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Resumo 
O artigo tem como objetivo identificar o impacto da rede social nas grandes varejistas de moda, como também, o 

efeito da pandemia sobre as quatros empresas estudadas, a saber Renner, Marisa, Riachuelo e C&A. Portanto, com 

a iniciativa de pesquisa e coleta de dados, podemos observar os resultados sobre a inserção destas empresas no 

meio virtual, bem como, o crescimento digital e o seguimento das mesmas neste espaço digital. Logo, pode-se 

observar que o meio virtual, em ênfase, o uso da ferramenta Instagram, teve um efeito de permanência no mercado 

da moda, bem como a evolução gradativa. Assim, nesta pesquisa também foi possível identificar o impacto da 

pandemia ocasionada pela covid-19 no ramo da moda, gerando o aumento da presença destas empresas no espaço 

digital, decorrente do fechamento temporário das lojas físicas. A vista disso, o uso da rede social tornou-se opção 

primordial para as divulgação e aumento da demanda, permanecendo até então como dispositivo positivo para 

alavancar as vendas e o desenvolvimento destas empresas.  O lucro líquido das empresas e suas interações no meio 

virtual, observou-se uma correlação favorável para a saúde financeira e o desempenho de vendas, como também, 

o número de seguidores dos quatros players e a ligação entre a quantidade de postagens na plataforma Instagram, 

destacando um dispositivo favorável para um elevado progresso.   
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1 INTRODUÇÃO 

O varejo da moda é uma área que busca inovação e criatividade, assim, este ramo se 

destaca por estar à procura, sempre, de novas peças com estilos e tendências diversificadas. A 

seção de vestuário, obteve impacto relevante consequente da pandemia ocasionada pelo vírus 

da covid-19, acarretando o fechamento temporário de lojas físicas, e com isso, sucedendo o 

crescimento gradativo do uso de redes sociais para tentar sanar a carência dos estabelecimentos 

físicos e do contato presencial.  

De acordo com as empresas do ramo da moda que serão analisadas neste estudo, será 

identificado os resultados e os princípios que as empresas utilizaram para impulsionar suas 

vendas, considerando os impactos da pandemia e o meio virtual como fator primordial de 

crescimento. De acordo com os quatro maiores players de vestuário que são: Renner, Marisa, 

C&A e Riachuelo.  

Por tanto, o trabalho tem por objetivo observar o impacto da pandemia no ramo da moda 

e nas empresas estudadas, e o crescimento digital como opção favorável para permanência no 

mercado e um maior desenvolvimento empresarial, destacando o uso da rede social como 

ferramenta simplificada para divulgação e busca por aumento do faturamento.  

Deste modo, a classificação da pesquisa, Filho e Filho (2015) permite uma análise de 

procedimentos metodológicos, e ainda, sua especificação determinará um desenvolvimento de 

técnicas e procedimentos mais adequados. O Quadro 1 relata a classificação desta pesquisa. 
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Quadro 1 – Tipologia de classificação das pesquisas 

NATUREZA OBJETIVO ABORDAGEM 
PROCEDIMENTO 

TÉCNICO 

PROCEDEÊNCIA 

DE DADOS 

Pura Explicativa Quantitativa Bibliográfica Secundária 

    Qualitativa Documental   
Fonte: Elaboração própria baseado em Filho e Filho (2015) 

 

Considerando a classificação de acordo com Filho e Filho (2015) a pesquisa quanto a 

natureza identificada como pura, básica ou fundamental, ou seja, não tem preocupação com a 

aplicação dos resultados gerados, sendo mais voltada à criação de enunciados gerais, leis 

cientificas, teorias, etc.   

Ainda conforme os mesmos autores, é uma pesquisa explicativa pois visa identificar os 

fatores que determinam ou contribuem para a ocorrência dos fenômenos. Busca-se aprofundar 

o conhecimento da realidade, porque explica a razão, o porquê das coisas. Quando realizada 

nas ciências naturais, requer o uso do método experimental; e nas ciências sociais, o uso do 

método observacional. Assume, em geral, a forma de pesquisa experimental e de pesquisa ex-

post-facto (depois dos fatos ocorridos). A preocupação é saber “por que” uma variável produz 

mudanças em outra. 

Esta pesquisa é de abordagem combinada, pois terá cunho qualitativo por ser realizado 

através de relatos, explicações e análise intersubjetivas, e será também de caráter quantitativo, 

por se fazer uso de elementos numéricos para dedução dos resultados dos gráficos e análise dos 

dados, como a Receita Líquida, Evolução SSS (sales same stores – vendas em mesmas lojas), 

Receita Operacional, Lucro líquido, entre outros.  

Ainda, é uma pesquisa bibliográfica pois sua elaboração é iniciada a partir de material 

já́ publicado, constituído principalmente de livros, artigos de periódicos e, atualmente, com 

material disponibilizado na Internet. Constitui a fase preliminar de levantamento da literatura. 

Enquanto meio, é a primeira fase de realização de uma pesquisa. Quanto ao fim (finalidade do 

estudo) deve ser feita com muita atenção, pois necessita de critérios minuciosos para seu 

desenvolvimento, seleção dos textos e foco da pesquisa. 

Este trabalho terá procedimento documental, pois é um material que não recebeu 

tratamento analítico ou que pode ser reelaborado. Trata-se de material de “primeira mão”, que 

pode ser tratado analiticamente pelo pesquisador. A fonte de dados e de informações são os 

documentos; é por intermédio deles que se responderão às questões de pesquisa, quando se 

tratar de pesquisa puramente documental. 

A pesquisa é de procedência secundária, fez-se uso de documentos já concedidos para 

análise dos dados necessários para o desenvolvimento do trabalho, assim, a pesquisa é 

fundamentada em dados que se originam de material já́ tratado, processado e analisado por 

outros. Exemplos: censos, base de dados, jornais, relatórios etc. Os dados secundários podem 

se apresentar como meio para uma pesquisa ou como fim em si mesmo. É possível (e hoje é 

comum) a realização de uma pesquisa cujos dados são exclusivamente secundários, ou ela pode 

ser feita apenas para dar suporte na geração de dados primários. 

Por tanto, para desenvolvimento deste trabalho foi organizado reuniões em datas pré-

estabelecidas, por meio da plataforma google meet, para orientação e discussão de todo o 

processo de dados, análises e produção do artigo. As referências utilizadas para análise são de 

procedência secundária, pois foram coletadas a partir do contato com um especialista na área 

de varejo, onde o mesmo realizou o encaminhamento dos materiais por meio do e-mail, e assim, 

ocorrendo o aproveitamento dos dados essenciais para elaboração desta pesquisa.   



A partir destes documentos, foi realizado a criação dos gráficos de acordo com os dados 

das lojas estudadas, reaproveitando as informações precisas para a elaboração da pesquisa e 

foram utilizadas planilhas eletrônicas como ferramenta essencial para a construção destes 

gráficos. Em seguida, foi realizada a análise de todos os gráficos e o aprofundamento dos 

elementos de cálculo utilizados para dedução dos resultados. 

A janela de tempo estudada neste artigo, foi escolhida a partir do alcance dos dados 

obtidos, logo, apresentou-se uma maior dificuldade para abrangência de um material com um 

espaço de tempo mais extenso, para análise dos dados. A escolha da ferramenta Instagram foi 

concedida a partir do seu alcance e utilização no meio virtual. A partir do site A Voz da Serra 

(2020), o Instagram é a plataforma digital que mais cresce entre as redes sociais, sendo assim 

um ótimo dispositivo para análise, por ser uma ferramenta que vem crescendo e possuindo um 

maior alcance de usuários ativos, fomentando o uso para divulgações e vendas.  

 

2 DESENVOLVIMENTO  

 

Nesta etapa será devidamente construído o referencial teórico, com tópicos pré-

definidos e elaborados para proporcionar um entendimento lógico e exato, em concordância 

com a literatura bibliográfica utilizada para realização do material, como também, a 

apresentação de resultados e conclusões sobre os assuntos a serem abordados.  

 

2.1 Varejo da moda 

 

Se por um lado, segundo Nicola et al. (2020) a “compra por pânico” impulsiona a 

escassez de produtos nas prateleiras dos supermercados, em outra visão, podem surgir 

oportunidades de emprego. A alta demanda de produtos, aumenta consequentemente a busca 

por matéria-prima e o ataque a natureza. No período de quarentena, varejistas de determinados 

setores, como os de alimentação e saúde que trabalham com produtos de alta demanda no 

mercado, atentam-se para circunstâncias positivas no crescimento da sua organização. Em 

contrapartida, outros varejistas padecem no seu nicho de trabalho, assim, os setores de 

vestuários, concessionárias, eletrodomésticos, etc. Alcançaram resultados negativos, por 

trabalharem com itens considerados “não essências” em um cenário de alto nível de desemprego 

e queda do PIB Brasileiro. O Produto Interno Bruto (PIB) recuou 1,5% no primeiro trimestre 

de 2020 (Cruz, 2020), e a taxa de desemprego se aproxima de 12,6% (IBGE, 2020). 

Em destaque ao varejo da moda, o setor de vestuário sofreu consequências relevantes, 

decorrente do vírus causador da covid-19. A moda por ser uma área que está sempre à procura 

de inovação entre suas peças, colheu resultados desfavoráveis neste cenário pandêmico. O 

fechamento de lojas físicas e eventos sociais proporcionou um contexto ainda mais negativo, 

limitando a criação de novas coleções a cada estação do ano, desta forma, optando por peças 

mais tradicionais em razão da população está em quarentena. Em 2020, a moda teve uma queda 

de quase 23%, na comparação com 2019 (IBGE, 2020). De acordo com o Mercado e Consumo 

(2021), os varejistas da moda foram obrigados a reduzir o preço dos seus produtos para 

conseguir obter demanda, assim, foi registrado uma deflação de 1,1% em 2020.  

 

2.2 E-commerce no Brasil 

 

O e-commerce surgiu no Brasil no ano de 1990, especificamente em 1995 por Jack 

London, que originou a empresa Book Net, que hoje é a atual Submarino. O e-commerce é um 

conceito de vendas online, precisamente, uma estratégia de marketing para vendas de produtos 

e serviços por meio de eletrônicos. O universo virtual se tornou presente nos tempos atuais, a 

forma de vender com facilidade e em qualquer lugar do mundo, conduziu ao crescimento do e-



commerce. Hoje, a população é diretamente inclusa na criação de novas mercadorias, fez-se um 

ser de desejos e construções de ideias e experiências na internet. Segundo Morais, o termo de 

público-alvo para estratégias de marketing deve ser reformulado para persona, ele descreve: 

 
[...] quanto mais as marcas entenderem que a descrição do perfil do seu consumidor 

não se limita mais a ‘homem de 35 anos, classe B’, por exemplo, mas inclui ‘que 

pesquisa na Web antes de comprar; conversa com amigos antes de decidir por uma 

compra; tem um lado emotivo e outro racional, para decidir por qualquer marca; é 

influenciado pela esposa na hora da compra (e mais ainda pela filha, mesmo que ela 

tenha apenas 2 anos de idade) e gosta de ir a bares e restaurantes em noites de calor, 

embora no inverno opte por ficar em casa vendo TV e comendo pipoca debaixo das 

cobertas’, mais conseguirão atingir o coração desse consumidor e mais conseguirão 

despertar nele a paixão por seus produtos (MORAIS, 2018, p. 122). 

 

Para lidar com o e-commerce, é preciso observar os meios de marketing e 

relacionamento, assim, deve-se obter conhecimento sobre o nicho de trabalho e uma maior 

familiaridade sobre os clientes. Hoje, é essencial as empresas estarem inclusas no meio virtual, 

através de algum site ou rede social, transportando um espaço virtual amplo e simplificado para 

todos os consumidores. Ainda, o espaço on-line e off-line são necessários para o desempenho 

da empresa e a melhor experiência do cliente. O virtual traz uma proposta de simplificação e 

autoatendimento na busca por produtos e serviços, como o espaço off-line (físico), proporciona 

um âmbito visual e o conhecimento direto ou indireto sobre os produtos e serviços a serem 

adquiridos. Ambos cenários, virtuais e físicos, se complementam. “Enquanto os consumidores 

examinam produtos nas lojas, podem buscar informações em seus celulares. Como os clientes 

podem recorrer a vários canais, as empresas precisam estar presentes pelo menos nos canais 

mais populares” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 82).  

De acordo com o e-commerce Brasil (2021), o varejo da moda teve um crescimento 

gigantesco no mundo virtual, precisamente, o e-commerce. O potencial de vestuário teve foco 

em peças tradicionais, retirando o enfoque em roupas mais elegantes, recorrente da limitação 

de eventos sociais. Logo, a tendência no ano de 2020 foi ligada a peças que proporcionasse 

mais conforto ao consumidor. O E-commerce surgiu como alternativa principal para os 

varejistas, investindo no meio virtual para alcançar a demanda das suas mercadorias, aplicando 

assim o marketplaces (significa mercado. Espaço digital para compras e vendas).  e a criação 

de lojas virtuais para atingir as metas da empresa. Ainda, o E-commerce auxiliou aos 

consumidores a chegarem as compras sem a necessidade de sair de casa, devido a limitação de 

consumo no meio físico. Segundo um levantamento realizado pelo Dito CRM, em abril de 2020 

as lojas que possuíam presença no meio virtual e omnichannel (on e off) tiveram aumento de 

135,5% no faturamento se comparado ao mesmo período do ano anterior.   

 

2.3 Caracterização do consumidor físico e virtual 

 

O ramo da moda é destaque na transformação entre o mundo físico e virtual. O vestuário, 

por obter a necessidade de individualidade entre as peças, sofreu com o fechamento temporário 

de lojas físicas e, com isso, dispondo precisamente do espaço virtual.  

De acordo com o livro Marketing digital e Sustentável (2020), é difícil caracterizar o 

ser humano e descrever os seus comportamentos sociais, é preciso observar suas crenças e 

valores, visto que, os aspectos biológicos permanecem em cada região. Em contrapartida, outros 

comportamentos não podem ser sinalizados de acordo com seus aspectos biológicos, faz 

referência as mudanças sociais recorrentes no mundo. Ao perfil do consumidor e seus padrões 

de consumo irá mudar de acordo com os eventos sociais e também, a classe social que é 

apresentada, destacando a diferença de motivos de consumo entre homens, mulheres, crianças 

e idosos.  



Riquelme e Román (2013), destaca uma maior decepção de compras em lojas virtuais, 

em comparação com a física, recorrente da experiência direta com o produto a ser adquirido. 

No ambiente físico e precisamente ao ramo da moda, é possível provar os itens e ter uma melhor 

conclusão sobre o produto, de acordo com as qualidades e necessidades que o cliente procura. 

A necessidade de experimentar as peças/itens desejados, tornou o estabelecimento físico 

essencial e indispensável.  

Fraga e Gomes (2013), afirmam de acordo com suas pesquisas, as desvantagens mais 

relatadas são: não poder provas as roupas/itens, falta de padronização nos tamanhos, como a 

demora para entrega dos produtos.  

No espaço virtual, os internautas em inúmeras vezes, acaba realizando a compra de 

produtos pela facilidade de aquisição e rapidez na compra, com isso, essa ação é voltada a carga 

emocional do cliente, e não necessariamente por necessidade de obter o produto.   

Nascimento (2011) relata o medo dos consumidores em adquirir os bens via internet por 

falta de desconhecimento e dificuldade de acesso a rede. Ainda, é notório o efeito compulsório 

de compras e, a busca por incentivos para compra de produtos, toda via, destaca-se que o 

abandono de compras no virtual é constante e isso se dá por algum fator complicador.  

Dias (2013), destaca a facilidade de encontrar os itens desejados e que talvez não fossem 

encontrados no espaço físico, logo, este fator é primordial para a demanda no virtual.  

 

2.4 Impactos da pandemia no varejo de moda 

 

De acordo com o Mercado e Consumo (2021), com o fechamento do comércio e o alto 

crescimento das lojas no espaço virtual, adiou ainda mais a reabertura das empresas físicas. De 

acordo com o estudo da Confederação Nacional do Comércio de Bens, Serviços e Turismo 

(CNC), foi perdido 75,2 mil pontos de vendas no ano de 2020. Ainda, o Mercado e Consumo 

ressalta que o ano de 2020 teve as piores estatísticas desde 2016, quando alcançou o fechamento 

de 105,3 mil lojas. Segundo o economista-chefe da CNC, Fábio Bentes, o ano de 2020 apenas 

não atingiu os piores resultados devido a implementação do auxílio emergencial. Fábio Bentes 

destaca que no início da pandemia o índice de isolamento social chegou a 47%, e uma queda 

de 18% em vendas no mês de abril, entretanto, com a implementação do auxílio no segundo 

semestre, a recessão de abertura de lojas foi de 13,1 mil, atingindo dados menores se comparado 

ao semestre anterior.  

A pandemia ocasionou graves impactos na economia brasileira e mundial, e no ramo da 

moda não foi diferente. Em 2020, as empresas de vestuários tiveram decrescimento em relação 

as vendas, visto que este ramo teve que optar por peças tradicionais, como também, o ramo da 

moda foi considerado como um consumo não essencial, de acordo com a situação que o mundo 

se encontrava. Ainda, com o fechamento de lojas físicas temporárias, consequente da pandemia, 

o espaço de vestuário teve decrescimento em suas vendas, dado que os consumidores deste 

ramo têm a necessidade do espaço físico para poder adquirir uma visão e experiência ao 

experimentar as peças, com relevância dos seus desejos e necessidades sobre o que procura. 

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Sebrae (2020), na primeira semana de 

fechamento das lojas físicas, a área da moda obteve uma queda do faturamento de 74%, ficando 

superior apenas aos setores de turismo e economia criativa. Os empresários alcançaram uma 

queda de 91% em todo o faturamento mensal. De acordo com os empresários entrevistados pelo 

Sebrae, mesmo aplicando uma estratégia de vendas online o faturamento anual teria uma queda 

de 74%, caso as diretrizes e restrições sociais da pandemia viesse a permanecer em período de 

dois meses.  

O setor da moda obteve impacto desde o período pré-pandemia, ou seja, no início de 

2020 quando o vírus causador da covid-19 estava alojado na China e suas proximidades. A 

China é um dos países que possui uma alta produtividade dos setores de vestuários, assim, a 



pandemia acarretou um efeito negativo na cadeia global. Segundo o Sebrae seu Negócio (2020), 

a China é responsável pelo faturamento de 40% no espaço de luxo do mundo. A China foi 

restrita de participar dos eventos de moda em Nova York, Londres, Milão e Paris, assim, 

agravando o impacto da pandemia do setor da moda.  

 

3 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

Nesta seção será apresentado os players de varejo de moda que atuam no Brasil e exibir 

o panorama identificado no estudo. Esta seção tem o intuito de contextualizar o cenário do lucro 

líquido e evolução entre mesmas lojas (sendo da mesma rede), das quatro empresas de moda, 

como também, observar o impacto da pandemia no ramo da moda e nas empresas estudadas, e 

o crescimento digital como opção favorável para permanência no mercado e um maior 

desenvolvimento empresarial.  

De acordo com o site Eu Quero Investir (2021), a loja Renner se apresenta no mercado 

como uma grande instituição no ramo da moda, que se conecta com seus clientes através dos 

canais digitais e mais de 600 lojas físicas no Brasil, Argentina e Uruguai. A Renner que 

conhecemos hoje, teve início em 1922 como parte do grupo A.J. Renner, uma empresa que 

comercializava artigos têxtis, logo adiante, passou a operar como uma empresa de 

departamentos. Em decorrência da sua expansão, o grupo A.J. Renner optou por realizar uma 

divisão das diversas empresas que lhe constitui, formando assim, a companhia Renner S.A., 

nomeação que conhecemos hoje em dia. Em 1967 a Renner S.A. passou a ser uma companhia 

de capital aberto na bolsa de valores brasileira, e assim, em 1990 formalizou uma marca de 

departamento voltado ao mundo da moda. A Renner é considerada uma empresa consistente no 

mercado da moda, ganhando assim mais espaço e autonomia nesse ramo.  

De acordo com o Portal São Francisco (2022), a Marisa foi fundada por Bernardo 

Goldfarb, a primeira loja chamava-se Marisa Bolsas e foi inaugurada em São Paulo no ano de 

1948, logo, cada vez mais essa marca foi sendo reconhecida no mercado. A terceira loja possuía 

o nome de Marisa Malhas, reconhecida por ser a primeira ponta de estoque no Brasil, deste 

modo, a empresa foi se expandido e garantindo a confiança do público feminino, continuando 

assim sua ampliação e adquirindo o nome Marisa para todas as demais lojas firmadas ao 

decorrer dos anos. A Marisa obtém o intuito de atender todas as classes sociais oferecendo peças 

de qualidade.  

Segundo o site da Riachuelo (2017-2020), a empresa iniciou-se em 1947, chamado de 

grupo Guararapes e idealizado por Nevaldo Rocha e o seu irmão Newton Rocha. Deu-se início 

com lojas de tecidos no estado do Rio Grande do Norte, na cidade de Natal. Logo depois, teve 

a inauguração de um menor estabelecimento de confecções em Recife. No ano de 1956, foi 

oficialmente nomeado pelos dois irmãos, Nevaldo e Newton, a Guararapes e sua matriz ficou 

na cidade da Natal-RN.  Em 1979 adquiriram as cadeias de lojas Riachuelo e Wonlens, à vista 

disso, ampliaram a empresa para desempenho no varejo têxtil.  

De acordo com a página da C&A, a C&A é uma empresa internacional, fundada no ano 

de 1841 por dois irmãos holandeses Clemnes e August, assim sendo, as iniciais dos seus nomes 

originaram a marca C&A. Segundo o site da C&A, a empresa apresenta mais de 1,8 mil 

unidades em 24 países da Europa, América Latina e Ásia, ficando assim entre as maiores redes 

de varejo do mundo. A C&A teve sua inauguração no Brasil no ano de 1976, em São Paulo no 

shopping Ibirapuera. De acordo com o site da C&A, atualmente, a marca apresenta 280 lojas 

em 125 cidades e mais de 15 mil profissionais empregados.  

 

3.1. Panorama Geral – Lucro Líquido e Evolução SSS (2016-2020) 

Observando os 4 players estudados, entre 2016 a 2020, e destacando a importância de 

um lucro positivo para uma empresa, é possível evidenciar a importância de alcançar um 



rendimento positivo, remetendo assim uma saúde financeira para o estabelecimento, que na 

realização do abatimento de despesas e custos, almeje um lucro favorável.  

De acordo com as quatro varejistas de moda apresentados neste artigo, a Renner, Marisa, 

Riachuelo e C&A, obtiveram os seguintes resultados em relação ao lucro líquido, apresentados 

no Gráfico 1. 

 
Gráfico 1. Panorama geral do Lucro líquido 

 
Fonte: Autoria própria (2020) 

 

Observa-se no Gráfico 1 que a empresa Renner se destaca mais uma vez pela sua 

consistência no mercado, apontando seu lucro líquido positivo entre 2016 até 2020, apesar de 

vários cenários negativos no comércio mundial. A Riachuelo apresenta-se com picos bem 

favoráveis, porém, logo em seguida tem uma queda brusca referente ao seu lucro líquido, logo, 

não conseguiu uma estabilidade. Marisa e C&A obtém resultados semelhantes, mas que 

desfavoráveis. A Riachuelo obteve seu lucro ainda que positivo entre 2016 a 2019, apesar de 

estar bem próximo do zero, mas em 2020 já resultou em um faturamento negativo. A Marisa é 

a empresa, entre os quatros apresentados, que obteve o pior resultado, ficando assim entre 2016 

a 2020 com todo o seu lucro líquido negativo. Vale destacar a constância da Renner neste LL 

(lucro líquido) no auge do período pandêmico (2019-2020), diferente das demais empresas que 

apresentam declínio neste período. 

Agora, destacando outro indicador importante no âmbito empresarial, a Evolução SSS 

(Same Store Sales), que significa vendas em mesmas lojas, essa ferramenta apresenta a 

evolução de demanda entre as mesmas lojas se comparado ao ano anterior.  Logo, esse indicador 

irá auxiliar na observação de rendimento e utilidade das lojas que estão em funcionamento 

constante, em semelhança ao ano anterior.  

Conforme a Evolução SSS - Same Store Sales (vendas em mesmas lojas), apresenta-se 

o Gráfico 2, de acordo com as quatro empresas estudadas nesta pesquisa.  

 
Gráfico 2. Panorama geral da Evolução SSS - Same Store Sales (vendas em mesmas lojas) 
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Fonte: Autoria própria (2020) 

 

Para as empresas de moda, a Renner, Marisa, Riachuelo e C&A, apresenta-se os 

resultados da evolução entre mesmas lojas nos anos de 2016 a 2020. A Marisa teve evolução 

entre mesmas lojas negativa de 2016 a 2018, com um rendimento positivo em 2019, mas 

decaindo novamente em 2020. A Renner, Riachuelo e C&A alcançaram resultados positivos, 

apesar de valores não análogos entre eles, nos anos de 2016 a 2019, e logo em 2020 obteve 

resultado negativo. O Gráfico 2 nos apresenta uma evolução entre mesmas lojas no ano de 2020 

desfavoráveis para os quatros players, relatando assim o impacto do cenário pandêmico sobre 

o mercado financeiro e da moda, resultando em baixa demanda nas lojas em funcionamento se 

comparado ao ano antecedente.  

 

3.2 Impactos da pandemia e crescimento digital (Foco crescimento digital e postagens) 

A pandemia teve impactos relevantes junto aos quatro players discutidos neste artigo, 

ou seja, a Renner, Marisa, Riachuelo e C&A. O cenário vigente, decorrente da pandemia do 

covid-19, acarretou no crescimento digital gradativo dessas empresas, por ser um atrativo meio 

de comunicação com seus clientes, perante o fechamento temporário das lojas físicas, logo, o 

espaço virtual tornou-se primordial para as vendas dos seus produtos, a favor do progresso 

positivo da empresa, ou para permanência no mercado da moda.  

O meio virtual tornou-se primordial para a continuidade e a evolução dessas empresas, 

auxiliando no crescimento de cada marca, logo, o Gráfico 3 apresenta o crescimento digital nos 

quatro trimestres de 2020 até a última coleta dos dados no dia 3 de setembro de 2021.  
 

Gráfico 3. Crescimento digital  

 
Fonte: Autoria própria (2021) 
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Ao analisar o gráfico de um modo geral, e de acordo com as porcentagens alcançadas 

ao decorrer de toda linha de tempo estudada, a C&A apresenta o melhor resultado no 

crescimento digital, pois já estava com um crescimento positivo desde o segundo trimestre de 

2020. A C&A já estava com estratégias antes do período da pandemia, salientando a 

importância de ser omnichannel, isto é, a concordância entre o mundo virtual e físico, 

demostrando assim a relevância de participação em todos os meios de comunicação, com o 

intuito de mostrar para seus consumidores que não há diferença entre os dois meios de 

intercomunicação e vendas.  

Segundo o e-commerce brasil (2020), e de acordo com o executivo GGuglielmetti, a 

empresa compreende que “é necessário estar presente onde o consumidor está e da maneira que 

ele preferir”.  Segundo Mercado e Consumo (2020), o aplicativo da C&A é o mais baixado em 

todo o Brasil. A C&A idealizou 3 estratégias, que são as seguintes: 

• A primeira foi o corredor infinito, que se trata do próprio funcionário realizar uma 

compra virtual ao não encontrar o produto desejado pelo cliente no espaço físico, com 

a alternativa de receber seu produto em casa ou retirar sua compra no dia seguinte na 

loja física.  

• A segunda estratégia é o Marketplace, voltado a vendas de marcas externas para 

implementar o canal digital, tornando-o mais completo e atrativo, demostrando o 

diferencial do espaço virtual para o físico.  

• A terceira estratégia é o Self checkout, um atributo que ainda está em fase de análise, 

entretanto, ele possui o intuito do consumidor realizar sua compra no espaço físico sem 

a necessidade de auxílio de um funcionário, por exemplo, o caixa.  
A Riachuelo apresenta-se em segundo lugar no gráfico, mostrando que também foi 

eficiente no meio virtual. A Riachuelo investiu na melhor experiência do cliente, assim, 

manteve seu crescimento digital no segundo semestre de 2020, apesar da reabertura gradativa 

das lojas físicas. De acordo com o site Decision report (2020), o número de vendas nos canais 

digitais foi de 46,1% no segundo trimestre de 2020, como também o aumento do tráfego em 

65% em comparação ao mesmo período do ano antecedente.  

A Renner, mais uma vez, permanece seu gráfico análogo, demostrando sua consistência. 

Entretanto, a Renner foi uma marca que não investiu muito no meio virtual, apesar de conseguir 

resultados positivos no dispositivo de participação digital dos internautas e consumidores. A 

Marisa fica com a menor porcentagem de crescimento digital, observa-se mais uma vez a falta 

de evolução neste dispositivo, entretanto, esta empresa possui uma alta participação digital.  

Entretanto, se este gráfico for visualizado sobre a linha de crescimento das empresas, 

constata-se que a empresa Riachuelo é quem obteve o melhor desempenho e crescimento, logo, 

a empresa C&A obteve um declínio relevante no 4° trimestre de 2020 para o ano de 2021. A 

Riachuelo no segundo trimestre de 2020 alcançou um relevante crescimento no espaço digital, 

segundo o site da Decision Report (2020), a empresa de vestuário obteve um crescimento 

significativo nos canais digitais, representando 46,1% de vendas no segundo trimestre de 2020.  

Logo adiante, em ênfase as postagens realizadas no aplicativo Instagram dos quatros 

players, a Renner, Marisa, Riachuelo e C&A mostrasse no Gráfico 4 o número de postagens 

nos trimestres de 2020 e até o dia 03 de setembro de 2021, referente a participação dessas 

empresas na ferramenta Instagram.  

 
 

 

 

 

 

 

 



Gráfico 4. Postagens no Instagram 

 
Fonte: Autoria própria (2021) 

 

No ano de 2020, a Renner teve seu menor número de postagens no segundo trimestre 

com 66 postagens e seu maior no número no terceiro trimestre, até setembro de 2021 obteve 

630 postagens até o dia 3 de setembro. A empresa Marisa, em 2020, teve seu menor número de 

postagens no segundo trimestre e seu maior no quarto trimestre, logo, no ano de 2021 realizou 

399 postagens até o dia 3 de setembro. A Riachuelo no ano de 2020, fez seu menor número de 

postagens no segundo trimestre com 123 posts, e seu número de postagens em 2021 foi no 

quarto trimestre com 288 até dia 3 de setembro. A empresa C&A obteve seu menor número de 

postagens no ano de 2020 com 76 posts e seu maior número de postagens no quarto trimestre 

com 202, logo no ano de 2021 teve 557 postagens até dia 3 de setembro.  

Adiante, observa-se a Tabela 2 com o número de seguidores dos quatros players, A 

Renner, Marisa, Riachuelo e C&A, de acordo com a última coleta de dados dos números de 

postagens, no dia 03 de setembro de 2021.  

 
Quadro 2 - Número de seguidores dos quatro players.  

Empresas Número Total de Seguidores 

Renner 7,6 milhões 

Marisa 4,4 milhões 

Riachuelo 7,8 milhões 

C&A 6,4 milhões 

Fonte: autoria própria (2021) 

 

Observa-se que a empresa Renner se encontrava com 7,6 milhões de seguidores, a 

Marisa com 4,4 milhões de seguidores, a Riachuelo com 7,8 milhões de seguidores, e a C&A 

com 6,4 milhões de seguidores. Importante salientar que o número de seguidores favorece a 

quantidade de postagens realizadas no Instagram, assim, as empresas que tiveram uma maior 

interação na plataforma digital, por meios de postagens, são as empresas que possuem o maior 

número de seguidores, entre as quatro empresas estudadas.  

Destaca-se a ligação direta do crescimento digital, postagens e número de seguidores na 

ferramenta Instagram. Este aplicativo serviu como dispositivo simplificado para divulgação de 

produtos e as vendas do mesmo. O Instagram tornou-se essencial pela simplificação de 

comunicação com seus consumidores. É evidente a correlação entre o quantitativo de postagens, 

o crescimento digital e o lucro, logo, com a iniciativa de divulgação dos produtos oferecidos 
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via Instagram, e o crescimento no meio digital, o lucro tende a expandir e alcançar patamares 

favoráveis.   

É relevante discutir sobre a correlação entre o crescimento digital e o lucro líquido 

analisado ao decorrer desta pesquisa. A Renner apresenta uma melhor constância sobre o lucro 

líquido, como também é a empresa com o maior número de postagens na ferramenta Instagram, 

relatando assim a ligação entre o alcance positivo do lucro, e a interação da empresa por meio 

de divulgações na plataforma digital Instagram.  

 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Na finalização deste artigo, constata-se que foi realizado o objetivo proposto, portanto, 

podemos destacar o impacto relevante da pandemia no ramo da moda, e o meio virtual como 

artifício poderoso para permanência no mercado. Observamos que entre os quatros players 

estudados, alguns sofreram mais com a pandemia e o fechamento de lojas físicas, e outros que 

conseguiram se adaptar muito bem ao meio virtual. Todas as quatro empresas foram impactadas 

com o vírus causador da covid-19 e a consequência da pandemia, pois o faturamento de todo o 

país regrediu, entretanto, através de estratégias conseguiram se manter ou expandir neste ramo. 

A ferramenta Instagram é artificio importante para o progresso das empresas.   

Por tanto, um trabalho a ser realizado posteriormente, como recomendação para 

complemento desta mesma pesquisa, é a realização de comparativos de dados destas empresas 

de moda estudadas, com os dados almejados após o período de pandemia, com o intuito de 

apresentar o impacto acarretado e a consequência do mesmo após o período pandêmico. Como 

também, observar os dispositivos, inovações, e hábitos que a pandemia proporcionou, e sua 

permanência no mercado de trabalho. 

É importante salientar a necessidade da análise de participação destes quatros players, 

como realização de pesquisas para compreender o valor da marca e seu potencial em cada 

região. Deste modo, entende-se que é preciso a atualização dos dados e seu acompanhamento 

para um melhor entendimento do assunto abordado e como as empresas irão se comportar ao 

passar do tempo.  
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