepcdo dos
consumidores apOs utilizacdo de tecnologias imersivas
comparados as telas tradicionais?

Como as solucdes digitais podem colaborar para reduzir a
desconfianca dos consumidores quanto a tamanho e
especificidades informadas na descricdo dos produtos?
Como Avatares poderiam personalizar a experimentagdo de
itens?

-Como experiéncias imersivas dos consumidores podem
apoiar o modelamento de ambientes virtuais para compras?

Como ambientes virtuais podem aprimorar e potencializar
as vendas de produtos e servi¢cos?

Como tecnologias imersivas podem aprofundar
futuramente a imersdo de uma forma ainda mais realista e
aperfeicoar a experiéncia do consumidor?

Layout do varejo

Como aprimorar o layout fisico e virtual do varejo para
alavancar as vendas? Como o uso de solugdes digitais para
aperfeicoar o layout virtual pode reter os consumidores por
mais tempo durante a jornada de compras?

Engajamento e
compartilhamento

- Como os influenciadores digitais poderiam apoiar a
migracao do publico para interagir e comprar em ambientes
virtuais? Como a adoc¢éo de dispositivos poderia colaborar
nesse processo?

- Como se utilizar o engajamento e compartilhamento entre
0S consumidores para migrar as compras para ambientes
virtuais?

Solugdes digitais

Como as solucdes digitais podem aperfeicoar as compras
de varejistas apresentando as tendéncias de moda atual que
mais combinam com os perfis e preferéncias da sua carteira
de clientes?

53



Como as solugdes digitais podem usar de ferramentas de
busca para e migrar as compras dos consumidores para
mundos virtuais?

Comunicacéo e
experiéncia do

Como desenvolver estratégias para melhor comunicar 0s
beneficios de se utilizar ambientes virtuais para compras de

consumidor produtos e servi¢cos?
Adocéo de - Como a construcdo de um artefato de baixo custo para
dispositivos popularizar a adoc¢éo de dispositivos digitais para compras e
digitais interacdes social em ambientes virtuais?
- Como as tecnologias imersivas podem auxiliar na evolucéo
da construcéo do Metaverso?
- Como a venda de produtos virtuais em jogos online e
mundos virtuais podem contribuir para a comercializacao de
Metaverso

produtos no Metaverso?

- Como algumas marcas de luxo transformaram plataformas
metaversas em um novo canal para divulgar suas marcas e
vender produtos?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Conforme uma fatia maior da populacao passe a aderir atividades em espacos

virtuais e, consequentemente, invistam mais do seu tempo, maior sera a atencdo dada

para o entendimento e a investigacédo das oportunidades de novos negdécios
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APENDICE A - Questdes propostas aos especialistas em varejo de moda

Codificacao

Pergunta

Alavancagem das vendas
complementares

Como os melhores vendedores e
vendedoras fazem para vender itens que
complementam um produto em analise
pelos clientes? Ex.: calcas e camisas.

Quais as combinacdes de produtos mais se
adequam a venda cruzada?

Como definir os itens que podem gerar uma
venda complementar?

Qual o melhor momento para se ofertar um
produto complementar?

Como se poderia alavancar ainda mais a
venda complementar em sua loja?

Problemas no CS e US

O que impede uma maior ampliagéo das
vendas complementares?

Percepcao do cliente

Como a venda complementar é percebida
por seus clientes?

Tecnologia

Como a tecnologia poderia te ajudar a
incrementar as vendas complementares?

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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APENDICE B- Questdes propostas aos especialistas de tecnologia

Codificacao Pergunta

Problemas 1. Quais barreiras impedem as compras de vestuario em

ambientes virtuais?
Vendas 2. Como as solugdes digitais e tecnologias imersivas podem

mitigar essas barreiras?
3. Como a tecnologia pode mitigar os problemas indicados
nesta lista?
4. Como a tecnologia pode aperfeicoar o Up- e o Cross-selling
de itens de vestuério?

Tecnologia 5. Como vocé avalia o Metaverso enquanto novo canal de

vendas na nova era da Internet?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).




