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RESUMO

A disrupcéo digital é a principal causa da atual revolucdo social, que ocorre pelo menos uma
vez a cada século. Em um cenario digital, adaptabilidade e um modelo de gestdo agil se tornam
requisitos basicos para as marcas varejistas. Os novos comportamentos de consumo apresentam
uma maior exigéncia por parte das empresas varejistas quando se trata de personalizagdo da
experiéncia do cliente e os valores empregados pela instituicdo. Desta forma esse trabalho tem
como principal finalidade, apresentar uma abordagem sobre a estratégia omnichannel perante
ao novo comportamento de consumo, apresentando também uma abordagem sobre o cenario
do varejo pds pandemia, ocasionado pelo COVID-19. Para o alcance do objetivo foi realizada
a revisao da literatura de diversos artigos e livros de relevancia referente ao assunto.

Em suma, por meio dos dados levantados pela revisao é apresentado uma concluséo, elucidando
as interrogativas propostas pelo mesmo, que a estratégia omnichannel se apresenta como um
Viés resolutivo para as marcas do varejo que buscam relevancia no mercado, por meio de uma
experiéncia de compra moldada ao novo comportamento de consumo.

Palavras chave: Varejo, Consumidor, Omnichannel, E-commerce, Geracgéo.
ABSTRACT

Society has undergone several transformations in a short period and, therefore, the retail sector
suffers interference. Digital disruption is the main cause of the current social revolution, which
occurs at least once every century.

In a digital scenario, adaptability and an agile management model become basic requirements
for retailers. The new consumer behaviors are more demanding on the part of retail companies
when it comes to personalizing the customer experience and the values employed by the
institution.

In this way, this work has as main purpose, to present an approach on the omnichannel strategy
in face of the new consumption behavior, also presenting an approach on the post-pandemic
retail scenario, caused by COVID-19.

To achieve the objective, a literature review of several articles and books of relevance related
to the subject was carried out. In short, through the data collected by the review, a conclusion
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is presented; elucidating the questions proposed by it, that the omnichannel strategy presents
itself as an inevitable bias for retail brands that seek relevance in the market, through a
shopping experience molded to the new consumer behavior.

Finally, based on the data presented by the review, a conclusion is made, clarifying the
questions proposed by the same.

Keywords: Retail, Customer, Omnichannel, E-commerce, Generation.
INTRODUCAO

Ha tempos em que o varejo trilha sua histéria na sociedade. Tempo suficiente para ser

redefinido inUmeras vezes, chegando a ir adiante em sua descri¢do: “numa era de multicanais,
multiformatos, multimarcas e crescente competitividade, estdo se desenvolvendo multineg6cios
derivados ou centrados na atividade varejista original (TORELLA, 2004). Uma elucidacéo

tradicional descreve o varejo como, “negocio que vende produtos e servigos para consumidores
finais”. (ROSENBERG, 1993;LEVY & WEITZ, 1996)

O varejo e sem davidas um segmento de alta concorréncia. "O numero de estabelecimentos
comerciais no varejo registrou fechamento liquido de 108,7 mil lojas com vinculo empregaticio
em todo o Brasil no ano de 2016" (CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO DE
BENS, SERVICOS E TURISMO, 2017). Em uma entrevista para o canal (CNBC,2018), o
renomado investidor norte americano, Warren Buffett em 2018, denominou o mercado varejista
como um setor dificil de lhe dar. Parte dessa barreira que impede o sucesso dos varejistas, € a
rapida mudanca no comportamento dos consumidores.

"As escolhas dos consumidores em termos de onde, como e por que compram estao
redefinindo o varejo e criando um novo manual para o setor” (NATIONAL RETAIL
FEDERATION, 2020).

Para Reichheld, (1996), diretor emérito da Bain & Company em Boston, as empresas
tendem a perder em média cerca de 10% de seus clientes ao ano. Em um setor de alta
competitividade e de rapidas mudancas como o varejo, deve haver uma estratégia bem definida,
a fim de sobressair mediante os concorrentes e ganhar mercado.

Além da integracdo, também faz parte do conceito omnichannel proporcionar, no
ponto de venda fisico, facilidades que provém da experiéncia digital. Exemplos séo
os espelhos interativos nos provadores das lojas de roupa, que permitem que o cliente
ja selecione outro tamanho, outra cor, veja sugestdes de combinagdo de outros itens
ou acessdrios, chame o vendedor e até ajuste a masica ou iluminacdo.
(BERNARDINO, 2019, p.45)

Por meio das tendéncias de mercado, o varejo omnichannel se apresenta como um meio
promissor, o qual se revela como um modelo de grande complexidade, chegando ao ponto em
que defini-lo é algo desafiador, e portanto, € algo que tem muito a ser explorado, almejando
caminhos para a aplicacdo pratica por meio dos gestores

Por consequéncia das grandes mudangas tecnoldgicas na sociedade global, nas ultimas
décadas, o comportamento do consumidor vem sendo remodelado, obrigando as empresas
varejistas a se adaptarem a essa nova realidade de consumo.

O varejo ¢ uma modalidade de comércio que possui grande notoriedade. Segundo a
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO ,2019) O varejo teve no ano de
2018 um impacto de 62,5% no PIB brasileiro de R $6,8 trilhGes.

O comeércio varejista vem ao decorrer dos anos enfrentando uma série de problemas
quanto a comunicagdo entre os canais de vendas, fisico e online. Neste interim, visamos
analisar a estratégia omnichannel, com o proposito de mensurar o seu real potencial dentro



das empresas de varejo, onde visa encontrar uma estratégia que possa atender as necessidades
do consumidor multicanal, tanto o consumidor da loja fisica como o consumidor online, de
forma rentavel para as empresas.

Em um cendrio de poOs pandemia a estratégia omnichannel se intensifica. A
(MCKINSEY,2020), realizou um estudo em que dentre os entrevistados, 59% tinham o
interesse de comprar online e retirar o produto na loja. Medida que mostra a intensificagéo da
necessidade de um modelo omnichannel sem a ocorréncia de atrito entre os canais.

Assim sendo, o trabalho temo como objetivo geral:

Realizar por meio de uma analise de dados, pautada pelo comportamento do consumidor,
um minucioso diagnostico, afim de demonstrar a academia e instituicdes empresariais, a
aplicabilidade da estratégia omnichannel em meio ao setor varejista.

Como obijetivo especifico é relacionado:

a) Apresentar aspectos do atual mercado varejista

b) Demonstrar individualidades do novo comportamento de consumo

c¢) Aplicabilidade da estratégia omnichannel

d) Andlise do varejo em um cenario pds pandemia ocasionada pelo COVID-19

REVISAO DE LITERATURA
Novo comportamento de consumo

O notavel especialista em marketing, Kotler, (2019) acredita que as decis6es do comprador
sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgéo
e circunstancias economicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

Conforme descrito por Pinheiro, (2018), aos olhos de um profissional de marketing, o
consumo ndo é um ato puramente individual ou mesmo racional, mas um processo
integralmente social no qual propicia o estabelecimento do individuo em relagdo ao seu
contexto social e cultural.

A McKinsey (2018) realizou um mapeamento das Ultimas quatro geracGes, abordando
caracteristicas chaves das geracOes, tais como, o0 contexto em que nasceram, caracteristicas
comportamentais e ideias de consumo.

Figura 1: Geracdes

Baby boomer Geragao X Geracao Y (Millennial) Geracdo Z
1940-59 1960-79 1980-94 1995-2010
Contexto « Pés Guerra « Transicdo Politica « Globalizagao « Mobilidade e
« Ditadura « Capitalismo e « Economia estavel Multiplas realidades
« Repressao Meritocracia - internet « Socialmente conectados

« Digitalmente
nativos

Comportamento . ldealistas « Materialistas = Globais * |dentidade

» Revolucionérios « Competitivos « Questionadores Indeterminada

« Coletivos « Individualistas « Abstratos « “Comunidade”
« “Dialogo”
« Realistas

Consumo « Consumo « Consumo por « Consumo por « Singularidades
Ideologico Status Experiéncia « Etica
« Vinil e Cinema « Marcas e Carros - Festivais e viagens
« Artigos de Luxo

Fonte: Adaptado de McKinsey (2018)



Conforme a Figura 1: Os baby boomers (nascidos entre 1940 e 1959) viveram em um
contexto de pods-guerra, ditadura e repressdo, apresentando um comportamento idealista,
revolucionario e coletivo, possui caracteristicas de consumo ideoldgico, como o vinil e cinema.
A geracdo X (nascidos entre 1960 e 1979) vivenciaram um contexto de transi¢do politica,
capitalismo e meritocracia, o comportamento da geracdo X possui tragos materialista,
competitivos, individualistas, 0 consumo dessa geragao é o consumo por status, marcas, carros,
artigos de luxo.

Como apresentado na figura 1, os millennials, nascidos entre 1980 e 1994, contexto;
globalizacdo, economia estavel, internet, comportamento; globais, questionadores, abstratos,
consumo por experiéncia, festivais e viagens. No caso da geracdo Z, contexto; mobilidade e
maultiplas realidades, socialmente conectados, digitalmente nativos, comportamento; identidade
indeterminada, comunidade, dialogo, realistas, consumo; singularidade, ética.

Os Millennials brasileiro possuem uma representatividade de 34% da populacdo em todo
0 pais e 50% da forga de trabalho, sendo 70% até o ano de 2030. Dentre as caracteristicas
perceptiveis entre os Millennials, € uma geracdo que tem o costume de atribuir valores a bens,
como casa, carro, possuem o habito da conveniéncia e encaram a possibilidade de comprar
online um fator importante na tomada de decisdo de compra, os Millennials brasileiros vé a
dieta alimentar como algo essencial para 0 uma boa salde, caso inédito comparado com outros
Millennials ao redor do mundo. (ITAU BBA, 2019).

Figura 2: Conveniencia das compras on line

A conveniéncia das compras online é importante para a sua

compra?
0,
50% D2%
40%
26%
5%
1% 0% 1%
Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo
Geracao Z Millennials Geracgao X Baby Boomers

Fonte: Adaptado de ITAU BBA (2017)

Conforme a Figura 2, em uma pesquisa do Ital BBA Research, mostra a importancia da
conveniéncia fornecida pela compra online em quatro diferentes geracdes. Entre os
entrevistados da geracdo Z, 50% concordam plenamente que a conveniéncia da compra online
¢ importante e apenas 1% discordam fortemente, entre os Millennials, 52% concordam
plenamente e 0% discordam fortemente, os entrevistados da geracdo X, 40% concordam
Plenamente e 1% discordam fortemente, entre os Baby Boomers, 26% concordam plenamente
e 5% discordam fortemente.

Historicamente, os jovens possuem um potencial de influéncia bastante consistente na
sociedade como um todo, antes mesmo do termo influencers ser popularizado. Atualmente, os
nascidos entre os anos de 1995 a 2010, também conhecidos como geracdo Z, comegam a ser
inseridos de forma bastante expressivas no mercado consumidor, sendo a primeira geracdo
digitalmente nativa.(MCKINSEY,2018)



A empresa de consultoria, divulgou uma narrativa denominada por True Gen, a qual
aborda uma pesquisa realizada em 3 capitais brasileiras (Recife, Rio de Janeiro, Sdo Paulo),
demonstrando detalhadamente dados sobre a geragdo Z entre outras, conforme os
levantamentos apresentados, cerca de 20% da populacdo brasileira pertence a geracdo Z,
realizando uma grande influéncia entre as pessoas, em todas as idades, classes sociais, na forma
como as pessoas consomem e se relacionam com as marcas.(MCKINSEY,2018)

Ainda sobre o relatério apresentado pela Mckinsey, os pertencentes da geracdo Z,
dispensam roétulos, sensibilizam em conjunto por diferentes causas que acreditam, buscam
solucionar conflitos por meio do dialogo, sdo analiticos e pragmaticos em suas escolhas e
relacionamento com organizag6es. Por suas caracteristicas foi denominada como geracao True
Gen. As instituicdes devem se atentar para 3 aspectos sobre os pertencentes a geracdo Z,
abordagem do consumo como acesso e ndo como posse, 0 olhar para 0 consumo como uma
maneira de expressdo por meio da identidade visual, além do consumo baseado na ética.

A mudanca de geragdo ocorre simultaneamente ao avango tecnoldgico, consolidando uma
transformacdo no consumo que sobrepdem as esferas socioeconémicas e a propria geracéo Z,
penetrando em todas aos grupos demograficos. Para os varejistas, abre igualmente a todos uma
gama de oportunidades repleta de desafios e transformacdes. Para sobressair, as empresas
devem romper paradigmas presentes na constru¢do da marca, criando um novo conceito de
valor, personalizacdo da experiéncia, ser bastante coerentes na abordagem do marketing e
consolidar a ética em todos os aspectos que envolvem a marca.(MCKINSEY,2018)

Se antes a logica era vender 1.000 carros diferentes, agora é vender 1.000 vezes 0 mesmo
carro. “As relagdes de consumo vao mudar, e ndo sabemos 0 que vai acontecer. Sai na frente
guem comeca a experimentar desde cedo, porque terd um repertorio maior para agir diante da
mudanga”, diz Fernanda Hoefel, sdcia da McKinsey. (MCKINSEY,2018)

A instituicdo Growth From Knowledge, (2019), aponta que na esséncia, personalizar é
oferecer ao cliente uma experiéncia aos moldes da necessidade do cliente e para isso as
empresas precisam ser intima e humanizada com milhares ou milhdes de pessoas a0 mesmo
tempo.Para obter sucesso as empresas estdo buscando construir suas estratégias a partir do
consumidor, condensando suas necessidades e desejos, para entregar aos consumidores o que
pra eles realmente importa.

O “eu” € o0 elemento base do desejo da personalizagdo aflorar nas pessoas. Os
consumidores vém cada vez mais dando relevancia as suas preferéncias pessoais. Ser auténtico
e genuino € como uma vitoria, e buscam rejeitar a se sentir  “preso™ a qualquer espécie de
identidade baseada nos parametros em que a sociedade julga como ideal. Segundo a pesquisa
realizada pela Growth From Knowledge, “Autenticidade” é o terceiro valor mais citado entre
as pessoas. (GROWTH FROM KNOWLEDGE, 2019)

A Growth From Knowledge (2019) , aponta o gradual aumento do estresse como o segundo
fator social a influenciar no desejo de personalizacdo. Nos Ultimos anos houve um aumento
dréstico no estresse entre as pessoas e 0 que chama a atencdo é o estresse interno, a pressao que
colocamos sobre nossos ombros, a autocobranca. Todo o processo de pressdo gera como
consequéncia a busca por simplicidade, meios de facilitar a vida diaria, no entanto cabe as
empresas por meios de seus produtos e servicos, buscar formas de dar praticidade durante o
relacionamento com o cliente. A Growth From Knowledge, aborda em sua pesquisa que 54%
dos entrevistados sentirdo tensdo ou estresse pelo menos uma vez por semana.

O terceiro fator que impulsiona a personalizacdo é o compartilhamento. Foi descoberto
que os consumidores estdo dispostos a compartilhar informacdes pessoais com marcas, quando
percebem um beneficio mutuo, como notificagbes de recomendagfes de produtos, mas o
compartilhamento de dados ocorre apenas quando os consumidores se sentem seguros. A
pesquisa ainda apresenta que 66% dos Millennials gostam quando os sites rastreiam as visitas
e por meio desses dados fazem recomendagdes.(GROWTH FROM KNOWLEDGE, 2019)



Figura 3: Estado de compra
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Conforme a Figura 3, a caracteristica autocontrole é fragmentada por dois elementos,
controle, permite que os consumidores orientem seus préprios resultados, além de valores , que
é reconhecer que as decisfes de compra ndo sdo apenas sobre o produto. O atributo estresse, é
subdividido em outras duas categorias, curadoria, que consiste em atender a real necessidade
do consumidor, a subcategoria modelos, consiste em aproveitar a maneira como 0s
consumidores compram atualmente. No ponto, o compartilhamento é apresentado a paz de
espirito, apresentado como atendimento humanizado nas ferramentas movidas a Artificial
Intelligence.

Varejo

O termo varejo é uma palavra derivada do inglés retail, o qual teve sua origem da palavra
francesa, "retailler”, que possui o significado de retalho, remetendo a vendas em pequenas
quantidades assim como é feito no varejo. (LEVY; WEITZ, 2000)

O varejo inclui todas as atividades relativas & venda de bens ou servigos diretamente
ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou loja de varejo
¢ qualquer empreendimento comercial cujo volume de vendas provenha
principalmente do varejo. Qualquer organizacdo que venda para 0s consumidores
finais — seja ela um fabricante, atacadista ou varejista — est& envolvida em varejo.
N&o importa como os bens ou servicos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, por
telefone, por maquinas de venda automatica ou pela internet) ou onde eles séo
vendidos (em uma loja, na rua ou na casa do consumidor). (KOTLER.P.582, 2019)

Em uma entrevista ao canal CNBC,(2018), o memoravel investidor, Warren Buffet,
denominou o segmento varejista como um mercado extremamente dificil de Ihe dar. Parcela da
responsabilidade que tornar do varejo um ambiente acirrado consiste na frenética volatilidade
do comportamento do consumidor.

O mercado varejista brasileiro é bastante amplo, tendo diversas configuracfes que como
consequéncia define as estratégias de cada empresa do setor.



Figura 4: Tipos de Loja
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Fonte: Adaptado de Levy, Weltz e Grewai (2013)

Conforme a Figura 4, as lojas de departamento de linha completa, apresenta uma vasta
variedade de produtos, com uma linha de sortimentos profundo para médio, apresentando um
nivel de servico médio para alto, com precos médio para alto, com tamanhos em torno de 6.000
m2 a 19.000 m2, totalizando uma média de 100 mil SKUs, temos como exemplos a Antiga loja
Mesbla, a norte americana JC Penney entre outras.

Remetendo a Figura 4, nas lojas de departamento de linhas limitadas, no &mbito variedade;
média, em sortimento; profundo para médio, niveis de servi¢os; médio para baixo, nivel de
precos; médio para baixo, tamanho; 4.000 m2 a 6.000 m2, exemplos; Brasil: Lojas Renner e
Riachuelo, Pernambucanas.

Ainda sobre a Figura 4, em lojas tradicionais de desconto ou lojas de variedade, é possivel
analisar uma variedade ampla, sortimento; médio para baixo, nivel de servico; pouco, nivel de
pregos; baixo, tamanho; 5.600 m2 a 7.400 m2, quantidade de SKUs; 25 mil a 30 mil, exemplos;
Brasil: Lojas Americanas, Magazine Luiza; EUA: Walmart, Target.

Referindo a Figura 4, as lojas tradicionais especializadas, apresenta uma variedade
pequena, sortimento; profundo, nivel de servigo; alto, nivel de precos; alto, tamanho; 30 a
1.100 m2, quantidade de SKUs; 5 mil, exemplos; Brasil: O Boticario, Forum, Kopenhagen.

Entre as lojas especialistas de categorias, temos uma variedade pequena, sortimento; muito
profundo, nivel de servigo; pouco, nivel de preco; baixo, tamanho; 4.600 a 11.100 m2,
quantidade de SKUs; 25 mil a 40 mil, exemplos; EUA: Best Buy, Staples e etc.

Abordando a Figura 4, os clubes de atacado, variedade; ampla, sortimento; baixo, nivel de
servico; pouco, nivel de precos; muito baixo, tamanho; 7.000 m2 a 12.000 m2, quantidade de
SKUSs; 60 mil, exemplos; Brasil: Atacadao, Assal.

Tratando da Figura 4, os hipermercados, costumam ter uma ampla variedade, sortimento;



médio, nivel de servico; pouco, nivel de precos; baixo, tamanho; 7.000 m2 a 16.000 m2,
quantidade de SKUs; 60 mil, exemplos; Brasil: Carrefour, Extra, Big, Bompreco.

Sobre a Figura 4, na categoria, loja off-price, ponta de estoque e lojas de fabrica, possui
variedade; média, sortimento; profundo mas variante, nivel de servico; pouco, nivel de precos;
baixo, tamanho; 2.300 m2 a 3.700 m2, quantidade de SKUs; 100 mil, exemplos; Brasil: Outlet
Premium.

A autora Bernardino (2019) evidencia que o varejo € o maior negdcio global, gerando
faturamento de aproximadamente US $25 Trilhdes. Mais de 50% dos empregos gerados nas
economias desenvolvidas sdo originados pelo setor varejista. Nos Ultimos anos, grandes
varejistas como Wal-Mart, Tesco e outros, caminham em busca de adaptacéo ao novo perfil de
consumidores, focando seus esforgos em solucionar problemas sociais e ambientais.

A autora Bernardino (2019), descreve a loja fisica como centro de gravidade do varejo,
mesmo na atualidade levando em consideracdo um ambiente omnichannel o varejo fisico se
prevalece perante aos outros canais de vendas.

De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2019), no Brasil, a economia
do varejo segue como o setor predominante em relagdo ao PIB, tendo uma participacdo de
62,5% em 2018, o que representa um valor de mais de R$6,8 trilhGes.

E-commerce

Os professores da Harvard enxergam a internet como uma representatividade classica de
uma tecnologia inovadora, que altera a base da concorréncia no varejo. (SLYWOTZKY,
CHRISTENSEN, TEDLOW, CARR, 2000)

O e-commerce utiliza um site para realizar uma transag&o ou facilitar a venda de bens
e servigos pela internet. As vendas no varejo on-line explodiram nos Gltimos anos, e
¢ facil perceber por qué. Os varejistas on-line podem prover de modo previsivel
experiéncias convenientes, informativas e personalizadas para tipos bastante
diferentes de consumidores e empresas. Ao economizar o custo de espago fisico,
funciondrios e inventario, esses varejistas podem lucrar com a venda de baixo volume
de produtos para mercados de nicho. (KOTLER, 2019; p.565)

No primeiro Semestre de 2021 foi emitido pela EBIT (2020) um relatério o qual demonstra
o faturamento do e-commerce no Brasil referente ao ano de 2020, conforme os dados
apresentados o faturamento total foi de R$87,4 BilhGes, um crescimento de aproximadamente
41% equiparado ao ano anterior. (NIELSEN, 2020).

Figura 5: Grafico de vendas
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Fonte: Adaptado de EBIT, Nielsen Company (2020)



Segundo a Figura 5: no ano de 2011 o mercado de e-commerce brasileiro obteve um
faturamento de R$18,7 bilhdes e um crescimento de 26% em relacdo ao ano anterior, em 2012
apresentou um faturamento de R$22,5 bilhGes e um crescimento de 20%, no ano de 2013
faturou R$28,8 bilhGes seguido de um crescimento de 28% referente ao ano de 2012, em 2014
faturou R$35,8 bilhGes acompanhado de um crescimento de 24%.

Conforme a Figura 5, no ano de 2015 o faturamento foi de R$41,3 bilhdes com um
crescimento de 15%, ja em 2016 o valor faturado foi de R$44,4 bilhdes com um crescimento
de 7%, foi no ano de 2017 que houve um faturamento de R$47,7 bilhdes elevando o faturamento
em 8%, 2018 apresentou um faturamento de R$ 53,2 bilhdes, 12% a mais do que no ano
anterior, em 2019 o valor faturado foi de R$ 61,9 bilhGes um crescimento de 16%, o ano de
2020 encerrou com o faturamento de R$87,4 bilhGes tendo um aumento de 41% comparado ao
ano de 20109.

Os dados apresentados pela EBIT Nielsen (2021), no relatério Webshoppers 43?2 edicao,
mostra a evolugdo do comércio eletrdnico brasileiro entre os anos de 2011 e 2020. Por meio
dos dados apresentados € bastante claro o crescimento do e-commerce, onde entre os anos de
2011 e 2020 houve um aumento de mais de R$ 68 bilh6es em faturamento.

Essa tendéncia ndo para por ai, assim como demonstrado no relatorio, apenas no Brasil em
2020 foram mais de 17,9 milhdes de pessoas que se adequaram ao novo formato de compra, 0
online e efetuaram pela primeira vez uma compra por meio de plataformas digitais. O que
demonstra que as vendas em canais digitais nao s ja fazem parte da rotina de muitos brasileiros
mas que ainda tem muito a crescer, a cada ano mais pessoas aderem a esse novo formato de
consumo.

Figura 6: Consumidores / em milhdes
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Fonte: Adaptado de EBIT, Nielsen Company (2020)

Com base na Figura 6: 0 Ano de 2013 31,3 milhdes de pessoas compraram online, em 2014 38
milhdes de pessoas efetuaram compras em meios online, apresentando um crescimento de 21%
em relacéo ao ano anterior, no ano de 2015 39,1 milhdes de pessoas realizaram compras online,
totalizando um crescimento de 3% referente ao ano de 2014, em 2016, o nUimero de
compradores online foi de 47,9 milhdes, um aumento de 22% referente a 2015, 2017 obteve
55,2 milhdes de consumidores online, apresentando um crescimento de 15% equiparado ao ano
anterior, no ano de 2018 58,5 milhdes de pessoas realizaram compras em canais de vendas
online, um aumento de 6%, 2019 obteve 61,8 milhdes de consumidores online, um crescimento
de 6% e no ano de 2020 79,7 milhGes de pessoas realizaram aquisi¢des online, 29% a mais do
gue no ano de 2019.
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Omnichannel

Ao ponto em que o mercado varejista avanca rumo a busca de uma experiéncia
omnichannel, instantaneamente as diferenciacdes entre fisico e online desaparecem,
configurando-se em um ambiente de showroom sem paredes. O varejo como um todo estd
passando por uma série de transformacGes, onde em sua nova configura¢do visa ajudar o
consumidor, levando as institui¢cGes analisarem além das transacdes. (BRYNJOLFSSON, HU,
RAHMANMAY, 2013)

Avangos tecnologicos vém permitindo que consumidores utilizem diferentes
dispositivos (celulares, smartphones, tablets, computadores) e canais (online, offline)
durante a jornada de compras. Isso faz com que, hoje em dia, as empresas varejistas
precisam estar preparadas para captar e analisar informacgdes simultaneamente de
todos esses pontos de contato e desenvolver estimulos de marketing ao cliente de
forma integrada — uma perspectiva conhecida como omnichannel. (GUISSONI. P.2,
2017).

A multicanalidade entreposta ao varejo, encomprida os espacos fisicos das lojas de varejo
por meio de contelidos virtuais, 0s quais sdo acessiveis a partir de smartphone entre outros
dispositivos. (BRYNJOLFSSON;HU;RAHMAN, 2013)

Os canais de distribui¢do ajudam a apresentar, vender ou entregar bens e servicos a
um comprador ou usuario. Podem ser diretos — via internet, correio ou telefone fixo
e movel — ou indiretos — por meio de distribuidores, atacadistas, varejistas e agentes
que atuam como intermedidrios. (KOTLER, 2019; p,10)

O professor de Harvard, Sopadjieva (2017), apresenta um estudo minucioso, que em um
periodo de 14 meses acompanhou mais de 46 mil consumidores. Os clientes foram
entrevistados abordando informacGes sobre a sua jornada de compra, focando em quais e
quantos canais foram utilizados e o porqué, além da avaliacdo da experiéncia de compra.

Dentre os participantes do estudo, 7% eram compradores somente de canais online e 20%
compradores apenas de meios fisicos, os outros 73% sdo clientes omnichannel, clientes que
usaram varios canais antes de finalizar a compra. A pesquisa vai mais a fundo, os clientes
omnichannel gastaram 4% a mais nos meios fisicos e 10% a mais nos meios online.

A pesquisa apresentada por Sopadjieva (2017), além de ter ticket médio maior, os clientes
omnichannel apresentam alto indice de fidelizagcdo, em um periodo de seis meses ap0s ter uma
experiéncia de compra omnichannel, estes consumidores apresentaram 23% a mais de retorno
as lojas comparado aos clientes que usaram um Unico canal.

Figura 7: Personalizagéo do cliente online
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Fonte: Adaptado de Mickinsey (2020).
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Com base na Figura 7, analisando a pré-visita no campo otimizacao; display direcionado a
propagandas, personalizacdo, no campo lacunas; o cliente utiliza monitores genéricos, o cliente
chega a vitrine, muitas vezes dispersos de seu objetivo. Analisando o processo durante a visita,
no campo otimizagdo; personalizacdo na jornada com recomendacdes, rastreamento do
comportamento de consumo, no campo lacunas; o cliente navega pelos itens mas nenhum dado
é coletado para gerar recomendag6es. Durante o pés visita, em otimizacao; rastreio do abandono
de carrinho e recomendacg6es de produtos, em lacunas; se nenhuma compra ocorrer nenhum
dado seré coletado, informacdes do cliente somente coletadas no final da compra.

A Whole Foods, é sem davida um grande case de sucesso no uso do omnichannel para
atrair novos clientes. A marca realizou uma divulgacdo por meio de push de notificagdo em
massa por meios de parametros geograficos, com o intuito de impulsionar as visitas a loja
qguando os clientes estivessem nas proximidades, de uma loja Whole Foods ou em seus
concorrentes. Em torno de 5% das pessoas que engajaram com as notificagdes visitaram uma
das lojas Whole Foods, um percentual de conversao trés vezes maior do que a média do setor.
(MCKINSEY, 2020)

Conforme os relatos apresentados pela Mckinsey, o McDonald 's apostou em uma
estratégia focada no cliente durante a visita a loja, proporcionando um aumento na quantidade
dos pedidos, por meio da integracdo do mundo fisico com o online. Foi utilizado tecnologias
de Big Data para poder personalizar as ofertas de produtos conforme a hora do dia, tendéncias,
geolocalizacdo e até mesmo o clima. A estratégia da rede de fast-food tornou a experiéncia de
compra mais facil, apresentando um percentual maior de conversdo além de um aumento no
ticket médio dos pedidos por conta dos produtos adicionais recomendados.

Figura 8: Pontos de Contato digitais
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Fonte: Adaptado de Mckinsey (2020).

Figura 8, durante a jornada, no processo de pré-visita, analisando o direcionamento de
trafego, em aplicativos ocorre a personalizacdo baseada na localizacdo e notificacdes, nos
dispositivos digitais, ocorre conforme o contexto. No processo durante a visita, com o objetivo
de aumentar a conversédo, por meio de aplicativos o foco consiste em orientagéo de produtos e
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experiéncia da realidade aumentada, nos dispositivos digitais, prateleiras inteligentes e displays
dindmicos, em telas interativas, navegacdo, comparacdo, recomendacdes, além de experiéncia
virtual e realidade aumentada, em acessibilidade tecnolédgica, temos a navegacdo guiada e
recomendac6es de produtos.

Ainda, abordando a Figura 8, o processo durante a visita, com o foco em aumentar o
volume de pedidos, em aplicativos, temos a sugestao de produtos, produtos complementares na
finalizacdo da compra, nos dispositivos digitais, prateleiras inteligentes e displays dindmicos,
em telas interativas, adicionar opgdes baseadas no comportamento e historico de compras, em
acessibilidades tecnolégicas, sugestdes para complementar produtos, baseado em histérico de
compra, em ponto de venda, adicionar opg¢Oes baseadas no passado de compras.

Conforme apresentado na Figura 8, o processo de pés-venda, com o intuito de aumentar
retencédo e induzir novas compras, em aplicativos, push de notificagdes e recomendag0es pelo
aplicativo, no ponto de venda, rastrear o comportamento do cliente, incentivando futuras
compras.

Avaliando de forma sistematica o impacto que o0s pontos de contato impdem na jornada do
cliente, as instituicbes devem analisar o comportamento de seus clientes e por meio de dados
elaborar uma estratégia contundente

Para que as marcas possam criar vinculos com os clientes é importante explorar ao maximo
0s pontos de contato com o cliente e devem usar a integracao entre os canais digitais e fisicos
de forma mutua para que possam oferecer aos clientes uma excelente jornada. Pode-se ter como
exemplo o mercado de hotelaria, grande parte das reservas ocorre por canais online, mas a
experiéncia fisica é a parte principal da jornada do cliente. O mercado hoteleiro em sua grande
parte usa aplicativos, telas interativas como canais aliados para fornecer um experiéncia
omnichannel, antes, durante e depois da hospedagem do cliente. (MCKINSEY, 2020)

Varejo pés pandemia

Enquanto esse suposto artigo € escrito, mais de 460 mil pessoas no Brasil perderam a vida
em decorréncia dos agravamentos causados pelo COVID-19, conforme os dados apresentados
pelo (MINISTERIO da SAUDE, 2021). Apesar do caos sanitario, devemos analisar as
consequéncias geradas pelo periodo epidémico como um todo, 0 varejo e seus consumidores
consequentemente apresentaram uma série de transformacdes nesse periodo.

O professor Sheldon Solomon, é relatado por Stephens (2021), como pioneiro no estudo
da anélise comportamental de pessoas em uma andlise do terror e ameaca, 0 professor ressalta
que em tempos como crises financeiras, desastres naturais, colapso sanitario, os lembretes da
existéncia da morte desperta o desejo de esta proximo das pessoas de seu circulo familiar, além
do aflorado envolvimento politico e social, fator que também explica a adesao de milhares de
pessoas ao redor do mundo aos protestos apds a morte de George Floyd.

O jornal G1 (2021) notifica a morte de um homem negro durante uma abordagem policial,
"George Floyd morreu em 25 de maio de 2020 apds ter o pescogo pressionado pelo joelho do
policial Derek Chauvin, em Mineépolis, por 9 minutos e 29 segundos”.

O especialista Stephens (2021), reforca que o periodo marcado pelo COVID-19, nédo
apenas resultou em uma aceleraco do futuro. E um ciclo revolucionario que ocorre pelo menos
uma vez a cada século que veio para alterar o percurso do futuro.

A pandemia causada pelo COVID-19 tornou o mercado algo desafiador para a industria do
varejo, a Mckinsey (2020), alerta que empresas devem apresentar rapidamente uma abordagem
omnichannel com a finalidade de evoluir na entrega de uma experiéncia do cliente, oferecendo
mais comodidade e personalizacdo. Analise sobre a crise financeira de 2008, mostra que
empresas lideres na experiéncia do consumidor apresentaram perdas mais brandas, seguida de
uma recuperacdo acelerada, chegando a marca de um crescimento 3 vezes maior, comparado
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ao mercado como um todo.
A Mckinsey (2020), tracou 5 acBes essenciais para as marcas que desejam sobressair em
um cenario pés-pandemia.

Figura 9: Experiencia do cliente

Os lideres omnicanal estao se adaptando ao préximo normal na experiéncia do cliente
tomando a iniciativa em cinco acoes-chave.

Fonte: Adaptado de Mckinsey (2020).

Conforme a Figura 9, a primeiro acdo chave é dobrar a presenca digital, a segunda consiste
em injetar inovacao a estratégia omnichannel, a terceira agéo é transformar a operac@es de lojas
fisicas para uma SafeX, uma experiéncia de compra segura, 0 quarto ponto de agdo € a
reconfiguracdo do modelo de loja fisica, o quinto ponto de acdo exibe o modelo de operacédo
agil.

A Mckinsey (2020) recomenda as empresas a dobrar a presenca digital, ampliando as
estratégias de midias sociais, ramificando para diversas plataformas digitais, aumentando
consequentemente a facilidade ao acesso a marca.

O relatério publicado pela Mckinsey (2020), traz como recomendacdo a injecdo de
inovacgdo na estratégia Omnichannel, reduzindo qualquer tipo de atrito entre os canais, trazendo
a sensacdo de lojas para a experiéncia digital

Na China, o site de marketplace TaoBao Live, empresa pertencente ao Alibaba Group,
registrou em poucos dias o cadastro de mais de 30 mil empresas em sua plataforma de shop
streaming, que consiste em vendas através de transmissdo ao vivo, 0 que resultou em um
crescimento de 700% em fevereiro de 2020.(MCKINSEY, 2020).
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Figura 10: LimitacGes nas interacdes
Enfrentando limitacoes nas interacdes fisicas com o cliente, os varejistas estao inovando
para trazer a experiéncia da loja online.
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Fonte: Adaptado de Mckinsey (2020).

Conforme a figura 10, a primeira etapa consiste em substituir, por meio da personalizacéo,
gerar interacOes através de promocdes digitais. O segundo ponto listado é compartilhar, gerar
atracdo através de conteudo, o tecido ponto é ativar , consiste em nutrir o pablico online, por
meio de novas ag0es.

A Mckinsey (2020 ainda nos alerta do novo comportamento de consumidores que exigem
o SafeX, ou melhor, uma experiéncia de compra segura. Atualmente a prioridade dos clientes é
entrarem e sairem de uma loja o mais rapido possivel e evidéncias prevérem a permanéncia de
uma experiéncia SafeX, por um prolongado periodo. Na China, por exemplo, 65% dos
entrevistados declararam se importar mais sobre a seguranca ao comprar em lojas, apds o
COVID-19 do que antes. Cabe aos varejistas manter um padrdo de higiene dentro dos
estabelecimentos.

Figura 11: Pontos de contato

Os pontos de contato seguros sao cada vez mais importantes para os consumidores. Aborgadem
sobre 'SafeX' em canais digitais e omnichannel.

Consumidores que pretendem continuar em
alongo prazo em percentual.

Retirar na loja

Delivery

Pagamento seguro e sem contato.

Drive-through

Fonte: Adaptado de Mckinsey (2020).

Conforme a Figura 11, de acordo com os dados apresentados, 59% dos clientes pretendem
continuar a usar o meio logistico de retirar o produto na loja, entre os entrevistados 51% possui
0 interesse no servico logistico de deLivery, 74%, dos entrevistados buscam permanecer usando
0s meios de pagamento seguro e sem contato em lojas fisicas e 50% dos entrevistados
pretendem continuar utilizando os servigos de drive-through.

A Mckinsey (2020), ainda apresenta a importancia de reinvencéo da loja fisica, onde as
lojas comegam a apresentar uma nova conotacao.

Antes da pandemia, os lideres digitais estrategicamente inauguraram lojas fisicas com o
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ideal de impulsionar o posicionamento da marca e como suporte as vendas online. Pesquisas
antes da pandemia demonstraram que a abertura de uma loja teria o potencial de aumentar o
trafego para o site da marca em até 37% em um curto periodo de 3 meses, tendo como um
grande exemplo as lojas da Amazon Go, que vieram como mais um canal de venda da Amazon,
fortalecendo o prestigio da marca e consolidando a estratégia omnichannel.(MCKINSEY,2020)

O varejo pos pandemia requer um modelo operacional agil. Essa nova abordagem exige
mais insights em tempo real sobre os clientes, assim como um novo modelo operacional agil
que visa a implementacdo dos insight como: Otimizacdo da experiéncia de compra, avaliagdes
e recomendacdes por parte do cliente, identificacdo de tendéncias, além das recomendacdes de
compras. (MCKINSEY,2020),

Ainda sobre o relatorio apresentado pela McKinsey (2020). O fluxo de clientes em lojas
presenciais ou em canais digitais, sdo oportunidades para a retencdo de informacoes, para a
construcdo de promogdes de retencdo personalizada por meio de mensagens de ofertas e outros
meios que visam manter um relacionamento com os clientes. A midia social é outra fonte de
dados para obter insights referentes as novas tendéncias no comportamento de consumo.

A Mckinsey (2020), revela que uma empresa de locacdo de veiculos chinesa, criou um
departamento para realizar em tempo real 0 monitoramento em redes sociais em busca de novas
tendéncias, a partir dessas informacdes a empresa realiza promogdes. Atrelando a geracédo de
insights em tempo real com com um modelo de gestdo agil, as marcas varejistas podem se
adaptar rapidamente para atender as expectativas dos consumidores.

O novo normal ainda estd sendo moldado, mas o comportamento de consumo ainda
continuara a se reinventar. Os varejistas que ficaram na experiéncia do cliente e tiverem a
capacidade de adaptabilidade por meio da agilidade e inovagéo terdo vantagens comparado aos
concorrentes.(MCKINSEY,2020)

A Mckinsey (2020), ainda exple que a pandemia extinguiu muitas empresas varejistas,
mas a partir desse evento surgird um mercado mais préspero. As marcas que possuem proposito,
coragem e determinacdo para ndao apenas enxergar novas tendéncias de consumo mas para
abracé-las, assumindo o comprometimento de levar aos seus consumidores a melhor
experiéncia como clientes, serdo as empresas que vao tracar a nova era do varejo.

METODOLOGIA

Esta dissertacdo tem como finalidade estudar as possiveis solugfes a empresas varejistas
frente a0 novo comportamento de consumo, onde os consumidores em meio a conveniéncia se
dividem entre fisico e online. Deste modo procura-se através de pesquisas, modelos estratégicos
0s quais apresentaram melhores resultados para o varejo diante dos consumidores omnichannel.
Os guestionamentos que movem este estudo sao:

a) Quais sdo as principais caracteristicas presentes nas geracdes que ditam as regras do novo
varejo?

a) Como a integracdo entre canais de vendas pode apresentar efeitos significativos na
experiéncia do cliente?

b) Em que ponto consiste a consolidacdo do e-commerce brasileiro?

¢) Como os varejistas brasileiros devem-se comportar estrategicamente mediante a um novo
modelo de consumidor ?

d) Qual é o cenario do setor varejista pds pandemia?

Levando em consideracdo a proposta da dissertacéo, foi selecionado o método de pesquisa
com carater exploratério por meio de estudos qualitativos. A busca de uma analise holistica
sobre determinado assunto é uma caracteristica corriqueira entre as pesquisas exploratdrias.

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulacéo de problemas mais precisos
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ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa,
estas sdo as que apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso. Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados ndo

sdo costumeiramente aplicados nestas pesquisas.(GIL, 1999; p.27)

A pesquisa de definicdo qualitativa tem como fundamento a perspectiva interpretativa, por
meios de embasamentos cientificos. "A pesquisa qualitativa passou a ser reconhecida como
importante para o estudo da experiéncia vivida, dos longos e complexos processos de interacao
social" (GIL,2016).

O artigo em questdo traz uma revisdo bibliografica de estudos, por meio de métodos
quantitativos e qualitativa de analise de dados para a realizar a analise de diversos estudos
relacionado ao tema omnichannel apresentados por uma gama de especialistas e instituicoes
de referéncia no assunto, entre os anos de 2011 a 2020.

Definida pelas autoras Marconi e Lakatos (2017), a reviséo bibliogréafica, como um feito
baseado em textos originados por livros, artigos cientificos, revistas, resenhas, entre outros.
Atualmente, é predominante o entendimento que artigos cientifico constituem o primeiro foco
dos pesquisadores, pois sdo neles que se pode adquirir conhecimento cientifico atualizado.

Ocorreu a busca de estudos omnichannel, seguindo os critérios de insercdo de artigos
periddicos publicados por instituicdes de alta relevancia, onde foram identificadas 13 fontes de
dados os quais atende os critérios de incorporacao exigidos.

Para a validacdo de insercao de dados, foram analisados diversos atributos, dentre eles esta
a divergéncia de informacdes causada pelo intervalo de tempo entre as publicagcfes revisadas,
ciente deste fato, os dados apresentados foram integralmente revisados levando em
consideracdo o periodo o qual este artigo foi elaborado.

Figura 13: Tabela de titulos disponiveis e seus autores

[ Auores | Thuos | Tpo

BERMNARDINO, Eliane
de Castro;
PACANOWSKI, Mauro;
KHOURY, Nicolau
Elias; REIS, Ulysses
Alves.

BRYNJOLFSSON; HU;

Marketing de Varejo na era Omnichannel Livro

RAHMAN Competing in the Age of Omnichannel Retailing Artigo
EBIT; NIELSEN Webshoppers. 42° ed Artigo
EBIT; NIELSEN Webshoppers. 43° ed Artigo
GROWTH FROM . R N
KNOWLEDGE Decoding The Personalization Paradox Artigo
. The end of shopping's boundaries: N
ITAU BBA Omnichannel personalization Artigo
MIT Omnichannel Distribution Strategies Artigo
MCKINSEY Adapting to the next ncrmgl in rei_allz The Artigo
customer experience imperative
The end of shopping's boundaries: N
MCKINSEY Omnichannel personalization Artigo
Understanding Chinese Consumers: Growth .
MCKINSEY Engine of the World Artigo
SLYWOTZKY,;CHRIST
ENSEN,; TEDLOW,CAR The Future of commerce Artigo

R

SOPADJIEVA Emma;
DHOLAKIA, Utpal;
BENJAMIN, Beth

A Study of 46,000 Shoppers Shows That

Omnichannel Retailing Works Artigo

Resurrecting Retail: The Future of Business in
a Post-Pandemic World

Fonte: Mendes (2021)

STEPHENS, Doug Livro

Conforme a figura 13, a primeira coluna apresenta os autores selecionados, a segunda
coluna demonstra os titulos escolhidos conforme seus autores, a terceira coluna apresenta 0
tipo de fonte de dados escolhida.

O uso da metodologia de revisdo bibliografica, usando conteddo qualitativo
definitivamente contribui para a selecdo de publica¢des periodicas além de possibilitar a anélise
das tendéncias do mercado varejista brasileiro, impossibilitando equivocadas especulagoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Varejo existe ha milhares de anos, ao longo de todo esse tempo a sociedade sofreu
diversas modificac@es e junto o varejo enfrenta transformaces até chegar ao modelo em que
conhecemos, mas essa trajetdria ndo para por aqui, a sociedade esta em constante conversao e
consequentemente o varejo também.

O Itat BBA,(2017) apresentou relatos que nos Gltimos anos a geracdo Millennials, vem
dominando o mercado consumidor, sendo os principais alvos do varejo, uma vez que somente
no Brasil esse grupo de pessoas representam cerca de 50% da popula¢do economicamente ativa
e podendo chegar até 70% no ano de 2030.

Ainda sobre os numeros demonstrados pelo Itai BBA, foi a geracdo Millennials que
potencializou os canais de vendas online, os dados apresentados pelo Itad BBA, apontam que
dentre os Millennials entrevistados 52% julgam a conveniéncia de poder comprar online como
algo importante no processo de compra.

N&o a espaco para incredulidade quando se trata da importancia dos Millennials no
mercado, mas uma geracao que vem exercendo uma influéncia no mercado é a geracdo Z, que
aos poucos transforma a maneira que a sociedade encara as diferengas entre pessoas e até
mesmo sobre o desenfreado consumismo marcado por geragdes anteriores.

Esclarecendo a interrogativa apresentada pelo artigo, as principais caracteristicas presentes
nas geracoes que ditam as regras do novo varejo, é apresentado pelos estudos da (MCKINSEY,
2018) que a geracdo Z, ndo gosta de ser rotulada, € uma geracdo que defende fortemente a
liberdade da diversidade entre pessoas, buscam se unirem para defender causas que julgam
importantes, adeptos ao dialogo e sdo facilmente reconhecidos pelo amor proprio, a geracdo Z
possui um sentimento de autovalorizagdo muito maior do que as geragdes passadas.

Em um estuda da Mckinsey (2018) , Fernanda Hoefel, disse que a légica de consumo
mudou, se antes a ideia era vender 1000 produtos, agora a logica é vender 0 mesmo produto
1000 vezes, esse € o efeito do consumo compartilhado, que vem cada vez mais se transformando
em tendéncia entre as novas gera¢des, uma outra caracteristica marcante é a autenticidade das
marcas, 0S novos consumidores exige coeréncia e transparéncia nas condutas das marcas as
quais eles consomem, cada vez mais buscam comprar de instituicbes que estéo alinhadas com
0s seus valores em todos 0s aspectos.

Um outro ponto que sobressai na geracao Z é o sentimento de personalizacao, que se tornou
familiarizado entre os Millennials e tomou um grande impulso com o0s mais jovens, a
personalizacdo refere-se ao processo de compra moldada ao cliente, tornando
consequentemente a experiéncia mais conveniente, a personalizacdo exige dos varejistas uma
profunda pesquisa no comportamento de seu publico, ferramentas de Big Data e 0 mapeamento
da jornada do cliente, sdo chaves para extrair informacdes em busca de uma jornada de comprar
personalizada.

Para desmistificar a indagacdo proposta por esse artigo, sobre a maneira em que a
integracdo entre canais de vendas pode apresentar efeitos significativos na experiéncia do
cliente, uma andlise projetada pela Mckinsey (2020), demonstra o caso de sucesso do
McDonald's, que por meio de uma anélise de dados conseguiu identificar a preferéncia de
produtos por parte dos clientes conforme os horarios do dia e até mesmo pelo clima, essa
informac6es foram relevantes na hora de apresentar o cardapio presente em um painel digital
aos compradores, tendo o potencial de agregar mais produtos em um Gnico pedido, uma vez
que os produtos de desejo dos consumidores ficaram mais evidentes e persuasivos.

O Caso do McDonald's deixa notorio a importancia da integracdo entre canais para o
desenvolvimento da experiéncia do cliente, com o uso de ferramentas de Big Data, dispositivos
digitais e até mesmo da tradicional loja fisica.
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Abordando o questionamento proposto por este trabalho sobre o ponto em que consiste a
consolidacdo do e-commerce no Brasil, podendo diagnosticar uma forte alta, de acordo com os
dados da Ebit e Nielsen (2020), no ano de 2011 o faturamento anual das vendas online no Brasil
foi de R$18,7 bilhdes, ja em 2020 o faturamento foi de R$87,4 Bilhdes, um crescimento de
41% referente ao ano de 2019, as vendas nos canais online a cada ano se torna mais expressivas,
de certo modo gera uma preocupacgao para os varejistas tradicionais.

Com o drastico aumento da concorréncia no varejo, as marcas apostam na estratégia
omnichannel para prevalecer diante da concorréncia. A ideia é integrar os canais de vendas
fisicos e online, com o objetivo de aumentar os pontos de contato com o cliente, tendo como
consequéncia uma melhora na experiéncia de compra.

Como o intuito de replicar o questionamento de como 0s varejistas brasileiros devem-se
comportar estrategicamente ao se deparar como 0 novo modelo de consumidor, chegamos a
conclusdo que cabe aos varejistas apostam na estratégia omnichannel, o professor de Harvard,
Sopadjieva (2017), apresentou um estudo abrangente que entrevistou 46 mil pessoas com o
intuito de analisar as caracteristicas de consumo, 73% dos entrevistados declararam usar canais
fisicos e online antes de finalizar a compra.

A estratégia Omnichannel voltada ao varejo apresenta como uma solucdo para as marcas
que apostam em agregar valor na experiéncia do cliente e na fidelizagdo como vantagens
competitivas ao serem comparados com o0s concorrentes. Reichheld (1996), enfatiza que em
condigdes normais uma marca perde cerca de 10% de seu espago no mercado devido a
concorréncia, no entanto as empresas varejistas que buscam ter notoriedade no mercado devem
atentar para a nova realidade de consumo.

Com o finalidade de esclarecer sobre o questionamento: Qual é o cenario do setor varejista
p6s pandemia? A Mckinsey (2020) , apresenta cinco pontos chaves elementares para a
consolidacao das marcas varejista, retratando o cenario pos pandemia. Dentre 0s pontos chaves,
dobrar a presenca online € o primeiro a ser listado, em um outro relatério, Mckinsey (2020),
apresenta 0 caso de sucesso da TaoBao Live, uma plataforma de shop streaming do grupo
Alibaba, que em um curto periodo obteve um crescimento superior a 700%. Inovacdo na
estratégia omnichannel, experiéncia segura de compra, reinvencédo da loja fisica e gestdo agil,
s&o pontos que os varejistas devem ter atencédo para o futuro.

O setor varejista como supracitado anteriormente € um mercado que sofre diversas
transformacGes ao decorrer do tempo, portanto, sugere-se que novos estudos sejam elaborados,
com o intuito de aprofundar nas interrogativas propostas por esse trabalho. A recomendacéo é
direcionada aos estudos sobre o comportamento do cliente, realizando o levantamento de dados
por meio de pesquisas primarias, tendo como abrangéncia o mercado varejista brasileiro como
um todo, sobre o comportamento de consumo atual.

Ainda, é sugerido uma pesquisa abordando o mapeamento da jornada de compra entre
instituicdes do setor varejista, com o propdsito de utilizar os dados obtidos para refutar
guestionamentos sobre o conhecimento tedrico existente a respeito da experiéncia do cliente
durante a jornada de compra. Este artigo em questdo, abre a possibilidade para novas
contribuicdes, a fim de apresentar a academia e as instituicdes, perspectivas que possam agregar
elementos no estudo sobre o varejo e seus consumidores.

Por fim, gostaria de deixar claro e evidente que analisando o varejo, é perceptivel que as
marcas que sobressaem ao longo dos anos, sé@o aquelas que possuem um potencial de
adaptabilidade, em toda sua historia, o varejo sofreu dezenas de mudancas e ndo existe
perspectivas de estagnacao, pelo contrario, a tendéncia é que o varejo vem a sofrer cada vez
mais mudancas ao longo dos anos.
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