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APRESENTACAO

Ola, caro académico! Seja bem-vindo ao livro de Tecnologias e Gestdo de
Vendas. Vocé vai se encantar pelos assuntos que trataremos a partir de agora. O tema
central que abordaremos € de extrema importéncia para os gestores de empresas,
profissionais de marketing e de todas as profissdes ligadas direta ou indiretamente ao
varejo. As novas tecnologias estdo cada vez mais inseridas no contexto das empresas,
independentemente do tamanho ou ramo de atuacgéo, e ¢é vital saber mais sobre as
novidades e tendéncias tecnoldgicas e como elas podem trazer mais produtividade,
ganhos e diferencial competitivo para as organizagcdées que encararem tais mudancgas
como oportunidades.

O principal objetivo é despertar em vocé o sentimento de alerta para as profundas
transformacgdes tecnoldgicas no dia a dia das pessoas e do mundo dos negdcios,
apresentando algumas das inovacgdes e tendéncias que estdo chegando ao tradicional
varejo fisico e ao comércio eletrdnico que cresce cada dia mais. Muitos gestores e
profissionais de marketing estéo tendo bons resultados a partir de seus conhecimentos,
suas leituras de mercado e aplicacdo de estratégias bem-sucedidas. Os profissionais
gue ndo buscam atualizagao e nao enxergam que podem ter um bom resultado sem
novos conhecimentos, poderiam ter um resultado muito melhor se buscassem expandir
suas ideais, pensar além. Vai ficar evidente, nessa jornada de estudos, que o0 mundo esta
mudando em uma velocidade extrema e para continuar no mercado e ser competitiva,
uma empresa precisa estar atenta as novas tecnologias, preparar-se para a inovacao e
se transformar todos os dias.

Vocé como futuro gestor, possui um papel fundamental para tomar decistes
nesse contexto, que muda muito rapidamente e é fortemente influenciado pelas
inovagdes. De modo geral, investigaremos as tendéncias dos varejos do futuro e os
NOVOS processos, técnicas e estratégias ja consolidadas e que tém como base o estudo
e anadlise das necessidades e 0 comportamento de compra dos consumidores que
ocorre no ponto de venda (PDV). Nos pontos de venda fisicos, fabricantes e varejistas
tém empregado muitos recursos e esforcos para compreender como 0s consumidores

agem e reagem no ponto de venda, mediante um ndmero cada vez maior de estimulos.

Cabe aos gestores e profissionais de marketing, por meio do estudo do
comportamento dos consumidores, responderem a diversas perguntas: Como 0s
consumidores percebem esses estimulos? Quais seus sentimentos em relacéo as acdes
de promocgao e merchandising? S&o guiados mais pela razdo ou pela emogdo? Durante
a exposicdo aos estimulos no ponto de venda, as pessoas ficam mais suscetiveis a
comprar por impulso? Para responder a essas e outras perguntas convidamos vocé
a explorar os conteudos propostos neste livro didatico, que foi produzido com muito
carinho para voce.



Na Unidade 1: “Ciclo de Vida e Composto do Varejo", vamos fazer uma viagem no
tempo, voltando a um passado préoximo, em gue o varejo mundial e brasileiro se formou,
das antigas mercearias e vendas de “secos e molhados” as lojas conceito de hoje. Além
do histérico, conceitos e definicdes, vamos abordar, também, o papel e fungdes do varejo,
seu ciclo de vida, o mix (produto, preco, praga e promocéo), as questdes estratégicas da
administracdo do Varejo e o importante papel do gestor nesse setor. Falaremos também
sobre o ponto de venda virtual ou ponto de venda eletronico. Afinal, a ja popular loja
virtual faz parte das novas oportunidades de negdcios proporcionadas pelo crescente
comeércio eletrdénico. Ainda, abordaremos as diferencgas do PDV fisico e do PDV virtual, e
VEremos 0 passo a passo para montar uma loja on-line.

Ja na Unidade 2: "Comportamento, Percep¢odes e Interagdes do Consumidor”,
vamos constatar que o comportamento dos consumidores muda muito rapidamente,
influenciado pelas novas tecnologias de compra e a novos estimulos no ponto de venda.
Estimulos que provocam percepg¢des variadas na experiéncia no ponto de venda pelos
cinco sentidos (visdo, audigao, olfato, tato e paladar). Surge, entdo, o Marketing Sensorial,
gue estuda e desenvolve técnicas para criar uma atmosfera de compra e um layout
da loja, além de esteticamente bonito e agradavel, gue o ambiente se comunigue com
os sentidos e percepgdes do consumidor, tornando a experiéncia encantadora. Ainda,
abordaremos o impacto das novas tecnologias no comportamento do consumidor, pois
essa é uma via de mao dupla ou de varias mé&os. E preciso estar atento ao surgimento
de um novo consumidor do varejo, que além de variedade de produtos e servigcos
com qualidade e preco, também busque praticidade, conveniéncia, conforto e novas
sensacoes e estimulos no PDV, que é um ponto de interatividade.

Por fim, na Unidade 3: “Tendéncias e Inovagdées no Varejo e no PDV”"
desvendaremos algumas das tendéncias e inovagdes que surgem a cada dia no varejo
e no PDV. Vamos descobrir gue algumas inovagoes, principalmente a automatizacao,
podem ter um impacto negativo, especialmente na substituicdo da mao de obra
humana. Por outro lado, surgem novas oportunidades, em especial, para profissionais
de marketing e da area de tecnologia da informagéo no desenvolvimento de estratégias
para estimular o consumo e a interagdo dos novos consumidores com as marcas e
produtos nos mais variados ambientes (fisicos e virtuais). E dificil descobrir e antecipar
as novas tendéncias, mas é preciso estar sempre atento. No que diz respeito as novas
tecnologias do ponto de venda, o que vemos € uma intensa integracao do PDV fisico e
dos produtos com a Tl (Tecnologia da Informagao).

Caro académico! Este material foi cuidadosamente elaborado por uma
grande equipe gque se dedicou para oferecer, especialmente para vocé, o melhor do
conhecimento. Por isso, fique atento aos conteudos, realize seus estudos com o mesmo
carinho e dedicacéo.

Prof.? Marjulie Merini Alberton



Ol4, eu sou a Gio!

No livro didatico, vocé encontrarad blocos com informagoes
adicionais - muitas vezes essenciais para o seu entendimento
académico como um todo. Eu ajudarei vocé a entender
melhor o que sdo essas informagdes adicionais e por que vocé
podera se beneficiar ao fazer a leitura dessas informaces
durante o estudo do livro. Ela trarad informac8es adicionais
e outras fontes de conhecimento que complementam o
assunto estudado em questdo.

Na Educagdo a Distancia, o livro impresso, entregue a todos
0s académicos desde 2005, é o material-base da disciplina.
A partir de 2021, além de nossos livros estarem com um
novo visual - com um formato mais pratico, que cabe na
bolsa e facilita a leitura -, prepare-se para uma jornada
também digital, em que vocé pode acompanhar os recursos
adicionais disponibilizados através dos QR Codes ao longo
deste livro. O conteldo continua na fntegra, mas a estrutura
interna foi aperfeicoada com uma nova diagramacdo no
texto, aproveitando ao maximo o espaco da pagina - o que
também contribui para diminuir a extragdo de arvores para
producdo de folhas de papel, por exemplo.

Preocupados com o impacto de a¢des sobre 0 meio ambiente,
apresentamos também este livro no formato digital. Portanto,
académico, agora vocé tem a possibilidade de estudar com
versatilidade nas telas do celular, tablet ou computador.

Preparamos também um novo layout. Diante disso, vocé
verd frequentemente o novo visual adquirido. Todos esses
ajustes foram pensados a partir de relatos que recebemos
nas pesquisas institucionais sobre os materiais impressos,
para que vocé, nossa maior prioridade, possa continuar os
seus estudos com um material atualizado e de qualidade.
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Ol3, académico! Para melhorar a qualidade dos materiais ofertados a vocé -
e dinamizar, ainda mais, os seus estudos -, nés disponibilizamos uma diversidade de QR
Codes completamente gratuitos e que nunca expiram. O QR Code é um cddigo que permite
que vocé acesse um conteldo interativo relacionado ao tema que vocé estd estudando. Para
utilizar essa ferramenta, acesse as lojas de aplicativos e baixe um leitor de QR Code. Depois,
é s¢ aproveitar essa facilidade para aprimorar os seus estudos.

& J

—l Académico, vocé sabe o que é

2 0 ENADE? O Enade é um
dos meios avaliativos dos cursos superiores no sistema federal de
educac¢do superior. Todos os estudantes estdo habilitados a participar
do ENADE (ingressantes e concluintes das areas e cursos a serem
avaliados). Diante disso, preparamos um contetddo simples e objetivo
para complementar a sua compreensdo acerca do ENADE. Confira,
acessando o QR Code a seguir. Boa leitural

\_ J

Ola, académico! Iniciamos agora mais uma

disciplina e com ela um novo conhecimento.

Com o objetivo de enriquecer seu conheci-

mento, construimaos, além do livro que esta em

suas mdos, uma rica trilha de aprendizagem,

por meio dela vocé terd contato com o video

da disciplina, o objeto de aprendizagem, materiais complementa-
res, entre outros, todos pensados e construidos na intengéo de
auxiliar seu crescimento.

Acesse 0 QR Code, que levara ao AVA, e veja as novidades que
preparamos para seu estudo.

~

Conte conosco, estaremos juntos nesta caminhadal!

J
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UNIDADE 1

CICLO DE VIDA E COMPOSTO
DO VAREJO

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir do estudo desta unidade, vocé devera ser capaz de:
conhecer um pouco da histéria do varejo no Brasil e no mundo;
abordar os principais papéis e func¢des do varejo;
compreender a importancia da administragcdo no varejo e o papel do gestor;

relacionar o composto do varejo com os 4 Ps de Marketing (Produto, Preco, Praca e
Promocé&o);

compreender 0s principais conceitos sobre o Comércio Eletrénico;
diferenciar a Loja fisica da Loja on-line;

aprender 0s passos para montar uma Loja Virtual.

PLANO DE ESTUDOS

A cada tépico desta unidade vocé encontrara autoatividades com o objetivo de
reforcar o conteldo apresentado.

TOPICO 1- INTRODUGAQ AQ VAREJO: HISTORICO, CONCEITOS E DEFINICOES
TOPICO 2 - COMERCIO ELETRONICO

TOPICO 3 - DIFERENCAS DA LOJA FISICA E DA LOJA VIRTUAL

Preparado para ampliar seus conhecimentos? Respire e vamos em frente! Procure
— um ambiente que facilite a concentragdo, assim absorvera melhor as informacées.
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CONFIRA
A TRILHA DA
UNIDADE 1!

Acesse 0
QR Code abaixo:




UNIDADE 1 TOPICO 1

INTRODUCAO AO VAREJO:
HISTORICO, CONCEITOS € DEFINICOES

1 INTRODUCAO

Académico, no Tdpico 1, estudaremos sobre o varejo. Com toda certeza vocé ja
ouviu e falou inUmeras vezes a palavra varejo, afinal, de alguma forma, todos estamos
envolvidos com essa atividade, seja como consumidor (o que € mais comum) ou como
funcionério, gestor ou proprietario de uma empresa de varejo. Assim, torna-se importante
sabermos a origem, conceitos, definicdes e aplicagdes de novos termos e, também, de
palavras que usamos com maior frequéncia. Isso nos da mais propriedade para falar
sobre 0 assunto e um entendimento mais profundo do que estamos fazendo. Vocé ja
parou para pensar o que significa essa palavra usada no dia a dia de muitos profissionais
de Marketing? Qual sua origem? Se sim, 6timo! Vamos reforgar seus conhecimentos. Se
ndo, vamos conhecer agoral

A palavra Varejo, em portugués brasileiro, esté associada a variedade e isso
estd ligado ao fato de que as lojas de varejo oferecem, em sua maioria, uma grande
variedade de produtos. Ja no portugués europeu (Portugal)., a palavra que descreve
essa atividade de comércio é retalho, isso mesmo, retalho. Parece esquisito, ndo €7 No
entanto, ha, para isso, uma explicacéo. A raiz da palavra Retalho (Varejo no Brasil), tem
sua origem em um instrumento gue tinha um formato de uma vara (régua), utilizada nos
antigos armarinhos (lojas de tecido) para medir pegas de tecidos, cordas, linhas etc. e, a
partir dai, retirar retalhos (pedacgos) para serem vendidos em pequenas quantidades aos
consumidores finais. Na lingua inglesa, a palavra Varejo é Retail, que também significa
retalho ou vendas de partes do produto.

Agora gue ja conhecemos a origem do termo varejo, convidamos vocé a realizar
uma volta no tempo para acompanhar um pouco da evolucao histdrica desse ramo
de atividade do comércio. A evolugdo do conceito de comércio e, portando, do varejo,
inicia-se desde os primordios da historia humana, quando ja se realizavam a trocas de
itens para o consumo entre os homens, desde alimentos a utensilios e ferramentas.



2 INTROPUCI\O AO VARE]O: HISTORICO, CONCEITOS E
DEFINICOES

Durante a época do Império Romano, a atividade destacou-se por apresentar
um aglomerado de lojas em espacos distintos para a comercializagdo de mercadorias,
facilitando, assim, a negociagédo entre o fabricante e o consumidor, mas essas
transagdes quase nao tinham envolvimento monetéario. Nesse periodo, o comércio
se dava pela troca, conhecida como escambo. No entanto, com a intensificagéo das
relacdes comerciais, tornou-se necessario a criagao do dinheiro, ou seja, a moeda, que
atribui valores as mercadorias.

FIGURA 1 - COMERCIALIZACAQ DE MERCADORIAS

=

FONTE:<http://twixarme/F3Mm>, Acesso em: 13 set. 2022.

De acordo com Novaes (2015), os produtos eram intercambiados diretamente
nos postos de troca, sendo que, na época, as moedas nao tinham a credibilidade
financeira para serem universalmente aceitas. "0 ouro servia muitas vezes de moeda,
mas por ser um bem escasso, circulava predominantemente nas regides proximas as
suas jazidas, ou nos principais centros financeiros” (NOVAES, 2015, p. 1).

Boa parte dos produtos ofertados eram sob encomenda, de acordo com a
demanda e expectativa dos clientes. Estes clientes, de forma nenhuma, poderiam
devolver as mercadorias que, por sua vez, nao tinham uma variacéo de produtos tal qual
é hoje. Esses comércios estavam situados em pontos estratégicos das cidades, no qual
havia mais movimentacéao.

Um dos primérdios do comércio moderno ocorre na fase colonial dos EUA, em
meados do século XVIIl. Os pioneiros que se assentavam no oeste norte-americano
precisavam de uma grande variedade de mercadorias para suas atividades colonizadoras,
0 que incentivou o surgimento de um estabelecimento que se chamava, na época, de
armazéns gerais (General Stores). que tinha as seguintes caracteristicas:



- A comercializagéo era feita basicamente a dinheiro;

- A oferta de mercadorias era extensiva, com produtos alimenticios
nao pereciveis, ferramentas, roupas, sapatos etc.;

- O comerciante encomendava 0s itens que achavam ser de inte-
resse para seus clientes. A mercadoria permanecia na prateleira
até ser vendida. Ndo havia retorno dos produtos encalhados aos
fornecedores, e poucas promogdes especiais para liquidacéo de
estoques;

- N&o havia variedade de produtos, traduzida em qualidade diferente
ou marcas diversas (NOVAES, 2015, p. 1).

Ainda de acordo com Novaes (2015), os armazéns gerais ficavam em importantes
pontos da rede de transporte, como nos caminhos das caravanas e estacdes ferroviarias.
Muitos postos comerciais se transformaram em vilas e, posteriormente, em cidades.

Os pedidos dos comerciantes eram feitos por meio dos caixeiros-viajantes, que
visitavam os pontos de venda de uma extensa regido, organizando pedidos, 0s quais
eram despachados pela estrada de ferro. Esse sistema logistico era caro e podia levar
meses até a encomenda chegar aos postos comerciais.

Embora tenha atendido satisfatoriamente as populagdes rurais, 0 comércio,
por meio dos armazéns gerais, comegou a enfraguecer com o tempo. Conforme as
cidades foram surgindo e o comércio se ampliando, outras necessidades por parte dos
consumidores foram tendenciosamente surgindo, como o desejo de diversificagao
e estilos mais sofisticados de roupas, sapatos e objetos para casa, intensificando o
comeércio.

Para atender a demanda crescente e as oportunidades de negdcios, surgiram,
nos EUA, fatores tecnoldgicos, como o sistema postal norte-americano, que deu impulso
a um novo tipo de comercializagdo de produtos: a comercializagdo por catélogos e
encomendas postais. Com a centralizacdo dos estoques em alguns pontos do territério,
houve uma importante evolucdo em termos no que diz respeito a logistica:

+ Maior rapidez na distribuicdo dos produtos ao consumidor final;

+ Maior variedade na distribuicdo dos produtos ao consumidor final;

- Eliminagao de intermedidrios (caixeiros-viajantes, lojistas);

- Possibilidade de redugéo de precos e a consequente absorgéo de
maior fatia do mercado (NOVAES, 2015, p. 1).

No entanto, surgiram alguns problemas logisticos, como a devolugdo de
produtos ao varejista, 0 que obrigou a criagdo de um canal de devolugéo confidvel e
pratico para o bom funcionamento das vendas por catalogo.

Jéa no final do século XIX, tornaram-se populares, nos Estados Unidos, as lojas de
departamentos (department stores). Estabelecimentos em que, em um Unico prédio,
o consumidor pode encontrar diversos setores (departamentos) especializados na venda



de diferentes produtos, como eletrodomésticos, mdveis, roupas, calgados, brinquedos
etc. "Em cada setor da loja sdo colocados vendedores especializados num tipo especifico
de produto, possibilitando um entendimento dirigido” (NOVAES, 2015, p. 3).

Embora oferecam uma grande variedade de produtos, as primeiras lojas de
departamentos ndo podem ser confundidas com os armazéns gerais existentes nos
meios rurais, em que a apresentacao das mercadorias, apesar de arrumadas em setores,
era desorganizada.

Aideia por tras desse tipo de varejo (loja de departamentos) foi a de incorporar,
as vantagens da especializagdo, as economias de escala obtidas com os expressivos
volumes de negdcios trazidos por tais investimentos. "O maior volume de vendas levava
a um maior poder econdmico-financeiro dessas organizagdes comerciais, garantindo
melhores condi¢cdes na aquisicdo de mercadorias, nos prazos de pagamento e nas
campanhas publicitarias” (NOVAES, 2015, p. 3).

No Brasil, esse fendbmeno de concentragdo ndo ocorreu com a mesma rapidez,
principalmente nos comércios de alimentos de primeira necessidade. Até os anos de
1940/1950, as pequenas vendas ou empadrios, 0s agougues e as padarias, em niveis de
bairro, eram estabelecimentos tipicos de varejos. Alguns fatores contribuiram para esse
atraso: o habito de compras fiadas, com caderneta; o acesso restrito a geladeira, por isso
as compras eram realizadas em peguenas quantidades ao longo da semana; e o baixo
nivel de acesso ao automovel, o que impedia as pessoas de se deslocarem a pontos de
varejo mais distantes.

No entanto, a partir dos anos 1950, com a motorizacédo acentuada da populagéo
e 0 uso crescente de geladeiras no ambiente doméstico, criou-se condicdes propicias
para o surgimento dos supermercados. “A operagéo dos supermercados esta basica-
mente ligada ao conceito de autosservigco. Em vez de ser atendido pelo varejista do
armazém, o cliente faz compra sozinho” (NOVAES, 2015, p. 4).

Nos EUA, os supermercados tiveram uma grande importéncia no inicio do ano
de 1930 - auge da grande depressdo econdmica americana - como um estabelecimento
que oferecia alimentos a precos baixos. Essa filosofia € mantida até hoje em empresas
de varejo, como por exemplo, o Wal-Mart.

Os primeiros supermercados, seguindo a tendéncia geral, se
localizaram nas regides centrais das cidades. A expanso das cidades
em direcdo aos suburbios, que foi possivel nos Estados Unidos
gragas, inicialmente, ao bonde e posteriormente ao automdvel, criou
polos de demanda fora dos centros tradicionais (NOVAES, 2015, p. 4).

Vérias lojas se expandiram para 0s suburbios e outras regides das cidades,
estados e, até mesmo, do pais. Esse foi o inicio das cadeias varejistas de supermercados
e lojas de departamentos. A gestdo se tornou mais complexa do que a administracdo de
uma unica loja.



INTERESSANTE

é )

A emergéncia dos supermercados

O conceito de autosservico ou self-service apareceu pela primeira vez na Califérnia, por
volta de 1912, caracterizando o formato de alguns estabelecimentos de varejo da época.
O conceito se consolidou nos Estados Unidos apds a Grande Depressdo de 1929, em
fun¢do de sua capacidade de redugdo de custos fixos, menor utilizagdo de
mao de obra e capacidade de ofertar melhores precos e mais variedade
para o publico. No Brasil, as primeiras experiéncias surgiram em 1947, com
o Frigorifico Wilson, em Sdo Paulo, que vendia os tradicionais produtos
de mercearia por meio do sistema de autosservi¢o, e as carnes em um
balcdo frigorifico fechado e com atendimento pessoal. Em 1949, surge
outro estabelecimento, também em Sdo Paulo, o Depdsito Popular, .
que trabalhava com alimentos no sistema de autosservico. Ambos ndo
tiveram sucesso, mas contribuiram para langar as bases do novo modelo
varejista no pais (VAROTTO, 2006).

Os Shoppings Centers também emergiram nesse periodo de expansdo das
cidades. A ideia era de ir além do conceito de loja de departamentos e reunir, em um
sO lugar, diversos tipos de lojas especializadas, incluindo outras facilidades, como
estacionamento, pragca de alimentacdo, entretenimento, ambiente climatizado e a
grande circulagdo de pessoas.

Inicialmente baseado no oferecimento de itens basicos de subsis-
téncia, o sistema vai se modernizando e se sofisticando até che-
gar aos modelos de grandes hipermercados e shopping centers
(VAROTTO, 2006).

Novaes (2015) acrescenta, ainda, que mais recentemente, com o desenvolvimento
dos sistemas de comunicagéo e internet, ocorreu um novo impulso nas lojas de varejo e
proporcionou até o surgimento dos varejos sem loja. A principio, com as vendas por
catdlogo e correios; em seguida. o varejo por maquinas (vending machines), em gue todo
tipo de produto, como bebidas, guloseimas, sanduiches, cigarros etc., séo vendidos nos
EUA por meio de maquinas operadas com moedas e, mais recentemente, por cédulas de
papel e cartao de crédito e que ndo necessitam de atendentes, podendo ser instaladas
em diversos lugares que tenham fluxo de pessoas.

Parece que elas sdo coisas do passado, mas as vending machine estdo com tudo.



INTERESSANTE

Veja que interessante algumas curiosidades sobre as vending machine:

A primeira “vending machine” foi inventada no antigo Egito, em 215 a.C.
Segundo a histdria, utilizava-se uma maquina automatica, a fim de vender agua benta em
um templo em Alexandria. Utilizando-se do principio da alavanca, a moeda de
cinco dracmas fornecia 0 peso necessario para inclinar o receptaculo dentro
da maqguina, até que saisse, por uma torneira, a agua. Mesmo ndo tendo
sobrevivido, o cientista Heron de Alexandria registrou sua existéncia no
livro “Pneumatica”.
A primeira “vending machine” patenteada vendia selos. Q
Em 1867, um inglés chamado Simeon Denham adquiriu a patente de \
uma maquina de venda de selos que ele inventou. Diz-se que esta foi a
primeira “vending machine” a ser patenteada (BONGUSTO, 2019).

__\b

Como vimos, o varejo ao mesmo tempo acompanhou as transformacodes
econdmicas, sociais e tecnoldgicas ocorridas, principalmente, no dltimo século, mas
também influenciou grandes transformacdes nos habitos de consumo das familias.
A importancia do varejo na economia dos paises também foi se intensificando com a
organizacéo e sofisticacdo do setor, com a criacdo das grandes redes de varejo e 0
acesso das familias ao consumo.

Nesse sentido, o varejo se tornou fundamental para o escoamento da producao
das fabricas de varios tipos de produtos que chegavam como novidade para as donas
de casa e para as familias que viviam uma reconfiguragcdo em seu modo de vida, com
a mulher que buscava mais autonomia ao trabalhar fora e ndo queria mais ser apenas
dona de casa.

Logo, podemos perceber que o varejo consiste em um canal de distribuicéo, cuja
atividades estdo relacionadas a venda de Produtos (bens e servigos) ao consumidor final,
contribuido para o alcance da satisfagao desses consumidores (URDAN; URDAN, 2006).

Para Las Casas (2007), o varejo consiste no elemento indispensavel na relagéo
das empresas com o consumidor final, visto que auxilia o fabricante a colocar seu
produto no mercado, possibilitando utilizacao de estratégias diferenciadas de operacao.

De acordo com Kotler e Keller (2007), todas as atividades de venda de bens
ou servigos, diretamente aos consumidores finais, sdo definidas como varejo. Os locais
em qgue os produtos ou servicos sdo vendidos ou realizados podem ser lojas, rua ou
residéncia do consumidor, ou seja, € no varejo que a atividade da criagéo do local de
venda (fisico ou virtual) para a promogao e exposicdo de produtos, visando a atracéo,
recepcao e inicio de relacionamento com os clientes em potenciais sdo realizadas.



Também é nesse espaco que encontramos as informagdes mais precisas sobre
ofertas, modo de utilizagéo e vantagens dos produtos. Em suma, o varejo caracteriza-
se pelas atividades comerciais responsaveis que providenciam os produtos desejados
pelos consumidores.

Parente (2009) ja afirmava que o varejo consiste em todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente ao consumidor final para seu uso
pessoal. E, ainda, acrescenta que toda e qualquer organizacao que realize essa venda
direta ao consumidor final esta exercendo o varejo.

A definicdo de varejo apresenta um aspecto importante em relagédo a
comercializagado, a qual tem como condicdo basica em sua pratica a da comercializagao
de produtos a consumidores finais, independente da natureza da organizacédo que
exerce e local praticado (LAS CASAS, 2007).

3 PAPEL E FUNCOES DO VAREJO

O Varejo vem assumindo um papel cada vez mais importante na economia
mundial, ndo apenas na participacao direta no PIB (Produto Interno Bruto) dos paises,
mas também na geracédo de empregos e no papel estratégico de disponibilizar os
produtos aos consumidores finais nos mais variados pontos de vendas.

FIGURA 2 -PRODUTOR E O CONSUMIDOR

FONTE: <http:/twixarme/h3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022,

O papel que o varejo exerce é de intermediar as relagdes entre o produtor e
0 consumidor, ou seja, um elo entre o nivel de consumo e o nivel do atacado ou da
producado (PARENTE, 2009).

Nesse processo de intermediacao, o varejo adquire a mercadoria, podendo ser
tanto do fabricante quanto do atacadista, e oferece os produtos aos seus clientes por
meio de suas lojas de diversos formatos, para melhor distribuicdo (LAS CASAS, 2007).



Entretanto, além de exercerem a funcao intermediaria, o varejo assume, cada
vez mais, um papel proativo na identificacdo das necessidades do consumidor e da
definicdo do que deverd ser produzido para atender as expectativas do mercado
(PARENTE, 2009).

0 varejo exerce fungdes que devem ser analisadas e estudadas cuidadosamente,
conforme o Quadro .

QUADRO 1 - FUNCOES DO VAREJO

Compra uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente

Compras
para revenda.

Faz sortimento de produtos, geralmente inter-relacionado para seus

Selegao clientes potenciais.

Oferece crédito a clientes potenciais para potencializar a transagéo:
Financiamento providenciando, também, os recursos para os vendedores ajudé-los a
financiar seus negdcios.

Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servigos

Armazenamento .
ao consumidor.

Comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas

Distribuicao pelos clientes.

Controle de Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar em seu melhoramento.

qualidade
Transporte Movimentacéao fisica do produto do produtor aoc consumidor.
Informacodes Prestam informacgdes aos fabricantes sobre condicdes de mercado,
de marketing incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e condigdes de prego.
. Absorve riscos dos negdcios, especialmente riscos de manutencéo de
Riscos

estoques, obsolescéncia de produto, entre outros.

FONTE: Las Casas (2007, p. 24)

O varejo ndo é um simples agente do canal de distribuicéo, ele exerce forte
influéncia e gera comodidade ao consumidor, além de fazer a ligagéo entre os mercados
(outros agentes da cadeia de distribuicao).

4 ADMINISTRACAO DO VAREJO

Sao inumeras as variaveis a serem administradas por um gestor varejista, pois a
ele cabe negociar e lidar com fabricantes, distribuidores, clientes e toda complexa rede
da gual se negécio faz parte.



FIGURA 3 - GESTOR VAREJISTA

]

FONTE: <http://twixarme/v3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022.

Assim como qualguer outro empreendimento, o varejista precisa estudar o
mercado constantemente, monitorar as mudancas e tendéncias, planejar e executar
estratégias e inovar. "Mais do que em todos 0s negdcios, o varejo requer a capacidade
de enxergar o todo como o detalhe, tanto a estratégia como a tatica. Nao ha espaco para
letargia nesse ramo de negdcio” (BERNARDINQO et al. 2008, p. 21).

Na administracao do varejo, como em qualguer empresa, se faz necessario uma
gestédo do empreendimento por meio do planejamento, organizacéo, direcao e controle
das atividades varejistas, visando a longevidade do negdcio.

Para isso, ha a necessidade de definir o ramo de atuacao, estabelecer o mercado
alvo e seu posicionamento, podendo considera-los como pilares do varejo, 0s quais,
para a boa gestéo, depende da tomada de decisdes entre essas variaveis e as condi¢cdes
internas e externas da empresa (URDAN; URDAN, 2006).

Nesse sentido, a melhor forma de administracao varejista é estar atento ao
dinamismo do mercado, estando sempre atualizado sobre as tendéncias mercadoldgicas.
Esses fatores s&o primordiais para que a gestao ocorra da melhor forma.

Assim, as funcdes que devem ser desempenhadas pelos administradores
varejistas estado diretamente ligadas ao tamanho da estrutura organizacional em que
atuam, podendo ser empresas especializadas, geralmente as que apresentam grandes
estruturas, e as centralizadas, muitas vezes formada apenas por uma pessoa (LAS
CASAS, 2007).

Cabe ao administrador planejar, organizar, dirigir e controlar a complexa
organizacéo varejista, colaborando com sua adaptacéo as mudangas do mercado e seu
crescimento. Tais mudangas podem ser encaradas como ameacgas ou oportunidades e
sdo relacionadas com transformagdes nos ambientes internos e externos a empresa e
ao mercado, também conhecidos como ambientes de marketing.
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Geralmente, as funcgdes béasicas desenvolvidas pelo administrador de varejo
consistem em obter mercadorias por meio de compras, realizar venda pessoal, promog¢ao
da mercadoria e controle dos estoques, como também formar o preco e oferta dos
produtos (LAS CASAS, 2007).

H& também algumas funcdes complementares gque sdo essenciais para
uma gestdo estratégica, tais como: registro de mercadorias recebidas, rotulagem de
embalagens, organizacado da empresa, delegacdo de autoridades e responsabilidades,
determinacao de procedimentos e selegao de equipamentos (LAS CASAS, 2007).

Exercendo essas funcdes, as empresas varejistas terdo maior chance de agregar
valor aos seus produtos e servigos, aumentando essa percepgao em seus consumidores.
Logo, a administracdo do varejo busca, além de adaptar-se a mudancas de seus
ambientes internos e externos, agir de forma flexivel aos novos processos, sempre de
forma criativa e inovadora em relagéo aos seus consumidores e, principalmente, aos
seus concorrentes (LAS CASAS, 2007).

Independente do segmento de mercado, todo o processo mercadolégico estéa
sujeito a influéncia de varidveis controlaveis e incontrolaveis, principalmente sobre o
seu composto de marketing. O varejo é parte integrante do sistema de distribuicao,
uma variavel controlavel pelo administrador; porém, € na administracao varejista que
se define quais variaveis controlaveis sofrem influéncia das varidveis incontrolaveis do
ambiente em que esté inserido (LAS CASAS, 2007).

Nesse sentido, o varejo sofre influéncia direta das transformacdes das
caracteristicas ambientais e, principalmente, do comportamento do consumidor, o qual
necessita desenvolver estratégias adequadas para contornar as constantes ameacas e
oferecer novas e promissoras oportunidades (PARENTE, 2009), o que torna necessério o
conhecimento das caracteristicas do mercado e suas tendéncias e como essas afetam
o0 comportamento da compra. Isso demonstra a importéncia do entendimento das
forcas ambientais que influenciam as oportunidades de mercado, englobando uma
analise precisa das varidveis controlaveis e incontrolaveis sobre o varejo.

As variaveis controlaveis estdo relacionadas as principais variaveis do composto
de marketing, ou seja, as que depende em grande parte da empresa, sendo elas produto,
comunicagéo e distribuicdo, pois essas varidveis sao, exclusivamente, decididas pela
empresa. A variavel preco nem sempre € ditada pela empresa, uma vez que sofre
influéncia direta de quanto o consumidor esté disposto a pagar (LAS CASAS, 2007).

Ja em relacdo as variaveis incontrolaveis, analisa-se as variaveis demogréficas,
composicao domiciliar, aspectos socioecondmicos, psicoldgicos e culturais, as quais
transformam-se constantemente e afetam diretamente o comportamento do consu-
midor e, consequentemente, o varejo.



Essas varidveis podem influenciar positivamente alguns setores e negativamente
outros; por tais motivos, a analise das varidveis incontrolaveis deve ser realizada por
cada empresa, uma vez gque as ameagas e oportunidades causadas por essas variaveis
dependerao do tipo de negdcio do varejista (LAS CASAS, 2007).

O ambiente de marketing de uma empresa é constituido pelos participantes
e forcas que ocorrem no limiar da fronteira da organizacdo com seus clientes,
fornecedores, intermediarios, concorrentes, entidades publicas e privadas, sendo que
tais atividades se desenvolvem num ambiente de constantes mudancas, internas e
externas. A observagdo desse ambiente em continua mutacéo e a rapida adaptacéo a
elas colaboram muito para o sucesso das organizagoes.

O ambiente muda rapidamente, por isso é preciso acompanhar as tendéncias
em busca de oportunidades. Ao conduzir uma analise ambiental cuidadosa e constante,
é possivel ajustar as estratégias de marketing aos novos desafios e oportunidades do
mercado em constante evolucgéo.

Kotler e Keller (2007, p. 56) explicam que o ambiente de marketing é formado por
um microambiente e um macroambiente:

O microambiente é constituido pelos agentes proximos a empresa
que afetam sua capacidade de atender seus clientes - a empresa,
fornecedores, intermedidrios, mercados de clientes, concorrentes e
publicos.

O macroambiente ¢ constituido pelas forcas societais mais amplas
que afetam o microambiente - forcas demogréficas, econémicas,
naturais, tecnolégicas, politicas e culturais.

Podemos usar o exemplo dos autores a respeito da tecnologia como um dos
elementos que afetam fortemente os negdécios. Eles dizem que cada nova tecnologia
€ uma destruicao criativa, porque cada coisa nova criada destréi a tecnologia anterior.
A taxa de crescimento da economia é afetada pelo nimero de novas tecnologias
importantes que sdo desenvolvidas.

Agui, é importante refletir sobre certos aspectos relacionados a tecnologia de
produgéo que podem afetar a economia do setor, inclusive a presengca de produtos
substitutos. A anélise ajuda a decidir sobre investimentos em pesquisa e desenvolvimento
e sobre a conveniéncia de adotar novas tecnologias, devido as mudangas nos habitos e
padrdes de consumo das organizacoes e individuos.

0O ambiente tecnolégico muda rapidamente e, por isso, afeta diretamente as
empresas. Muitos produtos que existem hoje nao existiam a 40, 30, 20 ou, até mesmo,
10 anos atras. |deias novas estdo sendo testadas para o desenvolvimento de tecnolo-
gias em um intervalo de tempo cada vez menor. O tempo entre o langamento de um
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produto e o pico de producgéo esta decaindo consideravelmente. A empresa tem capital,
investe mais em pesquisa e desenvolvimento e oferece inovagdo aos consumidores
avidos por novidades.

Além de adaptar-se de forma rapida as mudancgas de seus ambientes interno

e externo, o administrador do varejo também precisa ter flexibilidade e abertura a novos
processos e métodos e fomentar a cultura da inovagao na organizacao.
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GESTAO E ESTRATEGIA

4.1 CICLO DE VIDA DO VAREJO

FIGURA 4 - CICLO DE VIDA

FONTE: <http://twixarme/b3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022.



O ciclo de vida é um conceito classico bastante aplicado ao marketing, mas que,
do mesmo modo, pode ser utilizado no varejo, pois este também tem o seu ciclo de vida.
Os fornecedores varejistas passam por guatro fases distintas: introdugéo, crescimento,
maturidade e declinio.

Observe a figura seguinte:

FIGURA 5-0 CICLO DE VIDA DO VAREJO

Maturidade

Crescimento /—\

Declinio

VENDAS

Introducao LUCROS

-//—\\\

// o

Resultados do formato
varejista ($)

» Tempo

FONTE: Parente (2009, p.37)

De acordo com Parente (2009), ao identificar em qual estagio de ciclo de vida
encontra-se o estabelecimento ou seus modelos de negdcio, 0 administrador de varejo
consegue definir melhor suas estratégias e otimizar resultados. As caracteristicas
basicas de cada fase do ciclo de vida do varejo s&o:

Introducao: periodo em que o novo formato de varejo € introduzido no mercado.
Nessa fase, existem poucos ou nenhum concorrente direto; os lucros sdo baixos; lento
crescimento em vendas; custos e despesas de promogéao altos; lucros baixos, em
virtude dos ajustes que o novo modelo ird sofrer nesse periodo inicial. “Como exemplos
de formatos nessa fase tém-se as lojas virtuais e lojas especializadas em produtos
organicos” (PARENTE, 2009, p. 37).

Crescimento: periodo de crescimento nas vendas. O modelo alcanca aceitagéo
de mercado, pois muitos varejistas desenvolvem lojas no mesmo formato. As vendas cres-
cem, porém as despesas com promogoes continuam altas, o0 que ajuda a propagar ainda
mais rapidamente o novo conceito. E o periodo de expanso nos lucros, pois 0 mercado
ja atingiu alto volume; no entanto, ainda nao esta saturado. “Exemplos de formatos que
se encontram nesse estagio: mega livrarias, supermercados compactos, hipermercados,
novos formatos de padarias e lanchonetes fast food” (PARENTE, 2009, p. 37).
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Maturidade: nessa fase, as taxas de crescimento das vendas diminuem e se
estabilizam, pois 0 novo formato j& atingiu patamares elevados de aceitagdo e entrada
nos mercados potenciais e a concorréncia se torna muito intensa. Nesse cenario, ndo
ha espaco para manutencéo de altas margens de lucros e as despesas com propaganda
sdo diminuidas. “Exemplos de instituicdo nesse estégio: supermercados convencionais,
lojas de departamentos de linha limitada, lojas especializadas tradicionais, restaurantes
por quilo” (PARENTE, 2009, p. 37).

Declinio: nessa fase, os lucros e as vendas comegam a declinar, perdendo es-
paco para novos modelos, mais competentes e ajustados ao mercado. “Exemplos de
instituicdes que estdo nessa fase: mercearias, lanchonetes tradicionais, lojas de depar-
tamento de linha completa, lojas especializadas tradicionais” (PARENTE, 2009, p. 37).

(
FIGURA - POSTER DO FILME  Titulo: Fome de Poder: Filme sobre a histéria do McDonald's
ELE ROUBOU UMAWIDEIA E O MUNDO ENGOLIU. Ano 201 6
Sinopse: dirigido por John Lee Hancock (Um Sonho Possi-
vel, O Alamo), o filme narra a trajetéria de Ray Kroc (Micha-
. FOME DE PODER £ el Keaton), um homem de negécios de Illinois
l : que conheceu Mac e Dick McDonald, os quais
| comandavam uma hamburgueria em 1950,
no sudeste da Califérnia. Impressionado pelo
sistema de rapidez dos irmdos Mc-
Donald, Kroc manuseou a sua pré- __sm
pria fun¢do e conseguiu arrancar a
companhia para si e construir a proépria
fortuna.
Comentario: o filme revela a criagdo da maior
rede de fast-food do mundo.
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|

5 COMPOSTO DO VAREJO

As decisdes de marketing que os administradores de varejo tomam, a partir do
estudo do mercado e do mix de marketing, afetam decisivamente o futuro e o sucesso
do empreendimento.



FIGURA 6 - DECISOES DE MARKETING

FONTE: <http://twixarme/j3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022.

Para Bernardino et al. (2008), o composto ou mix de marketing representa
uma lista de diversas possibilidades que estado ao alcance do profissional de marketing
para gue ele planeje e execute as agbes da empresa. O conceito de marketing mix que
envolve os famosos 4 Ps (Produto, Preco, Praca e Promogéo), a principio foi criado para
ser aplicado na industria, mas pode, também, ser empregado no varejo, uma vez que
podemos acrescentar mais dois pés Presentation (referente a apresentacao da loja
fisica) e People (referente as pessoas ou atendimento).

Alguns exemplos de decisées relacionadas aos elementos do composto de
varejo (Produto, Preco, Praga/Localizagao, Apresentacgao, Pessoal):

- Produtos - nivel de variedade, profundidade, qualidade e servigos
agregados;

« Precos - niveis de preco, crédito, “valor” (beneficio percebido em
relagao ao custo);

- Comunicagdo - propaganda, relagbes publicas, ofertas e
promogdes de venda;

+ Localizagéo - acesso, visibilidade e conveniéncia;

- Apresentacéo fisica da loja - ambiente, projeto, merchandising,
sinalizacdo e decoracéo;

+ Pessoal - atendimento, rapidez, servigcos (BERNARDINO et al., 2008,
p. 80).
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5.1 PRODUTO

O nivel de sucesso do empreendimento varejista estd diretamente ligado a
capacidade de estudar o mercado, perceber e identificar necessidades e oportunidades,
oferecendo produtos e servicos que atendam essas necessidades e, claro, gue tenham
valor para os consumidores.

0 Produto, no varejo, pode ser entendido como aquilo que se pretende oferecer
ao consumidor com o objetivo de venda, 0 que abrange o conceito de servigos.

Para Bernardino et al. (2008), com base no estudo do mercado-alvo, pode-se
determinar: o que oferecer, com que amplitude, com que profundidade, com que marcas
e modelos, em que niveis de qualidade e de que forma apresentar e oferecer ao publico.
“Outro fator a ser avaliado é o grau de sazonalidade de cada produto. O conhecimento
dos habitos de consumo de cada cliente permite adequar ofertas personalizadas as
necessidades especificas dos clientes” (BERNARDINQO et al., 2008, p. 80).

Portanto, a escolha e definicdo do mix de produtos e sua constante atualizacao
sdo vitais para o0 sucesso da operagéo, ou seja, é necessario um esforgo permanente do
varejista para melhoria do seu processo de compra. Bernardino et al. (2008) destacam
a notdria frase do fundador da rede de loja de departamentos Sears, Richard Sears, em
1986. “Nb6s somos os compradores dos nossos compradores”.

5.2 PRECO

A deciséo sobre a politica de precos do varejo esté diretamente ligada ao estudo
da demanda do mercado envolvido, que abrange a capacidade de compra, quanto os
consumidores estéo dispostos a pagar pelo mix de produtos e servigos oferecidos e,
também, aos precos da concorréncia. Isso se torna, principalmente nos mercados
de consumo de massa, 0 preco, um fator crucial de concorréncia e, até mesmo, de
posicionamento, como é o caso do Wal-Mart, cujo bordao é: “sempre o menor preco”.

Bernardino et al. (2008) reforcam que dentro do composto de varejo, o prego €
uma variavel relevante, pois influi diretamente na rentabilidade do varejista, bem como
na transmisséo de uma determinada imagem ao consumidor. “Como definicdo, podemos
dizer que preco é uma declaracao de valor, mas ndo necessariamente uma declaracdo
de custos” (BERNARDINO et al., 2008, p. 80).

Em marketing e, conseqguentemente, também no varejo, quando falamos
de preco, extrapolamos o0s conceitos monetarios e de custos. Sabemos que tanto a
indUstria como o varejo buscam gerar valor para seus produtos por meio de suas marcas
e campanhas de comunicacdo, mas ha um longo e complexo caminho entre: a busca
por gerar valor e cobrar mais pelos produtos, e o consumidor “enxergar” esse valor e
pagar a mais por eles.



Tanto fatores emocionais quanto racionais interferem nessa percepgéo de
valor, assim como o tipo de mercadoria ofertada, podendo ser bens de conveniéncia,
de compra comparada ou de especialidade. Para alguns produtos, o fator preco pode
ser menos relevante, como um docinho perto do caixa ou um sorvete, mas para outros
produtos, como uma televisdo, um celular ou um jogo de panelas, muitas variaveis que
agregam ou nao valor podem passar pela cabega do consumidor antes de se definir a
compra.

Em cada momento de compra, o consumidor reformula a equacéo de valor,
analisando todos os atributos do seu numerador versus o preco e as formas de
pagamento, ou seja:

Valor = beneficio (concreto e abstrato) percebido pelo cliente/custo

Com a concorréncia cada vez mais acirrada no ramo varejista e com a imensa
variedade de produtos disponiveis em um numero cada vez maior de pontos de vendas,
tanto em lojas fisicas como virtuais, o consumidor busca mais que 0 menor prego,
dai surge o esforgo do varejo para gerar valor para o negdcio por meio de: servico,
conveniéncia, atendimento, inovacao, suporte, garantia e comunicacao.

As principais politicas de preco de um estabelecimento varejista séo:

§ Preco unico ou negociado - o varejista vende seus produtos
pelo prego unico marcado na mercadoria ou lista de precos,
independentemente das quantidades envolvidas. Nao existe
pbarganha, e todos os consumidores pagam 0S MesSMOoS Pregos
pelas mesmas mercadorias. Essa politica é utilizada nas redes de
fast-food e nos postos de estabelecimento de combustiveis. Ja
com relacdo ao prego negociado, hd margem para negociagao.
Nesse caso incluem-se as revendedoras de automdveis, que
utilizam a politica de pregos flexiveis, dependendo do grau de
barganha do consumidor;

§ Precos da concorréncia - o varejista monitora os pregos que
estao sendo praticados pelos principais competidores para decidir
como fixard os seus: acima, em linha ou abaixo. Alguns varejistas,
como Wal-Mart e Office Depot, utilizam a estratégia de precos
baixos todos os dias (every day low price - EDLP) como forma de
se posicionarem na mente dos consumidores;

§ Precos altos/baixos (high/low) - os varejistas oferecem num
dado momento precos altos para determinados produtos e baixos
para outros mediante promocgodes. As lojas de departamentos e
butiques utilizam a redugdo de precos em caso de mudancga de
estacdo ou encalhe de algum item;

§ Precos miltiplos - nesse caso, os varejistas vendem diferentes
gquantidades a diferentes precos;

§ Precos alinhados ou de linha - os varejistas comercializam
linhas diversificadas de produtos com pregos muito proximos ou
diferenciados;



§ Precos psicolégicos - os varejistas utilizam ndimeros quebrados
para a precificacdo; por exemplo, R$299 em vez de RS30
(BERNARDINO et al., 2008, p. 92-93).

Diante da equacéo do valor, certos varejistas atuam diretamente na reducéo de
precos, buscando solucionar os seus problemas, mas se esquecem de incorporar, no
numerador, beneficios do produto.

5.3 PROMOCAO

Quando falamos das estratégias de promocgéo utilizados pelos varejistas, vamos
muito além da promocgao de vendas - muito utilizada pelo setor -, pois acrescentamos,
aqui, um conceito mais amplo, o de comunicacdo. Nele enxergamos um outro composto
ou mix de ferramentas promocionais, como: propaganda, publicidade e promogéo de
vendas e, também, outras como: merchandising, eventos, relacdes publicas, marketing
direto etc.

Portanto, as decisdes de comunicacédo do comércio varejista devem estar
apoiadas nao apenas na escolha adequada do mix de comunicagdo e dos meios,
mas também deve ser apropriada a linguagem compreendida e apreciada pelos
consumidores.

Bernardino et al. (2008, p. 98-99) reforcam a ideia de que “para se comunicar
eficientemente com uma ampla audiéncia ou nichos de consumidores, a empresa
varejista deve desenvolver agdes nas areas de publicidade, propaganda e promog¢ao”.

A publicidade esta ligada as acdes na area de relagcdes publicas e assessoria
de imprensa. Tais agdes sdo de carater informativo ou jornalistico e, quando bem
promovidas, geram confilanga e credibilidade, devido a isencao atribuida as fontes
jornalisticas, além de ter custos muito baixos.

A propaganda eficaz contribui para gque o varejista alcance os objetivos
pretendidos com uma campanha de comunicacao. Tais objetivos podem estar ligados
a conquista de novos publicos, ao aumento do fluxo de consumidores ou do valor da
compra, ao fortalecimento da imagem ou, ainda, a um determinado evento, como, por
exemplo, uma liguidacdo ou alguma data do calendéario promocional.

Para que a agéncia de propaganda desenvolva toda a estratégia de
comunicacdo da empresa e elabore campanhas, o varejista deve
definir claramente: o publico-alvo; o posicionamento de mercado;
a imagem que ele deseja construir ou fortalecer; e os diferenciais
estratégicos que ele pretende oferecer para se destacar da
concorréncia e aqueles reservados para superar as expectativas dos
clientes (que n&o serdo mostrados na propaganda) (BERNARDINO et
al., 2008, p. 98).



As promocdes podem ser, em sintese, de vendas ou institucionais. A primeira
tem um foco mercadoldgico e é utilizada como suporte a propaganda, para o langamento
de ofertas, produtos, reagdes a concorréncia, aumento das vendas e do fluxo na Ioja,
assim como incentivo especial a equipe de vendas e a diferentes publicos internos da
empresa. A segunda, promogao institucional, € um importante instrumento de apoio a
divulgacéo e a criacdo e sustentacao da imagem da loja, marca e produto.

5.4 PRACA/LOCALIZACAO

No comeércio varejista tradicional (lojas fisicas), a decisédo quanto a localizagdo do
ponto de venda é estratégica e esta diretamente ligada a capacidade de atrair clientes.
0 formato varejista escolhido, o espaco fisico disponivel e o canal de distribuicdo a ser
utilizado também sé&o fatores determinantes para a adequacgéo do estabelecimento as
necessidades do mercado alvo. Os temas abordados nesse tépico ndo se direcionam

diretamente para as lojas virtuais (comércio eletrdnico).

A localizagao da loja, assim como suas instalagées (layout), muitas vezes, séo
fatores determinantes para a escolha por parte do cliente que, além de variedade de
produtos e bons pregos, também busca agilidade (poupartempo). comodidade, conforto,
conveniéncia etc.

Diferente de outras varidveis do composto varejista (produto, prego, promogao,
pessoas), a localizagado de uma loja dificilmente pode ser alterada. “Um erro de selegéo
de um ponto significa uma enorme desvantagem competitiva para uma loja, exigindo
esforgcos mercadoldgicos e sacrificios que levam a prejuizos operacionais” (PARENTE,
2009, p. 325).

Bernardino et al. (2008, p. 112) apresentam algumas recomendacdes importante
guanto a escolha do ponto comercial:

« Para uma melhor visao, tirar fotos aéreas (ou procurar a imagem no
Google Maps).

« Andar a pé na area de influéncia do ponto em diferentes horarios.

- De acordo com o perfil do negdcio, avaliar melhor o posicionamento:
bairro/centro ou centro/bairro.

- Atentar aos corredores de passagem (grandes avenidas), pois nem
sempre o fluxo significa clientes potenciais.

- Dependendo do negdcio, escolher o lado da rua onde se faz sombra
a tarde, quando o movimento de pedestres é maior.

- Para lojas com produtos de compras por impulso, escolher pontos
com intenso tréfego de pedestre a sua frente.

- Verificar a vizinhanca.

Vale ressaltar que a escolha da localizagdo deve estar em consonancia com o
posicionamento mercadoldgico da empresa, levando em conta 0s segmentos a serem
atendidos e a viabilidade do retorno sobre o investimento com a compra dos imoveis,
construcgdes, reformas, instalagdes e aluguéis.
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Poluicao Visual: conhecga as leis que regulamentam as fachadas

Em Sdo Paulo a Lei da cidade limpa n° 14.223/2006 trouxe regras para a colocagdo
de anuncios indicativos nas fachadas dos imoéveis. Tal legislagdo introduziu uma norma
geral a ser seguida por todos os estabelecimentos, sejam publicos ou privados.

Também, ha previsdo ao combate a poluicdo visual na Lei Federal n®
4.717/65, a qual regula a agdo popular, essa lei considera patrimonio
publico “os bens e direitos de valor econdmico, artistico, estético,
histérico ou turistico” (art. 1°, 8 1°). Temos, ainda, os bens e direitos
de valor estético que sao objeto de protec¢do judicial por meio da agdo
civil publica (Lei Federal n® 7.347/85). Ja o Codigo Eleitoral dispde que
“ndo sera tolerada propaganda que prejudique a higiene e a estética
urbana ou contravenha a posturas municipais ou a outra qualquer
restricdo de direito” (art. 243, inc. VIII).

Para saber mais, acesse o link disponivel em: https://www.petink.com.
br/poluicao-visual-lei-cidade-limpa/.

E fundamental que o varejista conheca a lei de zoneamento do municipio, antes
da definicdo da localizagcéo da loja, assim como padrées de comunicagéo e sinalizagao
de fachadas, painéis, taxas, impostos e possiveis restricées impostas pelo poder publico.

AIMPORTANCIA O PEQUENO VAREJO

Ricardo Pastore

[..]

N&o é de hoje que muitas empresas promovem cursos, seminarios, progra-
mas de treinamento e capacitacdo voltados para os seus clientes varejistas de pe-
gueno porte.

A aquisicdo de maiores conhecimentos e, consequentemente, melhores
resultados a partir de introducao de novas praticas de gestao varejista faz a parceria
progredir e a fidelidade aumentar. E tem sido muito saudavel valorizar os pequenos
também para reduzir a dependéncias das grandes redes.

Para isso € necesséria uma triangulagdo entre empresa fornecedora (in-
dustria ou atacado), instituicées de ensino e o pequeno varejo (clientes). O primeiro
financia, o segundo desenvolve e o terceiro se beneficia.



O pequeno varejo no Brasil vai longe. Apesar do crescimento das grandes
redes, 0 pequeno sempre encontra espaco para crescer, mas depende do apoio de
seus fornecedores e isso ndo € caridade, € estratégia.

As virtudes dos pequenos

Os pequenos varejistas agradam muito seus clientes. Pesquisa que
realizamos em 2007 na cidade de Santos SP identificou os seguintes diferenciais
competitivos quando comparados com varejistas de maior porte:

1. Atendimento.
2. Localizacao.
3. Atuacao em rede.

0 pequeno ganha no atendimento pois conhece seus clientes pelo nome e
os atende pessoalmente. Quando necessario, as decisées sdo tomadas de imediato,
pois € o dono que esta ali - e isso agrada muito aos que estdo tomando deciséo de
compra no PDV.

Além disso, os funcionarios que trabalham no pequeno varejo gozam de
maior estabilidade, pois tém no patrao alguém gue os ajudam quando necessario.
Em troca, prezam mais o trabalho e procuram preserva-lo pois em outras empresas,
teriam como superior um gerente sem poder de decisdo em questdes quase sempre
particulares e que envolvem adiantamentos ou ajudas financeiras.

As grandes redes possuem equipes com grande rotatividade de pessoal,
0 que acaba por prejudicar a relagdo entre funcionarios e clientes, pois néo se
consegue criar vinculos. Além disso, 0s gerentes seguem regras rigidas o que torna
o atendimento burocrético, inflexivel, coisas que desagradam os consumidores.

A localizacdo é outro ponto forte dos pequenos. Normalmente localizam-
se proximos aos locais de trabalho ou residéncia de seus clientes. Moram na
regido e conhecem muito bem as caracteristicas do local. Transformam-se em
local de conveniéncia e estdo sempre por perto para resolver qualquer problema,
diferentemente do que acontece com grandes competidores que escolhem locais
de grande circulagcéo, mais distantes e mais dispendiosos em tempo de percurso e
de compra.

A atuacdo em rede faz com que o pequeno varejista junte forgas ao participar
de uma central de compras ou de uma rede de franquias. Dessa forma, ele consegue
viabilizar negdécios que sozinho jamais conseguiria e preserva suas caracteristicas e
conhecimentos sobre o local e os consumidores.



Auxiliar portanto o pequeno varejo a entender, a gerenciar melhor o seu
negocio e transforma-lo em um gestor profissional € um caminho de sucesso na
estratégia de fidelizagcdo. A importancia da implantacdo de estruturas de Trade
Marketing torna-se cada vez maior pois significa estruturar as atividades focadas no
canal, sob o ponto de vista estratégico e operacional.

Foco no cliente e ndo foco em produtos e processos! Gostamos de afirmar
mas temos dificuldade de colocar em pratica. Pense nisso.

FONTE: <http://twixarme/73Mm>, Acesso em: 16 ago. 2022.



RESUMO DO TOPICO 1

Neste topico, vocé aprendeu:

O surgimento do comércio abriu caminho para o crescimento e transformagées do

varejo.

0 varejo foi impulsionado pelas grandes mudancas vividas pela humanidade ao longo
dos ultimos tempos, provocadas, principalmente, pela migracdo e concentragao urba-
na no século XXI, pelas novas invengoes e tecnologias de transporte e comunicagoes.

Nesse sentido, o setor de varejo ndo sé acompanhou as transformacoes econémicas,
sociais e tecnoldgicas, mas também influenciou grandes transformacgdes nos habitos
de consumo das familias.

0 varejo teve e ainda tem um papel fundamental para o escoamento da producao das
fabricas, constituindo-se em um canal de distribuicao.

Caracteristica estratégica para o surgimento e ampliagcdo das grandes redes de varejo
gue, com a ajuda da logistica, transformaram o ato de comprar.

Aimportancia da administracao do varejo é fundamental para o sucesso de qualquer
negdcio e ocorre por meio do planejamento, organizacéo, direcdo e controle das
atividades varejistas, visando a longevidade do negdcio.

Também abordamos o papel do gestor varejista que, entre suas principais funcoes,
precisa ser um profissional atento ao dinamismo do mercado e atualizado sobre as
tendéncias mercadoldgicas e tecnologicas.

Por falar em administracdo de varejo, ressaltamos dois temas estratégicos para
gue se possa gerir com sucesso um negadcio varejista: o ciclo de vida do varejo e o
composto de varejo.

Vimos que é preciso ter a consciéncia plena de qual fase do ciclo de vida se encontra
a empresa varejista, pois existem estratégias especificas para cada uma das fases.

Assim, é preciso ter atencéo e esforcos redobrados para a definicdo e atualizacdo
do composto ou mix de varejo da organizacao, escolhendo adequadamente a linha
de produtos e servigos ofertados, 0s precos praticados, as melhores formas de
distribuicao e, claro, a comunicagao adequada que impulsionam as vendas e gere
valor para a marca varejista.
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AUTOATIVIDADE

1 Na fase colonial dos EUA (meados do século XVIII), os pioneiros precisavam de
uma grande variedade de mercadorias para suas atividades colonizadoras. Sobre
as principais caracteristicas dos primeiros armazéns gerais (General Stores) que
surgiram nos EUA, analise as sentencas a seguir:

|- A comercializagdo era feita basicamente a dinheiro e a mercadoria permanecia na
prateleira até ser vendida.

lI- A oferta de mercadorias era extensiva, com produtos alimenticios ndo pereciveis,
ferramentas, roupas, sapatos etc.

llI- O comerciante encomendava os itens que achavam ser de interesse para seus
clientes.

V- Surgiam lojas de departamentos, em gque o consumidor podia encontrar, em um
Unico prédio, setores especializados na venda de diferentes produtos.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) () Assentencas | e Il estao corretas.

b) ( ) Assentencgas | e lll estdo corretas.

c) ( ) Assentencas |, Il e lll estdo corretas.
d) ( ) Assentencas I, Il e IV estao corretas.

2 Vimos, nesta unidade, que o varejo vem assumindo um papel cada vez mais
importante ndo apenas na dos paises, mas também na geracdo de empregos e no
papel estratégico de disponibilizar os produtos aos consumidores finais nos mais
variados pontos de vendas. Sobre as fungdes de Armazenamento e Transporte,
analise as sentencas a seguir:

|- Promover o produto junto a clientes.

lI-  Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servigos ao consumidor.
llI- Comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas pelos clientes.
IV- Movimentacéo fisica do produto do produtor ao consumidor.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) () Assentengas | e Il estao corretas.
b) ( ) Assentencas | e lll estdo corretas.
c) () Assentencas Il e lll estéo corretas.
d) ( ) Assentencas Il e IV estdo corretas.



3 As decisbes de marketing do varejo s&o realizadas a partir do estudo do mercado.
Assim, como no marketing tradicional, o mix ou composto de marketing de varejo
podem afetar decisivamente o futuro e o sucesso do empreendimento. Além dos
famosos 4 Ps (Produto, Prego, Praca e Promogé&o) que, a principio foi criado para ser
aplicado na indUstria, vimos que foi acrescentado, aoc marketing de varejo, outros dois
pés: um para apresentacao fisica da loja Presentation e outro para o atendimento
People. Sobre esses dois pés, analise as sentencas a seguir:

- Ambiente, projeto, merchandising, sinalizagdo e decoragao.

lI- Nivel de variedade, profundidade, qualidade e servigos agregados.
lll- Atendimento, rapidez, servicos.

IV- Propaganda, relagdes publicas, ofertas e promog¢des de venda.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) ( ) Assentencas | e Il estdo corretas.
b) ( ) Assentencas | e Ill estdo corretas.
c) () Assentencas Il e lll estdo corretas.
d) ( ) Assentengas Il e IV estdo corretas.

4 QO ciclo de vida € um conceito classico bastante aplicado ao marketing, mas que também
pode ser utilizado no varejo, pois este também tem o seu ciclo de vida. Ao identificar
em qual estagio de ciclo de vida encontra-se o estabelecimento, o administrador de
varejo consegue definir melhor suas estratégias e otimizar resultados. Desta forma,
assinale a alternativa que corresponde as 4 fases do ciclo de vida do varejo:

a) () Produto, Preco. Pragca e Promogéo.

b) ( ) Introdugao, Crescimento, Maturidade e Declinio.

c) () Produtores, Fornecedores, Distribuidores e Varejistas.
d) () Pessoas, Apresentacao, Distribuidores e Fornecedores.

5 Cabe ao administrador planejar, organizar, dirigir e controlar a complexa organizagéo
varejista, colaborando com sua adaptacdo as mudancas do mercado e seu
crescimento. Nesse sentido, é preciso estar atento ao dinamismo do mercado,
estando sempre atualizado sobre as tendéncias mercadoldgicas, esses fatores
sdo primordiais para a que gestao ocorra da melhor forma. Discorra sobre como 0s

ambientes de marketing podem influenciar na administracéo do varejo.
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UNIDADE 1 TOPICO 2
COMERCIO ELETRONICO

1 INTRODUCAO

Académico! Até aqui, vimos entre outros assuntos, a importancia e complexidade
do comércio varejista - setor que ndo é somente a ponta do canal de distribuicdo de
marketing e de contato direto com os consumidores dos mais diversos tipos de produtos
e servigos, mas sobretudo, um setor que movimenta a nossa economia.

Devido a alta competitividade, as empresas tém investido cada vez mais em
melhorias de processos, atendimento e na experiéncia de compra do consumidor. Isso
se d4, principalmente, devido a inclus&o de novas tecnologias!

Dessa forma, cada vez mais os pontos de vendas estdo se reinventando em
uma era digital que traz consigo consumidores mais informados e, conseqguentemente,
mais exigentes. Assim, se torna fundamental, para todo profissional que trabalhe direta
ou indiretamente com o varejo, se especializar, também, em comeércio eletrénico. Assim,
esse segundo tépico esta voltado especificamente ao comércio eletrénico, bem como,
0S pioneiros dessa atividade. Vamos 14l

2 COMERCIO ELETRONICO

Os sistemas de informacao e a popularizacdo da internet vém permitindo as
empresas nao so ficarem mais dindmicas, precisas e produtivas, mas também provocar
mudangas em suas operagdes, transagbes comerciais e instalagdes fisicas. Vemos
crescer a tendéncia de pontos de vendas fisicos com novas tecnologias digitais que
enriguecem e transformam a experiéncia de compra.

FIGURA 7 - POPULARIZACAQ DA INTERNET

FONTE: <http:/twixarme/N3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022,
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Para Pappa e Saes (2016), 0 acesso a informagao proporciona, a um ndmero cada
vez maior de consumidores, de todas as classes sociais, a possibilidade de se manter
informado sobre novidades e tendéncias e sobre todo tipo de produtos e servigcos que
pretendem adquirir.

Assim como o consumidor evoluiu, as empresas também evoluiram “[...] os
sistemas de informacao passam a fazer parte do cotidiano das empresas, pois as
tecnologias vém com o objetivo de otimizar o trabalho e a vida dos empresérios, sejam
eles micros ou grandes” (PAPPA; SAES, 2016, p. 51).

Junto a essas tendéncias e inovagdes, surgiu e vem crescendo de maneira répida
e constante o ponto de venda virtual ou ponto de venda eletrdnico. A ja popular loja
virtual faz parte das novas oportunidades de negdcios proporcionadas pelo crescente
comércio eletrénico ou e-commerce.

Académico! Estudaremos sobre tendencias e inovac¢des, tanto no
varejo como no PDV, veremos as principais diferencas do PDV
fisico e do PDV virtual, nos aprofundaremos nas vantagens da
loja on-line e, claro, exploraremos o uso das novas tecnologias e
tendéncias para o PDV eletronico, de forma mais detalhada, na
Ultima unidade desse livro didatico. 5

De acordo com Pappa e Saes (2016), as pessoas estdo se acostumando cada
vez mais com a ideia de fazer negdécio com alguém ou com uma empresa que ndo se
vé fisicamente. O crescimento significativo das vendas feitas por meio da internet, nos
dltimos anos, é uma prova disso.

Essa realidade comecgou singela ha alguns anos e foi ganhando es-
paco e confianga dos consumidores. No inicio da internet, a rede nao
tinha fins empresariais, era utilizada pelo estado e por universidades
como ferramenta de pesquisa e para permitir e facilitar a comuni-
cacdo. Com o passar do tempo, as empresas comegaram a perce-
ber que a internet poderia ter finalidades comerciais como forma de
crescimento e aumento de receita (PAPPA; SAES, 2016, p. 52).

Para Moura (2014), a expansdo do comércio eletrénico nos Ultimos anos tem
impulsionado muitas empresas a migrarem suas lojas fisicas para o espago virtual ou de
manterem os dois tipos de pontos de vendas. “Existem diversos desafios em ambos os
cenarios, desde organizar finangas, prospectar clientes, tornar o produto referéncia no
mercado até trabalhar a imagem da marca em longo prazo” (MOURA, 2014, s.p.).



FIGURA 8-REVOLUCAQ DA INTERNET

FONTE: <http:/twixarme/c3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022.

Nos primeiros anos do inicio da popularizagcao da internet, em meados de 1990,
a grande rede mundial n&o era t&o grande assim e havia um encantamento geral pelas
oportunidades de se comunicar com pessoas de varias partes do mundo por meio de
um computador com acesso a internet.

A primeira e talvez maior revolugdo da internet foi na comunicacéo das pessoas
- gue agora séo produtores de informacéo - e entre as pessoas. Contudo, logo as
empresas perceberam o potencial comercial da rede e comegaram a marcar presenca
na web. A principio, as paginas tinham carater mais institucional, em que as empresas
falavam de sua histdria e divulgavam seus produtos e servigcos, mas ainda sem realizar
vendas.

E engracado lembrar o quanto era importante, para as empresas, no inicio da
internet comercial, divulgarem o endereco eletrénico dos seus sites. Aquele que a gente
digitava na barra de enderego dos navegadores, comegando com os famosos “www”
hoje quase esquecidos, por exemplo: http:/www.nomedaempresa.com.br.

Nessa época, nao existia 0 Google que, posteriormente, organizou, de maneira
brilhantemente simples, as buscas na internet. Por isso, as empresas tinham que
divulgar muito seu endereco eletrénico. Nos anuncios de TV, radio, jornais, revistas
etc., as empresas faziam questédo de estampar seus enderecos eletrdnicos, assim
como fazem com seus enderecos fisicos, pois queriam ser encontradas na internet. Era
sucesso de vendas nas bancas as revistas que traziam listas de “sites legais”, divididos
por categorias de assunto, como: turismo, esporte, games, noticias etc.
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Ja que estamos falando dos primeiros anos da internet comercial,

€ interessante relembrar quem foram os pioneiros do comércio
eletrénico. Vocé sabe quais foram as primeiras empresas que se
aventuram a vender seus produtos na internet?

= 4

Alguns anos mais tarde, as empresas comecaram a investir mais na internet,
nao apenas como um lugar em gue os clientes entravam para ver e conhecer seus
produtos, mas também para compra-los eletronicamente.

Diante dessa nova realidade, diversas empresas comegam a se inserir
virtualmente no mercado ndo apenas para divulgar seus produtos e
servigcos, mas também para negocia-los com clientes que até entéo
ndo faziam parte de suas carteiras. E uma nova maneira de fazer
negocio e almejar o crescimento da empresa e aumento dos lucros a
serem obtidos (PAPPA; SAES, 2016, p. 53).

Vimos, caro académico, o surgimento e as mudangas ocorridas com o advento e
popularizagdo da internet e como isso vem modificando as relagées comerciais. Vamos
agora conhecer os pioneiros do comércio eletrénicol!

2.1 0S PIONEIROS DO COMERCIO ELETRONICO

A sequir, vocé confere alguns exemplos de organizagdes pioneiras no comeércio
eletrénico:

Pizza Hut: de acordo com Marinho (2015). existem algumas contradicdes sobre
qual foi a primeira venda feita por uma empresa na internet, contudo, também existe
um consenso entre muitos especialistas e historiadores ao alegarem que a primeira
venda feita pela internet foi de uma pizza e ocorreu em 1994 nos EUA. Foi a Pizza Hut -
hoje conhecida rede mundial de pizzaria - que efetuou a primeira venda realizada pela
internet, uma pizza grande de Pepperoni com Champignon e Queijo Extra.

De |4 para ca a empresa investe constantemente em melhorias em
seus sistemas de vendas on-line. Em 2013, a Pizza Hut ultrapassou
os 6 bilhdes de ddlares em vendas on-line, 1 milhdo de ddlares foi
através do Pizza Hut Xbox Live, onde é possivel montar sua pizza
e realizar o pedido diretamente através do Xbox, desse total 25%
através de aplicativo para celular (MARINHO, 2015, s.p.).

Para exemplificar esse pioneirismo, veja a figura seguinte:



FIGURA 9-REPLICA DO SISTEMA DA PRIMEIRA VENDA ON-LINE

Document Title: \Welcome to Pizzallet!

Document URL: http //www pzzahut com

A

-Hut.

Welcome to PizzaNet!

PizzaNet is Pzza Hut's Electronic Storefront and is brought to you by Pizza Hut®and The Santa C
regarding PpzaNet to webmaster@ Przahut COM

If you would Bke to order a pizza to be delivered, please provide the following mformation:

Name:
Street Address:

Voice Fhone #88-888-0202

(where we can reach you)

FONTE: adaptada de Pizzahut (2017)

Amazon: também, em 1994, surge a Amazon, atualmente o maior varejista on-
line do comércio eletrénico mundial. Seu fundador, Jeffrey Bezos, largou seu emprego
de 30 anos em Wall Street e resolveu explorar a ainda desconhecida rede mundial de
computadores, com o sonho de montar um negdécio on-line inovador.

De acordo com Marinho (2015), o empresario fez um levantamento dos produtos
mais comprados pelos norte-americanos nos correios e identificou que um deles era
livros. Foi o pontapé para que Bezos inaugurasse a Amazon com o langamento do site
do que se tornaria, anos depois, a maior livraria on-line do mundo.

0 nome para 0 novo negdcio ndo foi escolhido ao acaso. Ele queria
um nome que comegasse com a letra A, para que seu site aparecesse
no inicio das listagens de paginas disponiveis na rede. Amazon é o
nome em inglés do Rio Amazonas. Ele estava muito entusiasmado
com o fato de haver um rio dez vezes maior que o segundo maior rio
do mundo. N&o é s6 vasto, mas é muito maior que o concorrente mais
préximo. Desde o primeiro dia descrevia-se audaciosamente como
“a maior livraria da Terra”, oferecendo um catalogo de um milhdo de
titulos dos mais variados assuntos (MARINHO, 2015, s.p.).
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eBay: em 1995, surge o eBay, uma espécie de grande mercado virtual, uma
ideia inovadora para a época, sendo onde todos poderiam usar a plataforma para
anunciar e vender seus produtos. O fundador da empresa, Pierre Omidyar, queria montar
uma espécie de mercado virtual, em gue qualquer pessoa pudesse comprar e vender
produtos pelo site. “Para testar a ideia, ele anunciou sua caneta quebrada, que acabou
vendida por quase 15 ddlares” (MARINHO, 2015, s.p.).

Em outubro de 2002, depois de quase 2 anos de negociagoes o0 eBay
comprou o PayPal, sistema de pagamentos que esta disponivel em
103 paises e em 16 moedas correntes. Em 2005, 10 anos apds sua
fundagéo, o eBay ja possuia 181 milhées de membros registrados em
todo do mundo e gerou mais de 21 bilhdes de ddlares em mercadorias
transacionadas (MARINHO, 20715, s.p.).

Além de ampliarmos nosso conhecimento a respeito do histérico e evolugéo
do comércio eletrénico, é importante conceituarmos essa atividade que alguns autores

dizem nado ser mais um segmento do mercado varejista e sim a nova estrutura sobre o
qual o varejo mundial se redefine. Para Albertin (2010), existem basicamente dois grupos
de opinides e postura sobre o uso do comércio eletrénico:

[...] no primeiro, estdo as empresas que acreditam que a internet é
como uma corrida do ouro, quando somente uma empresa vendia
um produto especifico e seus vendedores ganhavam muito dinheiro,
como 0 caso da Amazon gue no inicio vendia apena livros, ou
ainda aquelas poucas, mas ainda reticentes, que acreditam gue os
investimentos na web devem ser realizados no futuro, e que seu uso
ndo apresenta praticamente nenhum valor no presente.

No segundo grupo estdo as empresas que acreditam que podem obter
significativos lucros no presente, com o uso do comércio eletrdnico
para expor e vender seus produtos na internet ou até mesmo
para fins de comunicacgéo entre filiais, conectividade com clientes
e fornecedores, para fazer propaganda, transacbes comerciais
etc. Essas empresas ndo tém deixado o ambiente enxergam no
comeércio eletronico oportunidades de gerar valor para seus negécios
(ALBERTIN, 2010, p. 5).

O autor também nos traz uma definicdo de comércio eletrébnico como sendo
“a realizacao de toda cadeia dos processos de um negoécio no ambiente eletrdnico, por
meio da aplicacao intensa das tecnologias da comunicagéo e informacéo, atendendo
aos objetivos do negdcio” (ALBERTIN, 2010, p. 3).

Vale lembrar que tais processos podem ser realizados de forma integralmente
on-line ou de maneira parcial, utilizando algumas aplicagbes, como pagamentos
eletrdnicos entre empresas ou entre empresas e consumidores e, até mesmo, entre os
proprios consumidores, que podem negociar produtos e servigos on-line, diretamente
ou por meio de plataformas on-line, como nos casos do E-bay, ja citado aqui, e do
Mercado Livre, que é mais popular entre os brasileiros.



As tecnologias do comércio eletrbnico ndo estéo restritas a internet, pois
também sao consideradas todas as tecnologias de midias interativa, isto é, a combinacao
de um meio inteligente e o suporte de dados em multimidia (texto, som, figuras, video
etc.) conectados em uma rede aberta. Kalakota e Whinston (1997 apud ALBERTIN, 2010)
apresentam as diferentes perspectivas para o comércio eletrénico:

- Perspectiva de comunicacdes: entrega de informacdes e
produtos/servigos, ou pagamentos por meio de linhas de telefone,
redes de computadores ou qualguer meio eletrénico.

- Perspectiva de processo de negécio: aplicagdo de tecnologia
para automacéo de transacdes de negdcios e fluxos de dados.

- Perspectiva de servicos: ferramenta que endereca o desejo das
empresas, consumidores e geréncia para cortar custos de servicos,
enquanto melhora a qualidade das mercadorias e aumenta a
velocidade de entrega do servigo.

- Perspectiva on-line: prové a capacidade de comprar e vender
produtos e informagodes na Internet e em outros servigos on-line
(KALAKQTA; WHINSTON, 1997 apud ALBERTIN, 2010, p. 4).

Ndo podemos esquecer que as empresas buscam as novas tecnologias e
modos de entrar em contato com seus atuais e futuros consumidores baseadas em
perspectivas de ganho de mercado (Market share), aumento de vendas e lucros.

Algumas organizagdes, de maneira equivocada, ingressam no COMErcio
eletrébnico por modismo ou por pura reagdo a concorréncia, sem o0 planejamento,
estruturacéo e adequacdes necessarias. Por isso, € importante para os gestores fazerem
uma investigagao se questionando sobre os reais motivos para iniciar uma atividade de
comeércio on-line.

Albertin (2010, p. 5) lista algumas perguntas iniciais que podem auxiliar nesse
processo:

« Como os mercados eletrénicos podem ser utilizados para atingir os
objetivos organizacionais, tais como melhor coordenacéo interna,
rapida resolucédo de problemas e melhoria na tomada de decisao?

- Como eles podem auxiliar para servir melhor os clientes?

« Como eles podem ser utilizados para melhorar a interacdo com
fornecedores e distribuidores?

- Como as novas aplicagcbes impactardo os processos de negdécio
atualmente estabelecidos internamente?

Outros questionamentos podem surgir na mente da empresa ou pessoa que
pretende entrar ou expandir suas atividades para o comércio eletrénico:

« Serd que esse € o momento mais vantajoso para vender pela
internet?

« Seré que essa tendéncia fara com que as lojas fisicas desaparecam?

+ Meu negdcio tradicional pode deixar de existir?

+ Quais os custos para montar e manter uma loja on-line?

(ALBERTIN, 2010, p. 5)
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A principio, esses questionamentos podem parecer ingénuos, mas como,
principalmente no Brasil, por questdes burocraticas e econdmicas, o empreendedorismo
ocorre muito mais por necessidade do que por oportunidade, muitos se langam no
comércio eletrénico de maneira impulsiva e despreparada.

Toda atividade de comércio tem suas vantagens e desvantagens, e com a
comercializagdo on-line também. E preciso, principalmente, ver o segmento que se
atua ou se pretende atuar, fazer pesquisa de mercado, conhecer os habitos de compras
de seus potenciais consumidores e analisar, também, a concorréncia. Sera que ja nao
existem gigantes do varejo on-line oferecendo os mesmo produtos a precos mais
baixos?

Pappa e Saes (2016) lembram que o fator preco é algo que leva muitos
consumidores a optarem pela compra eletrénica, pois acabam economizando um bom
valor fazendo essa opgé&o. O fato de uma loja on-line n&o ter um ambiente fisico, ndo
significa que ela ndo requer investimentos que vao impactar nos custo.

Apesar de n&o terem gastos com equipe de vendas de balcao, visual de loja,
mostruario e outras coisas mais, as empresas de e-commerce precisam de investimentos
pesados, principalmente em tecnologia, pois a loja em si é um Sistema que precisa
funcionar 24 horas.

Outro ponto importante é a comodidade de vocé escolher o produto desejado
sem precisar sair da sua casa. “Nesse momento, enquanto vocé esta lendo este livro,
vocé pode fazer uma pequena pausa, visitar uma loja virtual e comprar um frasco
de perfume” (PAPPA; SAES, 2016, p. 53). Apds essas andlises iniciais, podemos nos
concentrar em algumas vantagens ou beneficios do comércio eletrénico, que podem
ser aproveitados para guase todos os tipos de negdcios, conforme Pappa e Saes
(2016, p. 53):

+ Inserc¢do instantdnea no mercado;

+ Reducgao da burocracia;

« Conecta diretamente compradores e vendedores;

+ Apoia a troca de informacéo totalmente digitais entre eles;

+ Eliminam os limites de tempo e lugar;

« Apoia a interatividade, podendo adaptar-se dinamicamente ao
comportamento do cliente;

« Andlise rapida de ofertas;

+ Anélise mercadoldgica facilitada.



DICA

Titulo: Comércio eletrdnico: modelos, aspectos e contribui¢8es de sua aplicagdo
Autor: Alberto Luiz Albertin

Editora: Atlas

Sinopse: esse livro tem por objetivo expor conceitos de

ALBERTO LUIZ ALBERTIN

Comércio Eletronico e o novo Modelo Integrado de Comeércio CoMERCIO

Eletronico, apresentar e discutir os aspectos que devem ser E LETREI NICDO
considerados e tratados para uma aplicagdo el
bem-sucedida de Comércio Eletrénico e as € ConTaisuigoss

DE SUA APLICAGAD

contribuicdes estratégicas dessa aplicagdo.
Comentario: 0 autor apresenta, discute e
prop8e contribuicBes tedricas e praticas
da utilizacdo de Comércio Eletro-
J— nico, do ponto de vista de Admi-

@7 nistracdo e Uso Estratégico de Tl.
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RESUMO DO TOPICO 2

Neste tépico, vocé aprendeu:
0 que é o comércio eletrénico, como ele surgiu e seu crescimento nos ultimos anos.

A importancia do comércio eletrénico, que é cada vez maior para o setor varejista,
e CoOmo a sua expansdo impulsionou as organizacdes a migrarem suas lojas fisicas
para o espaco virtual.

O surgimento e as mudancas ocorridas com o advento e popularizacdo da internet e
como isso vem modificando as relagbes comerciais.

Os pioneiros do comércio eletrdnico, que foram PizzaHut, Amazon e eBay.

Nem sé de boas interfaces vive um comércio eletrdnico. E preciso, também adotar
estratégias de marketing digital, divulgando de maneira adequada 0s produtos e o
site de compras nas redes sociais.

Ainda, deve-se fazer uma boa gestdo de conteldos no comércio eletronico, néo
esqguecendo, é claro, de otimizar a loja virtual nos buscadores, como o Google, para
gue o site aparece nas primeiras posi¢coes de busca.

Enfim, o comércio eletrdnico ja n&o traz tanto espanto para maioria das pessoas, mas
abordar esses temas sob um enfogque mais técnico e aprofundado pode surpreender
positivamente aqueles que buscam mais conhecimento.



AUTOATIVIDADE

1 Atualmente, temos como ferramenta ao nosso auxilio a internet e as tecnologias do
comércio eletrdnico, que s&o uma juncao entre um suporte de dados em multimidia
conectados em uma rede aberta. Kalakota e Whinston (1997 apud ALBERTIN, 2010)
nos apresentam perspectivas para usarmos no dia a dia como ferramentas ao nosso
auxilio. Classifique V para as sentencgas verdadeiras e F para as falsas:

( ) Perspectiva de comunicagbes: entrega de informacdes e produtos/servicos ou
pagamentos por meio de linhas de telefone, redes de computadores ou qualquer
meio eletronico.

( ) Perspectiva de processo de negdcio: aplicagdo de tecnologia para automacgéo de
transagdes de negdcios e fluxos de dados.

() Perspectiva de servigos: ferramenta utilizada na prestacédo de servigco da empresa,
destacando o funcionamento de ser uma ferramenta eletrénica.

() Perspectivaon-line: prové a capacidade de comprar e vender produtos e informacoes
na Internet e em outros servigos on-line.

( ) Perspectiva de variavel: prevé a variacdo do consumidor estando em ambiente
digital e ambiente fisico.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA:
a)()V-V-F-V-F

B) () V-F-V-V-V.
)( )F-V-F-F-F
d)( )F-V-F-V-V.

2 Com o aumento da utilizacdo das tecnologias, muitas empresas tém entrado no
comeércio eletrénico para se atualizar com 0s concorrentes e o cliente ou por modismo
e estdo entrando de forma que nao fazem nenhum tipo de andélise, planejamento
ou adequacdes necessarias. Faz-se necessario fazer uma analise e questionamento
sobre o0s reais motivos da atividade do comércio on-line. Alberti (2010) lista algumas
perguntas iniciais gque podem auxiliar nesse processo. Sobre essas perguntas, analise
as sentencas a seguir.

- Como os mercados eletronicos podem ser utilizados para atingir os objetivos
organizacionais, tais como melhor coordenacédo interna, rapida resolucéo de
problemas e melhoria na tomada de decisao?

[I- Como a empresa atraira lucro variavel através das plataformas?

llI- Como eles podem ser utilizados para melhorar a interacdo com fornecedores e
distribuidores?
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V- Como as novas aplicacdes poderdo se aplicar na locomogao da empresa com
destino ao concorrente e boa oferta ao cliente?

V- Como as novas aplicagdes impactardo os processos de negdcio atualmente
estabelecidos internamente?

Assinale a alternativa CORRETA:

a) () Assentencas | e Il estao corretas.

b) ( ) Assentencas Il e V estdo corretas.
c) ( ) Assentencas |, Il, IV estédo corretas.
d) ( ) Assentencas |, lll e V estdo corretas.



UNIDADE 1 TOPICO 3

DIFERENCAS DA LOJA FiSICA
€ DA LOJA VIRTUAL

1 INTRODUCAO

Caro académicol Nesse momento, sugerimos a vocé um aprofundamento
em seus conhecimentos adquiridos até agora, fazendo um exercicio de correlagcéo e
comparagao das ja conhecidas lojas fisicas com as ja famosas lojas virtuais.

Vocé vai notar ao longo desse topico, que as vendas pela internet ndo sdo mais
atividade para produtos ou empresas especificas, como eram 0s casos das primeiras
lojas virtuais que vendiam livros e cds, por exemplo.

Hoje se vende todo tipo de produto e servigo pela internet e esse tipo de comércio
ndo é apenas um complemento para as vendas das lojas tradicionais; em muitos casos,
representam segmentos inteiros, que migraram, pelo menos parcialmente, para o
mercado eletrénico, ou empresas e produtos digitais que surgiram exclusivamente para
a internet. Embarque conosco nessa viagem pelo mundo das lojas fisicas e virtuais!

2 DIFERENCAS DA LOJA FiSICA € DA LOJA VIRTUAL

Como vimos no tépico anterior, é crescente o interesse de varejistas, dos
pegquenos comércios a grandes empresas, de migrarem suas lojas fisicas para o espago
virtual ou de manterem os dois tipos de vendas. Por isso, é importante ficar atento as
semelhancas e diferencas de cada negécio para tomar a decisdo mais adequada em
relacéo aos investimentos no comércio eletronico.

FIGURA 10 - INTERESSE DE VAREJISTAS
- " F - -

!
FONTE: <http://twixarme/63Mm>. Acesso em: 13 set. 2022,
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Para Moura (2014), “existem diversos desafios em ambos os cenarios, desde
organizar financas, prospectar clientes, tornar o produto referéncia no mercado até
trabalhar a imagem da marca em longo prazo”.

A experiéncia de compra é diferente em cada ambiente (fisico e on-line). O autor
traz o exemplo de um shopping, em que a pessoa compara pregos, passando de loja em
loja para coletar informacdes do servigo/produto. “Ja na loja on-line, o consumidor pode
abrir varias janelas e checar qual € a melhor oferta, tornando a comparacéao de pregos
mais facil e precisa do que no mundo fisico” (MOURA, 2014).

As comparagdes entre ponto de venda fisico e virtual servem, aqui, para fins
didaticos e para futuras anélises sobre as condicdes e momentos adequados para
escolher entre os dois ambientes. Contudo, a maior tendéncia é o modelo “fisital”,
ou seja, fisico com virtual, algo hibrido. Portanto, em muitos casos, a questdo nao é
escolher apenas um tipo de ambiente (on-line ou offline), essas duas vertentes podem
se complementar.

Parreira (2021), afirma que se optar em criar um e-commerce € sempre bom ter
um PDV (ponto de venda). Existem clientes que nao querem pagar o frete em sua loja
virtual e optam por ir em sua loja fisica buscar o produto, pode ser uma loja de galeria,
sala comercial, sobreloja etc.

Na loja fisica, além da localizacdo, é preciso conhecer a comunidade local e
verificar se existem concorrentes diretos ou indiretos na regido, estando atento ao
transito, ao estacionamento e a acessibilidade do local.

A'loja on-line consegue chegar aonde a loja fisica nao chega; mas, por outro lado,
€ preciso “evitar problemas como atraso na entrega da mercadoria e armazenamento
inadequado de produtos” (MOURA, 2014, s.p.).

Segundo Parreira (2021), a loja fisica é associada ao alto valor de investimento,
que inclui: “a localizacdo, a reforma e a preocupacdo com gastos, queda de vendas,
gueda no movimento, alta concorréncia, aumento nos impostos e preco dos aluguéis. A
chance de obter retorno nesta opgdo demora”

Na loja virtual os gastos s&o menores, um dominio custa em média:
RS 40 reais. Um valor muito baixo, mesmo sabendo gue ninguém
vai passar na frente da sua loja todo o investimento é vélido. Para
abrir uma loja virtual é necessério criar uma estratégia que inclua
marketing, relacionamento e direcionamento (BRESSANE, 2017).



A autora separa, ainda, seis tépicos com as principais diferencas entre a loja

virtual e a loja fisica:

QUADRO 1 - PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE A LOJA VIRTUAL E A LOJA FISICA

Loja Fisica

Loja Virtual

Tracking

Quando o cliente entra na loja fisica,
vocé n&o sabe de onde o cliente esta
vindo, n&o sabe por quais segdes
ele passou, nao existe um controle,
acompanhamento e quanto tempo
ele ficou em cada secéo. Se ele
estava prestes a comprar algum
produto e por determinado motivo
saiu da loja e deixou de comprar.

Ja na loja virtual, é possivel traquear
todos esses pontos. Quando o
cliente entra na loja virtual, é possivel
saber a origem do tréfego, se veio
de uma rede social, por meio de
busca orgéanica, quanto tempo ele
ficou em cada categoria e quais ele
clicou. Também é possivel saber qual
produto ele abandonou no carrinho e
fazer uma agéo direcionada com
esse cliente.

CRM

Se na loja fisica o cliente ja comprou
a alguns meses atras e retorna,
vocé ndo tem como saber o que ele
gosta, ndo sabe o quanto ele gastou
e ndo possui informagodes sobre 0s
interesses do mesmo, Nao é possivel
mensurar e levantar esses dados.

Na loja virtual, por meio de softwares
de CRM, vocé consegue mapear o
comportamento do seu consumidor,
guando ele retorna e se navegou/
clicou em produtos. A partir de
softwares de CRM, é possivel otimizar
a navegacao desse usuario. Quando
ele entra na home de um site, vocé
mostra ofertas relacionadas a
esses clientes.

Agilidade

Um exemplo na pratica seria entrar
na loja fisica, comprar um calgado,
saber se tém o tamanho que vocé
quer, procurando pelas prateleiras
ou perguntando ao vendedor. Se néo
encontrar, vocé menciona que deseja
um tamanho diferente e o vendedor
procura no estoque ou liga para
outra filial.

Na loja on-line, quando o cliente
acessa 0 seu e-commerce,
consegue saber se tem o que ele
qguer simplesmente digitando, basta
pesquisar no campo de busca.
Quando clicar sobre o produto para
aparecer os detalhes dele, em tempo
real, sabe se esta disponivel ou néo e
se tem a quantidade que precisa em
estoque. A informacao é mais rapida
gue na loja fisica, sendo assim, o
processo de conversao é mais facil.

Alcance

Na loja fisica ndo se consegue ir
atras do cliente e mostrar o produto
de novo, a nao ser que ele volte na
loja. Se ele ndo retornar, como vai ter
contato com as promocgdes para que
seja impactado pela sua marca?

Quando o cliente entra, navega e ngo
compra nada em seu e-commerce,
vocé pode fazer estratégias de
remarketing. O remarketing é quando
a pessoa entra na loja virtual e um
cookie é armazenado no computador
dela. Vocé pode fazer agdes de
remarketing para que banners de
sua loja sejam exibidos em portais
parceiros do Google.
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Atendimento

A loja fisica leva vantagem em cima
da virtual neste quesito; porém, na
virtual, é possivel amenizar bastante
nesse processo. Na loja fisica, o
atendimento é mais humanizado,
levando em consideragdo que vocé
tem um 6timo atendimento no
ambito offline. A pessoa conversa,
existe um convencimento maior; se o
vendedor for bom, consegue quebrar
as objecodes do cliente e facilitar a
venda.

No on-line ndo tem o vendedor
em tempo real; porém, existem
ferramentas que conseguem otimizar
esse processo, é possivel instalar um
chat para esclarecer as duvidas que
os clientes tenham, como se fosse
um vendedor. Grandes nimeros
de conversao por causa de videos
podem ser notados, detalhando
bem e explorando o produto. Deixar
disponivel um telefone, por meio de
ferramentas, o atendimento pode ser
compativel com o de uma loja fisica,
esclarecer as duvidas para que ele
consiga comprar.

Prazo

Na loja fisica existem vantagens em
relacéo a virtual, o cliente ja sai com
o produto, na maioria das vezes.
Exceto no casos de uma loja de
eletrodomésticos, comprando uma
geladeira ou fogdo por exemplo.

Na loja on-line nao tem como, essa
questao é possivel amenizando com
0 atendimento prestado, mostrando
conflanga e credibilidade para que
seu cliente ndo fique inseguro
comprando com voceé. E preciso
passar seguranga para que o cliente
se sinta confortavel, sem o receio da
conflanga e o sentimento de nao ter
o produto na hora que comprar, para
que isto ndo seja um problema.

FONTE: adaptado de Parreira (2021)

Académico, no quadro acima vocé confere as maiores diferengas entre as lojas
fisicas e virtuais. Vamos agora entender como montar uma loja virtuall

3 COMO MONTAR UMA LOJA VIRTUAL

A tomada de decisdo para uma empresa ingressar no comeércio eletrénico ou
ampliar suas operagdes com 0 uso de alguns processos utilizando sistemas de informagao
e a internet ndo ¢é algo tao simples ou que deva ser feito sem planejamento adequado.
Contudo, a partir das analises iniciais e da escolha por aproveitar as oportunidades de
comercializar seus produtos ou servigos on-line, a consequéncia é planejar a criagdo da
chamada loja virtual.




FIGURA 11 - COMERCIO ELETRONICO
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FONTE: <http:/twixarme/g3Mm>. Acesso em: 13 set. 2022,

A criagcéo de uma loja virtual pode parecer um processo relativamente simples, e
hoje em dia existem inUmeras plataformas on-line gratuitas que permitem, a empresas
de todos os tamanhos, “inaugurar” sua loja na internet.

Empresas especializadas em plataformas oferecem roteiros em seus sites que
permitem a implantagéo e utilizacdo dos softwares para construcdo da loja, com baixo
nivel de complexidade. No entanto, o mais comum é que o empresario contrate técnicos
gue assumam o0 encargo de preparar todo o0 processo e colocar a loja no ar, munidos de
todos os recursos necessérios (SEBRAE, 2014).

A loja virtual pode ser definida como um site na Internet que tenha um sistema
de gerenciamento de pedidos em gue as empresas expdem e vendem seus produtos.
“Os clientes acessam o site de qualquer lugar, escolhnem os produtos para aquisicao,
pagam através do sistema de pagamento que a loja virtual oferece e recebem estes
produtos no local designado” (SEBRAE, 2014).

Alguns cuidados iniciais devem ser tomados, como a escolha de um dominio e
do servigo de hospedagem, para que a loja virtual tenha alta disponibilidade e segurancga,
a fim de que o sistema permaneca estavel e a possibilidade de atague ao portal seja
dificultado ao maximo.

A infraestrutura de hospedagem oferece também o recurso de “backup” para
gue as informacgdes estejam sempre disponiveis e salvas de ataques. Na maioria dos
casos, em se tratando de lojas virtuais de pequeno e médio porte, esses servigos fazem
parte do pacote terceirizado e ficam a cargo do provedor de acesso contratado (SE-
BRAE, 2014).



Margues (2014) lembra que se a previsdo de tréfego for alta, € importante
contratar um fornecedor de alojamento web para fazer-lhe uma proposta ajustada as
necessidades. E importante pensar, também, qual o publico-alvo, pois em fungdo disso
vai arquitetar como toda a loja deve ser elaborada, que funcionalidades deve ter, como
organizar produtos e categorias, filtros, métodos de pagamento, formas de envio e como
vai diferenciar da concorréncia.

A seguir, serdo apresentados outros pontos importantes que devem ser anali-
sados para a criagdo e implantagao de uma loja virtual, de acordo com Marques (2014):

Custos e Requisitos Legais: € preciso prever os custos com dominio,
alojamento seguro, certificado SSL, backup e seguranca. A criacdo da loja virtual pode
ter custos com: a plataforma e as extensdes/plug-ins/mddulos (permitem estender
funcionalidades), o aspecto gréfico, as taxas e sistemas de pagamento e, claro, os
custos de envio se for produto fisico, mas se conseguir oferecer ou incorporar no
produto, € um bom estimulo para a compra - € dos aspetos mais valorizados por
quem compra on-line.

Website: considere utilizar uma plataforma ajustada as necessidades, sendo
seu site criado de raiz ou outra solugdo pronta. E importante que o planeamento e a
sua arquitetura correspondam ao idealizado. Contudo, nao perca muito tempo com
projetos, deve passar para a agao rapidamente, e depois do langamento da versao
beta, vai perceber melhor algumas necessidades dos clientes, que Ihe poderéo ter
escapado.

E importante ter um formulério para captar interessados em receber promogées
especiais, novidades e informacodes do setor que podem ser disponibilizadas no blog.
Andlise aberturas, cliques, segmente a siga as boas praticas e a legislacdo aplicavel.

Aposte na usabilidade e permita que seja possivel concluir agbes em trés
cligues! Ndo complique, faga com que a experiéncia de compra seja simples e
rapida, hoje em dia, ninguém tem tempo para perguntas desnecessarias. Atalhe pelo
essencial para vender mais. A seguranca € importante para manter o seu website
sempre ativo e os dados bem guardados (MARQUES, 2014, p. 68-69).

Mobile: crie versdes mobile adaptadas para smartphone e para tablets (res-
ponsive). Compare conversdes de quem visita por mobile ou por computador, para
obter conclusdes com essa informacao. Pode ir mais além e cruzar referéncias de
trafego (SEQ, Google Adwords, Facebook e outros) para o mobile e para o computa-
dor, comparando quais apresentam melhores resultados (MARQUES, 2014, p. 71).



Métodos de Pagamentos: tenha os métodos de pagamentos que o seu
publico-alvo privilegia. Aqui ficam os principais métodos de pagamentos:

- Transferéncia bancaria: preferida pelos portugueses e em outros paises.
Débito direto em conta: Easypay é a empresa que permite esta funcionalidade.

- Cartao de crédito: é o padrdo em quase todo mundo.

- PayPal: pode solicitar dinheiro, efetuar pagamentos recorrentes (conta especial
ou comercial), criar um botédo personalizado, integrar nas plataformas, transferir
para a sua conta, definir comissdes fixas e variaveis. Também é muito utilizado,
especialmente por utilizadores habituados a compra on-line.

Pagseguro: ¢ dos mais utilizados no Brasil (mas tem de ter morada fisica la para
criar conta) (MARQUES, 2014, p. 72).

Contetudos: uma das principais estratégias ligadas a comunicagéo digital
e ao comércio eletrénico é a oferta de conteudo relevante ao consumidor. Esse
conteudo pode ser em fotos, videos e textos com informacgbes adicionais sobre
os produtos ou sobre temas relacionados aos interesses do publico de interesse.
“Aprenda técnicas de copywriting e publique trés fotografias para cada produto, se
possivel com um video de menos de 1 minuto para apresentar ou a explicar as suas
vantagens” (MARQUES, 2014, p. 72).

Escolha um bom titulo do produto, faga uma descricdo completa com
dados técnicos, se aplicavel. Conjugue com palavras-chave relevantes e explique
claramente por que é que o seu servico é melhor do que da concorréncia (se estiver a
vender servigos) ou que servigos diferenciadores existem agregados ao produto que
vende (assisténcia, devolugdes, seguro, crédito, credibilidade ou outros) (MARQUES,
2014, p. 72).

Otimize para Motores de Pesquisa: a otimizacao dos buscadores, como
Google, também é conhecido pela sigla em inglés SEO (Search Engine Optimization)
e consiste em gerenciar a presencga e posicao do site para aparecer organicamente e
sem custos nos motores de pesquisa. “Existem centenas de fatores que influenciam
0s resultados. Mas foque-se nos principais e ja vai fazer um bom trabalho. Nao traz
resultados rapidos, mas sédo sustentaveis” (MARQUES, 2014, p. 73).

Loja Social: tenha, no site da loja virtual, botées ou acessos as redes sociais
da empresa, para que o0s usuarios tenham acesso a informacodes institucionais
publicadas em fanpage, blogs etc. “Implemente funcionalidades que permitam
comentarios faceis de publicar, e assim receber testemunhos, questées ou opinides”
(MARQUES, 2014, p. 74).



Possibilite compras em grupo e partilha para obter desconto, atraindo assim
amigos para obterem melhores condigdes. Permita o registro no website através do
botdo Facebook (ou de outra rede) para ndo perder tempo com mais um negdcio.
Integre com o Facebook, crie um perfil separado personalizado e cologue neste a
loja on-line. Dinamize passatempos, promogoes e vouchers desconto. Se pretender
vender diretamente no Facebook, sem integrar com a sua loja no website (se ainda
nao a tiver ou outros motivos), pode criar botées de compra no PayPal, ligando aos
produtos inseridos num separador personalizado. E fundamental ter uma presenca
onde comunique regularmente com os seus potenciais clientes, nas seguintes Re-
des Sociais: Facebook, YouTube, Google Plus, Twitter, Linkedin, Pinterest, Instagram
e outros (MARQUES, 2014, p. 74).

Publicidade On-line: para sua loja virtual ser vista no ambiente digital, é
preciso ir além de ter um bom e funcional site ou otimizar as palavras-chave para
ter bons resultados na busca organica do Google. Invista em links patrocinados
no Google Adwords e, também, em impulsionamento (anuncios pagos) nas redes
sociais, como Facebook e Instagram. Contudo, pense em estratégias de marketing
digital bem estruturada, que envolva a criacdo e veiculagcdo de campanhas com
anuncios que chame a atencdo em diversos meios digitais.

No Google Adwords pode utilizar extensées de anuncios: maps, sitelinks,
chamada social. Assim, aumenta relevancia, tirando partido de funcionalidades
nativas de anuncios, que por vezes 0s anunciantes nao exploram. Anuncie para o
motor de pesquisa que responde a uma intengédo de compra, mas faca também
campanhas com banners para corresponder a uma segmentacao e para despertar a
necessidade. Pode utilizar técnicas de remarketing, distribuindo anuncios de acordo
com comportamento do utilizador. Consegue medir as conversdes e as vendas
eficientemente, levando-o0 a conhecer o ROl com exatiddo (MARQUES, 2014, p. 75).

FONTE: MARQUES, V. Marketing digital 360. Coimbra: Conjuntura Actual Editora, 2014,

Viu s6 quantos detalhes é preciso estar atento quando falamos de loja virtual?
Como vimos, neste tépico, um site de comércio eletrdnico nao € apenas um site para
vendas, envolve uma série de atividades correlacionadas, que inclui, sobretudo, a
navegabilidade e funcionalidade do sistema.



(

Faca um checklist para definir e acompanhar os passos para criagdo, implantagdo e gestdo
de uma loja on-line:

defina estrutura da loja on-line;

escolha a plataforma e os métodos de pagamento;

- otimize para mobile;

crie conteldos que vendam;

- otimize para motores de pesquisa;

esteja presente e disponivel nas redes sociais;

+ implemente um chat para comunicar com potenciais clien-
tes no website;

invista em publicidade on-line;

meca resultados com os indicadores que definir (MARQUES,
2014, p. 76).
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LEITURA
COMPLEMENTAR =

COMERCIO ELETRONICO: FAZENDO NEGOCIOS POR MEIO DA INTERNET

Eduardo Henrique Diniz

0O comércio eletrénico identifica o uso intensivo de Tecnologia da Informacéo
(Beam e Segev, 1996) na mediacao das relacdes entre consumidores e fornecedores.
Para a melhor compreenséo das vantagens e riscos do comércio eletrénico, no entanto,
é util a sua divisao em dois blocos principais.

O primeiro bloco indica as atividades relativas a transacbes entre empresas
que compram e vendem produtos entre si. Este grupo se caracteriza por um numero
relativamente baixo de transacbes de alto valor financeiro. O segundo bloco, das
transacoes entre empresas e consumidores finais, se caracteriza por alto volume relativo
de transacbes com baixo valor financeiro envolvido em cada uma delas.

Nas transacoes empresa-empresa, o Electronic Data Interchange (EDI) é o
exemplo mais conhecido (SOKOL, 1989). Apesar de ja existir hd algumas décadas, o EDI
também estd sendo afetado pela expansao da Internet.

Algumas experiéncias de utilizacdo de EDI baseado na Internet tém sido
estudadas com o objetivo de expandir as possibilidades desse tipo de tecnologia (SEGEV
et al., 1995).

Na comparacgéo da Internet com as alternativas de EDI, as questdes custo e
seguranga sao as mais ponderadas. O custo de implantacao de EDI pela Internet é baixo,
enguanto o das redes privadas € alto. Para se ter uma comparagéo, num estudo feito
no Bank of America pbde ser observado que uma transacao feita pela Internet chega
a ser entre duas e trés ordens de grandeza menor do que a mesma transacéao feita por
uma VAN.

Em compensacédo, em termos de seguranca, o uso de EDI pela Internet n&o
tem ainda os mesmos niveis de conflanga dos usuarios que tém as redes privadas. Se
numa rede privada existe alto grau de controle das informacées que nela trafegam, na
Internet a situacao é um tanto diferente. Apesar disso, o crescente interesse comercial
na Internet comeca a influenciar o desenvolvimento de recursos para aumentar a
confiabilidade e o grau de controle sobre as informagdes em transito, tais como tempo
para entrega e priorizacdo de mensagens.



Além de encriptacéo, outros dispositivos de seguranga, como firewalls para
controlar o acesso fisico a rede, podem ser acrescentados ao sistema de EDI pela
Internet. Para garantir todo o processo quanto a falhas humanas e naturais, 0os pontos
de maior possibilidade de falhas podem adotar sistemas de redundancia.

Por tratar de area na qual as transacdes sdo mais estruturadas, o potencial da
Internet em aplicagdes que envolvem transagdes entre empresas é muito grande; mas o
lado do comércio eletrdnico que mais tém atraido a atencéo sdo as suas possibilidades de
colocar empresas em contato com consumidores finais de qualquer lugar, a qualquer hora.

FONTE: http://www.scielo.br/pdf/rac/v3nl/v3n1a05. Acesso em: 16 ago. 2022.



52

RESUMO DO TOPICO 3

Neste tépico, vocé aprendeu:
A experiéncia de compra é diferente em cada ambiente (fisico e on-line).

Identificar as principais diferencas entre as lojas fisicas e virtuais, em seis fatores:
tracking, CRM, agilidade, alcance, atendimento, prazo.

Passos e dicas preciosas para a implementacao de uma loja virtual;
Destacou-se aspectos importantes que um site de comércio eletrénico deve ter

para obter sucesso nas venda, como: simplicidade, usabilidade, funcionalidade e,
principalmente, aplicacées maveis.



AUTOATIVIDADE

1 Atualmente, o maior modelo de vendas é o modelo “fisital”: o fisico com virtual, ou
seja, algo hibrido. Portanto, em muitos casos, a questéo nao é escolher apenas um
tipo de ambiente (on-line ou offline), essas duas vertentes podem se complementar.
Descreva a visdo dos autores Bressane (2017, on-line) e Moura (2014, on-line) sobre o
modelo “fisital”.

2 Temos que seqguir alguns pontos importantes para criacao e implantacao de uma loja
virtual. Marques (2014, p. 68-72) apresenta outros pontos importantes. Com base
nisso, analise as sentencgas a seguir:

|- Analise Cliente, custo operacional e nominal.
[I- Métodos de descontos para clientes.

[lI- Conteudos, Otimize para Motores de Pesquisa.
V- Custos e Requisitos Legais, Website.

V- Loja Social, Publicidade On-line.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) ( ) Assentencas I, lll e IV estéo corretas.
b) ( ) Assentencgas |, IV eV estdo corretas.
c) ( ) Assentencas lll, IV eV estdo corretas.
d) ( ) Assentencas |, I, lll e V estao corretas.
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UNIDADE 2

COMPORTAMENTO,
PERCEPCOES E INTERACOES
DO CONSUMIDOR

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir do estudo desta unidade, vocé devera ser capaz de:
ressaltar o surgimento do novo consumidor do varejo;
compreender a relacao dos cinco sentidos com a formacao da percepgdo humana;

conhecer as principais estratégias de marketing sensorial, que sé&o baseadas nos
cinco sentidos da percepgao humana;

reconhecer a importancia da atmosfera de loja e sua influéncia na decisdo de compra
do consumidor;

apresentar os principais conceitos sobre layout de loja;
compreender o novo perfil de consumidor e sua interagédo com o PDV;

apresentar elementos do comportamento do consumidor de produtos de alta
tecnologia.

PLANO DE ESTUDOS

A cada tépico desta unidade vocé encontrara autoatividades com o objetivo de
reforgcar o conteuddo apresentado.

TOPICO 1- 0 NOVO CONSUMIDOR DO VAREJO

TOPICO 2 - 0 PERFIL DOS NOVOS CONSUMIDORES E SUA INTERAGAO COM 0O PDV
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UNIDADE 2 TOPICO 1
O NOVO CONSUMIDOR DO VAREJO

1 INTRODUCAO

As estratégias de marketing de varejo tém como base o estudo e analise das
necessidades e o comportamento de compra dos consumidores que ocorre no Ponto
de Venda (PDV). Fabricantes e varejistas tém empregado muitos recursos e esforcos
para compreender como 0s consumidores agem e reagem no ponto de venda, mediante

um numero cada vez maior de estimulos.

Compete aos profissionais do marketing, por meio do estudo do comportamento
dos consumidores, responder a certas perguntas, como: de que forma os consumidores
percebem esses estimulos? Quais sé&o os seus sentimentos em relacdo as acées de
promogao e merchandising? S&o guiados mais pela razdo ou pela emogao? Durante
a exposicdo aos estimulos no ponto de venda, as pessoas ficam mais suscetiveis a
comprar por impulso?

Nesta unidade, veremos diversos estudos que ja apontam algumas respostas
a essas perguntas, o que ja é um grande auxilio para quem trabalha com marketing
de varejo. Nao podemos esquecer que tanto o mercado como o0s consumidores se
adaptam e mudam muito rapidamente a novas tecnologias de compra e a novos
estimulos no ponto de venda. E preciso estar em busca de novas respostas para as
perguntas essenciais sobre o comportamento do consumidor - e, talvez, fazer novas
perguntas gue nos levem a caminhos ainda inexplorados.

Podemos ter algumas indicagbes do que influencia os consumidores no
momento da compra. Cobra (2013) aponta que os clientes compram mais pela emogao
do que pela razéo, e as suas necessidades devem estar em consonancia com o prazer
gue a posse de um produto proporciona.

O componente afetivo trata dos sentimentos ou emogdes do consumidor.
Apés ter contato com a empresa, qual foi a impressédo causada no consumidor? Uma
impressao positiva pode ser o inicio de um relacionamento duradouro com a empresa,
ja uma impressao negativa pode gerar uma publicidade negativa. Portanto, a percepcao
€ um conceito-chave na pratica do marketing dentro do varejo, que busca entender as
caracteristicas dos estimulos e o contexto situacional que faz com que os consumidores
atribuam um valor no ato de comprar.
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2 0 NOVO CONSUMIDOR DO VAREJO

Um dos elementos primordiais para desenvolver novas estratégias de marketing
bem-sucedidas, principalmente no varejo, € a identificacdo das necessidades dos con-
sumidores, junto ao entendimento de seu processo decisério e compreensao do seu
comportamento de compra.

FIGURA 1 - COMPORTAMENTO

FONTE: <http://twixarme/3KMm>. Acesso em: 13 set. 2022,

Uma vez que as expectativas dos clientes se elevam, o varejista deve buscar
meios de superar seus concorrentes, tornando a experiéncia de compra do consumidor
em sua empresa superior a suas expectativas e, assim, conseguir estabelecer um
relacionamento mais duradouro, inibindo, dessa forma, a agdo de seus concorrentes
(PARENTE, 2009).

Para Novaes (2015), as relagdes interpessoais no comércio varejista ndo ocorrem
de forma aleatdria, sdo um conjunto de forgas econdmicas, sociais e tecnolégicas que
influenciam o comportamento de fabricantes, distribuidores, varejistas e consumidores
finais. Muito embora pequenas empresas e organizacdes possam comprar diretamente
nas lojas, o foco basico do varejo esta localizado no consumidor final.

Sendo assim, € muito importante compreender os mecanismos mentais e
psicolégicos gue conduzem o comportamento dos consumidores finais. O autor destaca
seis elementos que podem estar por tras das atitudes de compra, processos de escolha,
necessidades e expectativas dos consumidores:

- a informagéo sobre o produto, seu preco, uso, restricdes de
funcionamento, vantagens comparativas etc.;

+ 0 produto em si mesmo, na forma e na qualidade desejadas;

+ a posse do produto no momento desejado, representado pelo
cumprimento dos prazos prometidos e acordados no que se refere
a entrega do produto adquirido;

- a gratificacéo ou prazer pessoal ou familiar no uso ou consumo do
produto adquirido;



- arelagdo de confianca e parceria com o varejista, que é concretizada
através da atencéo pessoal, honestidade, manutencéo permanente
dos padrdes de qualidade etc., por parte do comerciante;

+ a continuidade na relagdo entre consumidor e varejista, que
caracteriza a fase de pds-venda (garantias, servicos de manutencdo
e consertos etc.) (NOVAES, 2015, p. 12).

Ao lidarmos com pessoas, sabemos que elas reagem a cada influéncia do
mercado, por meio de cada lancamento de produtos, noticias, politica e, ainda assim,
€ possivel notar alguns tragos importantes que definem o comportamento do novo
consumidor (COUTINHO, 2016).

O perfil do consumidor esta diretamente relacionado aos produtos comprados
por ele. O seu comportamento na hora da compra apresenta informacoes cruciais que
devem ser observadas e analisadas pelas empresas que visam manter suas operagoes.
E por meio desses estudos que se consegue perceber que as mudancas nas decisées
de compra feitas pelos consumidores sdo constantes (LAS CASAS, 2007).

Entender o comportamento das novas geragdes, sem perder o foco nas demais,
deve estar entre as grandes preocupacdes das empresas varejistas, uma vez que
0 engajamento entre consumidor e empresas esta cada vez maiores. Nesse sentido,
ha uma importancia da compreensao de varidaveis, como idade, renda, instrucao,
sentimentos, pensamentos, valores, costumes, familia, estilo de vida, grupos de
referéncia e tecnologia, pois estao diretamente relacionadas ao novo perfil de consumo
dos consumidores (LAS CASAS, 2007).

Esses fatores levam as organizacdes a pesquisar e estudar detalhadamente o
processo de decisdo de compra do consumidor, visando saber como, guando, onde, de
gue forma e por que os consumidores compram. Algo que é completo e influenciado por
uma enorme gama de fatores (PARENTE, 2009).

Atualmente, a tecnologia tem moldado o novo consumidor, o qual o varejo tem
buscado compreender, o consumidor on-line. Este forma sua opinido, e suas acbes
influenciam diretamente no comportamento dos demais consumidores. Anteriormente
era simples de entender o consumidor, pois estava localizado préximo aos locais de
compra, suas decisdes eram vistas, percebidas e analisadas. Ja o novo consumidor pode
estar tanto no local de compra quanto na comodidade do seu lar (LAS CASAS, 2007).

O varejo que almeja sucesso busca aplicar estratégias baseadas no valor para
o cliente. O comportamento de compra do consumidor nos apresenta que os clientes
compram mais pela emogéo do que com a razao, e as suas necessidades devem estar
em consonancia com o prazer que a posse de um produto proporciona (COBRA, 2013).

O entendimento do comportamento do consumidor € uma tendéncia que se
preserva desde os primordios do varejo, pois serve de base para desenvolver inovagdes
para 0s novos perfis de consumidores.



E preciso suprir expectativas, surpreender e, para isso, é preciso conhecer qual é
a direcdo que o consumo esta tomando para se adequar as necessidades do seu cliente.
Para tanto, é necessario conhecer as novas variaveis que influenciam o comportamento
desse novo consumidor que, definitivamente, ndo é mais um ser estatico; pelo contrario,
é muito dindmico e exigente, conforme apresentado no quadro a seguir:

QUADRO 1 - COMPORTAMENTOS DO NOVO CONSUMIDOR

Ser multicanal é uma realidade para os consumidores e para as marcas,
que precisam trabalhar todos os pontos de contato possiveis com seu
Multicanais publico. Hoje, ser multicanal importa, mas tudo isso se torna ainda mais
significativo quando a marca se arrisca em canais inovadores, ndo apenas
muitos canais e contextos ideais participando pontualmente da vida das
pessoas, na hora e lugar certo.

Os consumidores sao digitais e ndo estéo acostumados com a linearidade
e falta de interagéo. E preciso oferecer experiéncias vivas, dinamicas e

Dinamismo ’ . i T
envolventes, assim como uma comunicagao cada vez mais direta, que
aproxime os clientes.

0 valor que a marca oferece, seus ideais, valores e projetos sdo decisores

Influéncia de compra e um dos principais motivos paraAa sga visipilidade.

de valor Se o seu produto/marca tem valor, a influéncia seré propagada pelos

préprios consumidores, muito mais forte do que qualquer midia tradicional
de propaganda.

0 consumidor é bem-informado e n&o vai se contentar com pouco. Ele avalia
a usabilidade, a comunicacéo, o prego, o valor, as condi¢des de pagamento,
a seguranca, a interatividade e tudo o que diz respeito a sua experiéncia
antes de fechar negdcio. Por isso, alinhe o que puder para oferecer uma
experiéncia verdadeiramente boa.

Experiéncias
agradaveis

Consequéncia de consumidores bem-informados é a sua preocupagéo
crescente sobre a procedéncia dos produtos que consomem. Marcas com
produtos sustentéveis e posicionamento ético ganham cada vez mais
pontos.

Sustentabilidade

Chega de experiéncias rasas, o consumidor quer interagdo com que ele se
identifique e quer se sentir parte da marca que ele “investe”. Sempre que
tiver chance, envolva seu publico e fortaleca essa ideia.

Interacao

0 aumento de consumidores vai exigir das marcas o uso de tecnologias de
Inteligéncia inteligéncia artificial cada vez mais poderosas, para que os seus produtos

artificial e servigos inteligentes estejam nos bolsos, casas e redes sociais dos novos
consumidores.

FONTE: adaptado de Coutinho (2016)

As novas tecnologias aplicadas ao varejo e a automatizacdo cada vez maior
do ponto de venda nao representam apenas a redugao de custos com mao de obra.
Inovacgdes, como o registro das compras em sistemas mais inteligentes, o uso do
cartdo de crédito e outras formas de pagamento, permitem que as empresas varejistas
analisem com mais precisdo os habitos de consumo de seus clientes.



Novaes (2015) aborda a importancia estratégica da anélise de dados e a troca
de informagdes entre empresas supermercadistas como possibilidades preciosas
para analisar a fidelidade as marcas e aos estabelecimentos, dias e horarios preferidos
para compras, categorias de consumidores etc. O autor exemplifica falando sobre o
cruzamento de dados de compra com informacdes sobre a localizac&o da residéncia
do consumidor na malha urbana, que podera trazer elementos preciosos para estudos
sobre a localizacao e de dimensionamento de lojas.

Las Casas (2007) diz que a utilizagdo da internet estd moldando a criagdo de um
novo tipo de consumidor, “0 consumidor on-line”. Consumidor que o setor de varejo tem
procurado atender.

O autor reforca que, nesse cenario de mudancas em relagédo ao processo de
compras do consumidor, coube ao varejo um papel mais importante e relevante, que de
“simples facilitador do processo de levar o produto ao consumidor final, passou a ter o
poder de decidir o que e como deve ser levado: preco, local de exposicéo, destague nas
suas agdes de comunicagao e assim por diante” (LAS CASAS, 2007, p. 34)

3 PERCEPCAO HUMANA (0S CINCO SENTIDOS)

Sempre foi um dos grandes desafios da ciéncia explicar como funcionam o0s
mecanismos complexos do organismo humano na producdo de sentidos. O mundo
€ percebido por cada ser humano por meio dos chamados 6rgaos sensoriais em
consonancia com o cérebro.

FIGURA 2 - ORGAOS SENSORIAIS
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FONTE: <http:/twixarme/ZKMm>. Acesso em: 13 set. 2022,

A percepcdo é a maneira como as pessoas recebem e interpretam as infor-
magcdes que estdo a sua volta. Segundo Correia Filho (2007). a compreenséo da reali-
dade é sempre mediada pelo cérebro; contudo, olhos, ouvidos, boca, nariz e pele séo
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as ferramentas essenciais na construcdo do que entendemos por realidade. “Entender
como funciona cada uma dessas maquinas de alta precisdo também pode nos ajudar
a compreender melhor o mundo em que vivemos e a nds mesmos”.

De acordo com Braida e Nojima (2010, p. 217) “é pelo corpo que o homem
participa do mundo e apreende uma realidade”. Sao, pelo menos, trés as facetas que
configuram o processo por meio do qual sentimos algo:

1) arecepcgéo de um sinal externo que excita um 6rgéo correspon-
dente dos sentidos;

2) atransformacao dessa informag&o em um sinal nervoso;

3) o transporte desse sinal e a modificagao que ele sofre até chegar ao
cérebro e nos dar a sensagao de haver sentido algo (SANATELLA,
2005 apud BRAIDA; NOJIMA, 2010, p. 218).

A porta de entrada do que sentimos se da pelos 6rgdos receptores, que atuam
essencialmente como transformadores de sinais fisico-quimicos em sinais elétricos
transmitidos ao nosso cérebro. “0O cérebro exerce um papel fundamental dentro deste
processo de percepgao” (BRAIDA; NOJIMA 2010, p. 218).

Cada 6rgéo do sentido (visdo, audigdo, paladar, olfato e tato) estéd adaptado
a responder a um determinado estimulo e possui receptores sensoriais capazes
de transformar esses estimulos em impulsos nervosos. Os receptores podem ser
classificados de varias formas, sendo a mais comum a classificacéo de acordo com o
estimulo que podem processar.

A percepcao humana é um conceito fundamental que da suporte a qualquer
estratégia de marketing de varejo e acées de merchandising no ponto de venda. Antes
de nos debrucarmos nesse tema, que é imprescindivel para nos aventurarmos no campo
da percepgéo e suas aplicagcoes nas estratégias de marketing no PDV, é importante
fazermos, até mesmo, um contraponto a muitas teorias utilizadas para o estudo do
comportamento do shopper (comprador) no ponto de venda fisico.

Contudo, tenha calma!l Ndo queremos com isso desconfigurar o que vocé
ja sabe sobre o assunto, nem mesmo desqualificar importantes contribuicées que a
psicologia traz ao marketing. Todas elas sdo muito validas, mas vale a pena percebermos
gue podemos ir além.

Em marketing, assim como em outras areas, procuramos padroes e modelos que
nos ajudam a compreender e, até mesmo, a antecipar comportamentos, preferéncias
e necessidades do consumidor. A técnica da segmentacdo de mercado, por exemplo,
tem exatamente essa funcdo; por meio dela, buscamos, em um determinado mercado
amplo, diverso e heterogéneo, consumidores com perfis, caracteristicas e preferéncias
semelhantes.



Essa técnica (segmentacéo) ainda pode ser relativamente Util para estdgios
iniciais de estudos de mercado, mas ja ndo se mostra mais tdo eficiente, porque, ao
classificare agruparconsumidores de acordo com sua idade, género, renda, escolaridade,
etc.,, ndo significa que eles terdo, necessariamente, percepcdes, necessidades,
preferéncias e comportamentos semelhantes; pelo contrario, cada vez mais percebe-
se que pessoas da mesma regido, idade, classe social, escolaridade etc. tém héabitos de
consumo muito diferentes.

Mas porque estamos falando disso? A intencéo aqui ndo é dar um nd em
sua cabeca e sim ampliar suas perspectivas! Vocé vai perceber que algumas teorias
sobre a percepcgéo aplicadas as estratégias de marketing no ponto de venda buscam
exatamente a mesma coisa relatada no exemplo anterior, ou seja, delimitar padroes
de como as pessoas, em geral, percebem o mundo a sua volta e, por consequéncia, as
acoes de merchandising no PDV.

Vale ressaltar que esses padrbes s&o validos em qualquer técnica ou area
gue envolva a percepcao e comportamento humano e, sim, podemos encontra-
los e constatarmos sua existéncia na maioria dos casos. SO ndo podemos ter nosso
entendimento limitado a padroes.

Entéo, antes de irmos aos “padroes”, observamos a contribuicdo do Professor
Pedro Calabrez que é neurocientista pesquisador do Laboratério de Neurociéncias Cli-
nicas da UNIFESP.

Em entrevista publicada pelo site Confrariando, Calabrez (2016) chama atencéo
de que, apesar dos cérebros humanos e, portanto, nossa percepcédo de mundo terem
grande similaridade uns com os outros, a compreensao individual de nossas experiéncias
de mundo s&o subjetivas e peculiares. “Mesmo irmdos gémeos univitelinos, que séo iguais
fisicamente, sdo muito diferentes em diversos aspectos da vida" (FREGNI, 2016, s.p.).

Em video intitulado “"Humildade Psicoldgica”, Calabrez diz que, apesar de sermos
semelhantes, cada ser humano percebe o0 mundo a sua maneira, ou seja, captamos o
mundo fisico de forma bem pessoal. “Talvez, a decodificacdo que meu cérebro faz da
cor azul seja sensivelmente diferente daquela que o seu cérebro faz, apesar da enorme
semelhanca que os cones e 0s bastonetes, em nossa retina apresentam entre si”
(CALABREZ, 2016, s.p.).

O neurocientista diz que por enquanto a ciéncia nado tem qualquer prova de
gue a experiéncia sensorial de um individuo seja exatamente igual a de outro, ou seja,
podemos ser expostos, junto com outras pessoas, a sensagéo de frio extremo, por
exemplo, mas cada terd uma sensibilidade unica.



As experiéncias de cada um sdo unicas, e as associagdes que
fazemos entre nossas novas e antigas experiéncias também sao
unicas. Com essas constatagdes, acho que nem preciso calcular a
possibilidade de uma experiéncia de mundo de alguém ser idéntica a
experiéncia de mundo de outro alguém (CALABREZ, 2016, s.p.).

Agora sim, sabemos que existe padrbes na percepcdo e no comportamento
humano, mas sabemos, também, que cada um de nés é diferente dos outros, que
SOmMOS um universo a ser explorado. No préximo topico, vamos iniciar o estudo do que
chamamos de marketing sensorial e vocé vai perceber que esse conhecimento nos
ajuda muito para desenvolver e implementar estratégias de marketing para o ponto
de vendas.

4 MARKETING SENSORIAL: OS CINCO SENTIDOS NO PDV

Apesar do forte e constante crescimento do comércio eletrénico nos ultimos
anos e de mudangas significativas, os habitos de compra dos consumidores, que
conflam bem mais nas compras virtuais, a compra em lojas fisicas faz parte do cotidiano
da maioria das pessoas.

No entanto, hd mudancgas significativas nos pontos de vendas fisicos, em
virtude das influéncias das novas tecnologias e seus impactos no comportamento do
consumidor. Percebe-se, cada vez mais, que fabricantes e varejistas buscam inovagdes
e diferenciais para se distinguir da concorréncia e atrair a atencéo dos consumidores
no PDV.

Um dos exemplos dessa busca constante por compreender o comportamento do
consumidor no ponto de venda € o Retail Lab da ESPM (Escola Superior de Propaganda
e Marketing). Considerado o primeiro laboratério de varejo do pais, o Retail Lab fica em
Sao Paulo e seu objetivo é serum polo gerador de tendéncias, desenvolvendo pesquisas
sobre comportamento do shopper para estudos de gerenciamento de categorias.

O espaco dispde de cadmeras e cabines de observagédo para analisar como as
pessoas reagem a exposicdo de produtos e comunicagao no ponto de venda, circulagao
na planta da loja, layout adequado e reagdes sensoriais. Tudo € feito em parceria com
grandes fabricantes e varejistas.

0 ambiente de compras estd automaticamente associado aos estimulos
gue eles provocam, por meio de seu logotipo, cores, imagens, icones, personagens e
demais elementos, comunicando seus valores por meio desses simbolos. No varejo e na
apresentagéo de produtos, ocorre o mesmo (MELQ, 2020).

E nesse ambiente que surge e ganha forga o marketing sensorial, uma vertente
do marketing tradicional aplicada a experiéncia sensorial do consumidor no ponto de
venda e com o produto e a marca.



O Marketing Sensorial é a exploragcéo dos sentidos - viséo, audicao,
olfato, tato e paladar, como parte de estratégia de diferenciagéo
e posicionamento, capazes de trabalhar no consumidor todo o
potencial mental e, assim, comunicar de forma mais clara e natural a
mensagem do marketing (MELO, 2020, s.p.).

Tibola et al. (2013) apresentam o marketing sensorial como um novo olhar para
os esforcos do marketing. Diferente do marketing tradicional, que parte do principio de
que os clientes compram determinados produtos por suas caracteristicas funcionais, de
acordo com suas necessidades, o marketing sensorial cria apelos sensoriais, buscando
otimizar os processos de relacionamento com o clientes.

Schmitt (2000 apud TIBOLA et al., 2013) retrata que o marketing sensorial é
uma poderosa ferramenta estratégica que agrega valor e diferenciagcdo ao produto,
mesmo em marcas de menor expressao. Com apelo aos cinco sentidos humanos: visao,
audicéao, olfato, paladar e tato, tem o intuito de diferenciar, motivar e proporcionar valores
aos clientes com foco nos sentidos.

O objetivo da estratégia de utilizar os sentidos dos consumidores é de atingir
0 subconsciente deles, influenciando em seu comportamento de compra e enviando
mensagens que vao além das palavras e das imagens; pois, uma simples estratégia
de Marketing Sensorial em uma loja de varejo pode apresentar impacto extremamente
positivo, especialmente no humor dos consumidores e, com isso, impulsionar as vendas
(MELO. 2020).

Portanto, o marketing sensorial consiste em uma ferramenta que auxilia na
diferenciacao da marca ao agregar valor aos produtos e servicos, ampliando os desejos
e/ou facilitando a interpretacao da percepgao existente sobre o produto (MACHADO,
2012). Logo, a exploragao de todo potencial de comunicagdo da marca, por meio dos
cinco sentidos, cria uma diferenciacdo da marca em relagcao as demais, possibilitando a
ela apresentar uma vantagem competitiva frente aos concorrentes.

Para Fairbanks (2017), as estratégias de marketing sensorial enxergam o
consumo como um todo, uma vez que ele verifica a adequagdo de um produto ou
servico de acordo com as vontades dos consumidores, seja ela cognitiva, emocional ou
propriamente sensorial.

Sendo assim, é possivel verificar que, cada vez mais, a sensacdo de bem-
estar e de prazer se tornaram importantes para os consumidores, 0 que representa
uma oportunidade para as empresas apresentarem estratégias que visem suprir essa
demanda, tratando de remeter o cliente a uma percepgéo de valor Unico, oferecendo
uma experiéncia memoravel e agradavel, que pode estimular diretamente a compra de
um produto, de forma mais eficaz (KOTLER, 2000 apud FAIRBANKS, 2017).
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Além de melhorar a experiéncia do cliente em todos os niveis, o Marketing
Sensorial aumenta as vendas por estar diretamente ligado as emogdes, e causa maior
impacto na percepgéo geral do seu negocio, o que, quando pensamos a longo prazo,
gera ainda mais vendas.

FIGURA 3 - MARKETING SENSORIAL

a ) ¢

FONTE: <http://twixarme/yKMm>. Acesso em: 13 set. 2022.

Sao os estimulos sensoriais por meio da viséo, olfato, tato, paladar e audicao
gue podem desencadear respostas emocionais poderosas nos consumidores. A seguir,
um quadro que apresenta a dimensao de cada um de nossos sentidos em nossa forma
de perceber o mundo a nossa volta.

QUADRO 2 - PERCEPCAO HUMANA

Como aprendemos
Sentido Percentual
Viséo 83%
Audicao 1%
Olfato 3.5%
Tato 1,0%
Paladar 1,5%

FONTE: adaptado de Blessa (2014, p. 15)

Fairbanks (2017) ressalta a importancia das estratégias do marketing sensorial
baseada na percepcao dos consumidores por meio dos cinco sentidos, tendo esse papel
fundamental para que uma marca se diferencie dos concorrentes, sendo importante
para criar uma imagem positiva na mente dos consumidores.

O autor realizou uma analise individual da importancia de cada sentido, para
explicar o seu papel e como cada um atua no marketing sensorial no ponto de venda, a
fim de envolver o consumidor final presente no ambiente de loja.

Vamos conhecer como cada um dos sentidos pode nos ajudar a atrair e manter
clientes em nosso ponto de venda, de acordo com Fairbanks (2017, p. 8-12):



QUADRO 3 -0S CINCO SENTIDOS E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

Visao

A visdo é um importante sentido para o estudo do marketing sensorial, pois é por
meio dos olhos que cores, tamanhos e formatos, sé&o percebidas e absorvidas pelo
subconsciente dos consumidores. As marcas, as lojas e 0s gestores devem buscar
fazer uma ligagéo direta do produto/servigo com a empresa a partir das cores. Esse
alcance significaria um grande avanco da marca em relagéo as demais, porque isso
proporciona um posicionamento e uma empatia muito maior com o publico.

Audicao

Quando o estimulo sensorial auditivo € utilizado para evocar emogdes congruentes
com o significado simbdlico da experiéncia de consumo, as chances de haverinteragao
entre consumidor e atmosfera sdo maiores. Além disso, a musica é uma fonte de
sentimentos, capaz de desencadear comportamentos e atitudes, ajudando o ouvinte
nos mais variados estados emocionais.

Olfato

0 olfato € um sentido quimico com ligag&o "direta” a uma zona do cérebro responsavel
pelo processamento das emogdes (a amigdala) e das memdrias (o hipocampo)”.

0 aroma corresponde a um elemento essencial de se investigar em uma experiéncia
de compra, uma vez que muitos ambientes de servigos fazem uso de odores distintos
com intuito de atrair e influenciar possiveis compradores.

Entende-se que a adequacéo do aroma, com a teméatica da loja deve ser considerada
fundamental para que a oferta de experiéncia de consumo seja considerada plena
e agradavel. Exemplo: a loja de cosméticos e perfumaria O Boticario, que usa desse
artificio para atrair os consumidores que passam em frente a loja.

Tato

Os elementos que compdem a pele tém uma grande representagcéo no coértex do
cérebro. "0 toque desempenha um papel importante na percepcao e cognicéo de
clientes em relagcdo ao comportamento de compra, ou seja, na avaliagdo do produto”
(AITAMER; ZHOU, 2011, p. 22).

Pensando naqueles clientes que preferem comprar em loja fisica, ja imaginamos
gue o togue seja um atributo importante para eles. Isso porque, o toque aprimora a
experiéncia de compra, levando a uma maior confianga em julgamentos de produto
e consumidores dispostos a pagar mais por eles. Os clientes tém preferéncia por
produtos em lojas em que estéao autorizados a tocar.

Paladar

0 sentido do paladar é considerado um dos mais nitidamente emocionais, devido
a sua capacidade de facilitar a troca social entre as pessoas, existindo ligacoes
internas para outros sentidos. Assim, uma vez que o individuo come algo, isso
esté intimamente ligado a sua sobrevivéncia, pois o gosto fornece a funcdo mais
especifica de qualquer outro dos cinco sentidos humanos. Por outro lado, uma area
Obvia para a exploracdo do paladar € o nivel de especializacdo no dominio alimentar.
Tais diferengas de experiéncia tém demonstrado ter um impacto significativo sobre
as percepgdes do gosto, particularmente no que diz respeito ao seu foco durante

uma experiéncia de consumo.

Percebeu como é importante compreender como ocorre a percepgdo humana
por meios dos sentidos no ponto de venda? Por meio desses conhecimentos, podemos
implementar estratégias de Marketing Sensorial e melhorar, significativamente, a expe-
riéncia de compra do consumidor e, consequentemente, criar uma percepgao positiva

FONTE: adaptado de Fairbanks (2017, p. 8-12)

da marca e dos produtos!
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5 ATMOSFERA DE COMPRA

Segundo Blessa (2014, p. 13), parafraseando o ditado popular, “o que os olhos
veem, o coracdo sente”. Logo, a atmosfera das lojas pode servir como estratégia para
despertar sensacdes no consumidor. Nesse sentido, a experiéncia de compra pode néo
estar associada apenas ao produto ou servigo adquirido, mas também a sensacgéo de
bem-estar, conforto e contentamento que o ambiente de compra pode proporcionar.

FIGURA 4 - SENSACOES DO CONSUMIDOR

FONTE: <http://twixarme/zKMm>, Acesso em: 13 set. 2022.

A criacado de um ambiente de compra instiga o consumidor, e produz
efeitos emocionais especificos nele, como o prazer e a excitagao,
gue estdo diretamente relacionados ao aumento na probabilidade
de uma compra. Além disso, o uso de estimulos sensoriais fornece
uma linguagem culturalmente rica e altamente sofisticada para um
individuo em uma situacao especifica (FAIRBANKS, 2017, p. 4).

Blessa (2014, p. 29) se refere a expressao “atmosfera de compras’, ou de vendas,
como uma realidade bastante palpavel para os planos marketing.

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicagdes visuais, iluminagdo, cores musica, aromas para
estimular as respostas emocionais e de percepcgao dos clientes que,
ao final, poderéo afetar seu comportamento de compra.

Quando se pensa no ponto de venda de forma estratégica, tudo pode contribuir
para se criar uma atmosfera de compras em um ambiente agradavel e funcional, desde a
disposicao de produtos, o numero e altura de balcdes e gondolas, o chao, as paredes, o
teto, o ar-condicionado, tudo.

0 proprio trafego de pessoas é orquestrado, principalmente em estabelecimentos
de grande circulagéo e frequéncia, como shoppings center, supermercados e grandes
magazines. A disposicdo dos produtos mais procurados ou das lojas mais visitadas
s&o0 estrategicamente colocados em pontos que leve o consumidor a percorrer longos
percursos, ficando, assim, mais suscetivel a agdes promocionais e de merchandising.



Portanto, os pontos de venda passaram a ser vistos como fortes espagos para

trabalhar a geragcao de experiéncias e, assim, passaram a receber maior valorizagao.
Nos estudos do marketing sensorial ou merchandising, sabemos que a visgo se trata do
primeiro estimulo e a maior responséavel por fazer o cérebro reagir em direg&o ao produto
no ponto de venda.

Blessa (2014, p. 30) aponta cinco principios basicos da atmosfera de compra

gue formam o conjunto que precisamos imaginar para agradar o consumidor:

Como o consumidor “vé&” o ponto-de-venda (decoragao/visibilidade);
Como se sente nele (conforto/facilidades);

Como ¢ atendido (simpatia e disposi¢do dos funcionarios);

Como espera encontrar os produtos (localizagédo/qualidade e pregos);
Qual a impressao que vai levar, comprando ou nao.

A autora relata, ainda, itens basicos para criar uma atmosfera adequada as

compras, sao eles:
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Fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura;

Musica ambiente, som;

Perfume ou aromas caracteristicos;

lluminagao, movimento, cores;

Decoracéo, ambientacdo de cada secéao;

Pilhas de promocdes, ofertas;

Cartazes, sinalizacéo;

Exposi¢cdes de mercadorias em balcdes ou vitrines;
Espacos apropriados para andar sem bater nos outros;

. Ar-condicionado, plantas;

Aspecto e uniformes dos funcionarios;

. Variedade de produtos;
. Estacionamento facil;

Banheiros, fraldarios, areas de descanso;

. Atendimento e “sorriso” dos funcionarios;
. Atendimento e “sorriso” do gerente ou do dono da loja.

Segundo Aitamer e Zhou (2011 apud FAIRBANKS, 2017, p. 8), 0 aspecto visual de

uma loja deve ser considerado para coincidir com quatro funcbées diferentes:

[...] em primeiro lugar, a fungao de alerta, em que o ambiente deve ter
um contraste com a loja, para capturar mesmo de longe a atencgéo
do consumidor.

Em segundo lugar, a fungao de atrair: a mercadoria deve ser atraente,
capaz de fazer com que as pessoas estejam dispostas a explorar a
loja através da sua aparéncia.

Em terceiro, a funcédo do bem-estar: o consumidor conseguir
encontrar facilmente os produtos e informacgdes que necessita.

E porfim, a coeréncia do aspeto visual: com a oferta e as expectativas
do consumidor (ligada ao posicionamento da loja).
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Fairbanks (2017) ressalta a cor como sendo parte fundamental do ambiente
fisico visual. Tradicionalmente, comerciantes e varejistas tém usado a cor para criar uma
atmosfera desejada.

Assim, a cor desempenha um papel na formagdo de humor e
percepgdo, e € culturalmente especifica, com cores diferentes que
tém significados distintos, em diversos contextos. Estudos mostram
que as cores guentes, como o vermelho e o amarelo sdo "fisicamente
estimulantes”, enquanto cores frias, como o azul e o verde, relaxam e
acalmam o individuo (FAIRBANKS, 2017, p. 4).

O préprio espaco, a iluminacao e as cores estimulam e causam impacto nos
consumidores por meio da visdo, podendo ser usados de forma intencional, tanto
para chamar atencdo para pontos importantes do PDV ou sessdes especificas, como
contribuir para o relaxamento e conforto visual. "As cores podem nao s¢ influenciar um
cliente a fazer uma compra, como influenciam no reconhecimento da loja enquanto
marca” (MELO, 2020, s.p.).

Entretanto, nem so da viséo vive o marketing sensorial. O diferencial, o inusitado,
pode estar em explorar outros sentidos dos consumidores. Para Melo (2020), nds, seres
humanos, temos cerca de cinco milhées de células receptoras olfativas; o cheiro pode
evocar extraordinariamente intensa emocgéo. Logo, difusores e saches que espalham
aromas e papéis de parede perfumados sdo maneiras de se personalizar ambientes.

Com um simples aroma, diversos sentimentos podem vir a tona,
devido ao fato de o olfato estar ligado ao sistema limbico do cérebro,
a area do nosso cérebro associada a memoria e as emogoes. No
entanto, tenha em mente que uma resposta a um perfume pode
desencadear uma emocado agradavel ou desagradavel, € muitas
vezes uma questao altamente pessoal, uma vez que depende da
experiéncia e memodrias individuais do cliente (MELO, 2020, s.p.).

0 comportamento de uma pessoa pode ser influenciado diretamente pelo som
gue ela ouve? 0 nosso estado de humor pode aumentar até 65%, se formos expostos a
um som gue nos traga boas sensacdes. A musica € uma ferramenta eficaz por ter impacto
direto sobre o humor do cliente que esta no PDV. “Varias experiéncias mostram que a
resposta emocional a musica pode evocar certos estados de espirito, especialmente
guando induzida ou relacionada com um estado de felicidade ou relaxamento” (MELO,
2020, s.p.).

Quem n&o gosta de ver um produto com as mos? A valorizagdo deste
sentido demonstra qualidade ao cliente, pois ao tocar um objeto, ele
percebe se é quente ou frio, 4spero ou macio e seco ou Umido, ou
seja, explora os detalhes do produto minuciosamente. Faz com que
0 consumidor se sinta mais préximo do artigo (MACHADO, 2012, s.p.).



A possibilidade de tocar aquilo que desejamos aumenta nosso estado de
espirito positivamente. O sentido do tato é imprescindivel, pois os clientes almejam
tocar e experimentar os produtos. Pensando no ambiente como um todo, “o tecido que
vocé estd usado nos assentos dos provadores, em almofadas, cortinas e demais itens
onde o cliente possa ter acesso, também influencia na percepcédo geral do ambiente”
(MELO, 2020, s.p.).

Segundo Melo (2020), os clientes quando estdo com fome n&do conseguem
focar no produto a ponto de compra-lo, e ndo respondem a outros estimulos, como
audicao e olfato, tdo rapidamente como aconteceria se nao estivessem com fome. Essa
necessidade fisica deve ser satisfeita antes que se sobreponha a outras. Nesse sentido,
é importante que também o sentido do paladar seja estimulado positivamente, pois o
cliente, quando satisfeito, absorve melhor os outros estimulos e, consequentemente,
tem sua experiéncia mais positiva possivel.

Quando empresas oferecem cha ou café ou, até mesmo, bebidas mais sofisti-
cadas, como vinho e champanhe, elas se sobressaem e agregam valor ao atendimento
prestado (MACHADO, 2012).

O paladar também é utilizado em inauguracdo de lojas, chegada de novas
colecoes e langamento de produtos (MACHADO, 2012).

6 LAYOUT DA LOJA

Prezado académico! Antes de abordarmos a importéncia e uso de técnicas
sobre o layout de lojas para as estratégias de marketing de varejo, proponho uma breve
reflexdo a respeito do encantamento e do quase "fetiche” que clientes do varejo do
mundo inteiro tém ao realizar seus rituais de consumo.

FIGURA 5 - CLIENTES DO VAREJO

FONTE: <http://twixarme/8KMm>. Acesso em: 13 set. 2022,
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Como vamos perceber, a ida a shoppings centers, centros comerciais, lojas
especializadas e, até mesmo, a supermercados, em muitos casos, é por si s6 um
momento de prazer, de excitacéo, de lazer para muitos consumidores. Vocé ja deve
ter ouvido, em mais de um momento, relatos de pessoas que revelam adorar o “cheiro
do shopping” e as sensacdes agradaveis que sentem ao percorrer tais corredores por
horas. Ja ouvi, também, dizerem que comprar é “uma terapia’, que “desestressa”, deixa
a gente mais "feliz” etc.

N&o é o objeto central deste tépico falar sobre a sociedade de consumo e seus
ritos de compra, mas é importante iniciarmos nossos estudos sobre o layout de loja
a partir da perspectiva de que, em nossa sociedade, 0s estabelecimentos comerciais.

muitas vezes, sdo considerados “locais sagrados’, “mecas do prazer de comprar”. Parece
exagero, mas nao é.

Para contribuir com essa reflexao inicial, vejamos a colaboragao de Ortigoza
(2010) que resgata as ideias de autores, como Cachino e Lipovetsky. O gedgrafo
portugués Cachino, nos revela, nas palavras de Ortigoza (2010, p. 78), que o ato de
frequentar centros comerciais ndo implica, necessariamente, em fazer compras, mas
trata-se de um ritual, “"um espetaculo”.

Na verdade, trata-se mais da vontade de entrar e fazer parte desse
mundo de fantasia, propiciado pelo lugar do consumo. As pessoas,
muitas vezes, pretendem desfrutar de alguns momentos de lazer
pelo simples prazer de estar com os outros e de “nada fazer” em
conjunto (ORTIGOZA, 2010, p. 78).

Nesse sentido, € comum observarmos que muitas familias tém como principal
programa nos fins de semana visitar centros comerciais e hipermercados como forma
de lazer e s&o estimulados a comprar, ndo sé o0 que necessitam, mas também aquilo que
Ihes atribui um certo fascinio.

Podemos observar que muitos consumidores, além de produtos e servicos,
consomem 0 proprio ambiente de compra, conforme é reforcado pelas ideias de
Lipovetsky (2007, p. 28) ao ressaltar que se criou uma forma de ocupar o tempo via
consumo e, também, criar um estilo de vida para a classe média. Assim se “inventou o
consumo-seducao, o consumo-distragdo de que somos fiéis herdeiros”.

E nesse ambiente de “consumo-seducao” que o varejo busca criar formas e
técnicas de design de loja para gue o “ritual de compra” figue cada vez mais atrativo e
prazeroso.

As técnicas de venda vao mudar a localizagdo e os formatos desses
locais de troca também, mas a base de todos eles serdo aquele
maodulo minimo, individual, conhecido como loja, que € a evolugao
das pequenas tendas, barracas ou bancas que adquirem a condi¢do
de ser permanente, mas que ainda hoje coexistem (VARGAS, 2001,
p.97 apud ORTIGOZA, 2010).



Ao abordarmos, neste tdpico, sobre os elementos essenciais de layout de loja, é
importante compreendermos que existe uma grande diversidade de pontos de vendas,
cada um com caracteristicas e necessidades especificas ao seu segmento, publico e
produtos oferecidos. Porém, em todos os casos, torna-se importante conhecermos
experiéncias ja aplicadas e testadas nos varejos de itens centrais na preparacao de um
ambiente de loja agradavel, funcional e vendedora.

Para Blessa (2014), estamos num tempo em que os lojistas procuram um
diferencial competitivo com base nos produtos, no prec¢o, na localizagcao e na promogéo,
sendo gue o PDV se tornou uma probabilidade para se obter a tal diferenciagdo no
mercado. “Com tantas opc¢des de lojas, e de varejos virtuais, € necessario mais do que
uma boa mercadoria para fazer com gue 0s consumidores saiam de casa e escolham
justamente a nossa loja" (BLESSA, 2014, p. 31).

Ir s compras deve ser uma experiéncia de prazer, mas nem sempre € 0 que
acontece. Nesse cenario, em que o varejo é altamente competitivo e os consumidores
tém inUmeras opgdes de compra em pontos de vendas fisicos e virtuais, torna-se
necessario a criagao de um layout de loja com design diferenciado e agradavel, que
promova prazer, experiéncias positivas e muitas vendas. “A loja precisa ser considerada
um palco de teatro onde paredes, teto, piso, equipamentos, vitrines e comunicacao
sejam coadjuvantes dos atores principais - os produtos” (BLESSA, 2014, p. 31).

A autora lembra, ainda, que para desenhar o layout de uma loja, ndo basta
contratar um arquiteto; “tem que ser um arquiteto de varejo, com experiéncia nesse tipo
de produto que vai ser vendido” (BLESSA, 2014, p. 31).

Camargo et al. (2009, p. 3) argumentam que o layout e seus componentes
devem trabalhar em harmonia para apoiar os produtos e ndo competir com eles. Para
iss0, & necessario considerar os seguintes objetivos: a atmosfera da loja ser consistente
com sua imagem e gue um bom projeto ajude tanto a influenciar as decisdes de compra
dos clientes como também leve em conta a produtividade do espago no varejo.

Nesse sentido, o melhor layout é aquele que facilita, para o consumidor,
encontrar com facilidade os produtos que procura e, ao mesmo tempo, torna o ritual
de compra prazeroso, estimulante e confortavel. “"Ja, para o empresario, é aquele que,
além de maximizar a satisfacao do cliente, incentiva-os a se movimentarem pela loja
para comprarem mais mercadorias do que haviam planejado, aumentando o volume de
venda” (CAMARGO et al., 2009, p. 3).

O layout de loja € como se fosse uma planta baixa com a localizacdo dos
equipamentos necessarios para o bom funcionamento do PDV e sua disposigéo dentro
da loja para a adequada circulagado dos consumidores. Blessa (2014, p. 42) reforga que
para projetar um layout eficiente, é preciso equilibrar dois objetivos:



« Incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que
comprem mais do que haviam planejado, num fluxo estimulante
entre corredores e espacos.

+ Criar esses espacos valorizando os outros mais preciosos onde
ficam mercadorias expostas, criando um clima agradavel as
compras.

A autora destaca, também, que durante o planejamento do Layout de uma loja,
€ preciso prever:

+ O mobiliario especializado;

+ O linear das familias e subfamilias;

- Agrupamento de categorias e familias de uso;

« Esquema de implantagéo;

- Areas de circulacao de funcionérios e de consumidores;
- Sac/empacotamento/segurancga/vitrines;

+ Depdsitos;

« Areas de descanso e banheiros;

- Estacionamentos (BLESSA, 2014, p. 32).

Além disso, na implantacéo deve levar em consideracao os itens relacionados
a seguir:

- Organizacao do atendimento;

- Adaptacao das prateleiras (facings);

- Estética, arrumacéo e decoragéo;

«+ Locais para pontos extras, promogdes e corners exclusivos;

+ Pisos nao muito lisos (escorregadios) nem com muito atritos
(abrasivos);

+ Movimentagao facil em casos de substituicdes (BLESSA, 2014, p. 32).

Também se deve levar em consideracéo, ao se montar o layout de loja, fatores
como a classe social de consumidores que se quer atingir, produtos que se pretende
ofertar, mobiliario e disposi¢cdo de equipamentos dentro da loja etc.

No momento da escolha de posicionamento dos produtos dentro da planta
da loja, deve-se considerar posicionar produtos de compra por impulso com pregos
mais baixos em lugares de maior fluxo, proximos a areas de checkout; e os de compra
comparada, que tém precos mais altos, em areas mais periféricas (fundos de loja) e com
menos transito.

Geralmente, coloca-se, de maneira estratégica, produtos com margens de lucro
maiores em corredores mais amplos e 0s de valores mais baixos, que sdo comprados
por impulso ou sem muita comparacdo, em corredores estreitos. J& 0s produtos mais
complementares devem ficar préximos uns dos outros para estimular a compra casada.



FIGURA 6 -PRODUTOS

FONTE: <http:/twixarme/PKMm>. Acesso em: 13 set. 2022,

Camargo et al. (2009, p. 4) argumentam que para se utilizar as técnicas,
estratégias, de maneira eficaz, é preciso conhecer os tipos de layouts que a literatura
apresenta.

Existem, basicamente, quatro tipos de layout:

Grid: o mais utilizado devido sua simplicidade. As mercadorias de compra impulsiva
devem ser localizadas perto da via principal, os equipamentos ficam dispostos de
forma retangular, paralelos e formando um angulo reto com a fachada e fundo. Ponto
negativo: o fluxo é direcionado ao longo dos corredores principais deixando certas
partes com menos movimento, por isso é indicado localizar as categorias de destino
nestas dreas (LAS CASAS1994; PARENTE, 2000).

Fluxo livre: produtos agrupados mais liviemente em diferentes ambientes e
expostos em equipamentos baixos facilitando a visualizagdo e encorajando compras
impulsivas (PARENTE, 2000, LAS CASAS, 1994).

Butique: produtos relacionados s&o agrupados em setores (ex. segao de criangas),
com espaco semi-separado e bem definido tendo sua prépria identidade visual (LAS
CASAS, 1994).

Pista: tem semelhancas com o de fluxo livre e o butique, porém possui um corredor
principal no inicio da loja e faz com que os clientes circulem ao longo dos perimetros da
mesma incentivando as compras por impulso (PARENTE 2000; LEVY; WEITZ, 2000).

Percebe-se que um projeto de layout precisa dimensionar, de forma adequada,
todos os espacos da loja, criando uma espécie de imagem ideal do PDV de acordo com a
localizagéo de cada elemento e, claro, estar em confluéncia com o projeto de ambiente
da loja, criando uma atmosfera de compra positiva e que estimule a decisdo de compra
dos consumidores.
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IMPORTANTE

é )

OS 6 ERROS MAIS COMUNS NA HORA DE MONTAR O LAYOUT DE UMA LOJA

Entdo vocé tem os melhores precos, os melhores produtos e a melhor localizacdo da
cidade, mesmo assim as suas vendas ndo estdo indo tdo bem quanto vocé esperava?
Bem, entdo talvez o layout da loja ndo esteja ajudando.

A pesquisa da Universidade de Hong Kong comprovou que, além de afetar na avaliagdo
do servico do estabelecimento, um bom layout pode influenciar até na percepc¢do que
os clientes tém dos produtos. No entanto, o que ndo falta por ai € empresa que comete
alguns erros simples na hora de planejar o desenho do seu negécio.

Pensando nisso, criamos essa lista com 0s seis erros mais comuns gue acontecem na
hora de bolar o layout de uma loja. Uma lista bem Util tanto para os grandes quanto os
pequenos varejistas:

- ndo planejar a circulacdo das pessoas;

- deixar o cliente sem saber aonde ir;

- esquecer da relevancia local;

- oferecer na vitrine um produto que vocé ndo tem;
- ndo motivar as pessoas a tomar alguma ac¢do; e

- ndo ter uma identidade visual no layout da loja.

Fonte: SILVA, M. 6 erros mais comuns na hora de montar o
layout da loja. 2018. Disponivel em: https://hiper.com.br/blog/6-

erros-mais-comuns-na-hora-de-montar-o-layout-da-loja/. Acesso
em: 9 ago. 2022.
\_ _J

7/

Além de se considerar os modelos ou tipos de layouts, as instalagdes fisicas, a
disposicao do mobiliario, equipamentos e produtos, é de suma importancia trabalhar o
ambiente em si, que tem uma forte influéncia no comportamento do consumidor e em
sua experiéncia de compra. Blessa (2014) destaca alguns elementos que contribuem
com essa ambientacao:

Cor: as cores tém diversas fungdes no layout de loja, como atrair
0 publico-alvo ou destacar mercadorias especificas. Criancas, por
exemplo, sdo atraidas por cores primarias (vermelho, azul, amarelo
e verde); os adolescentes, por cores fortes e quentes; os esportistas
por cores radicais e vivas; as compradoras de lingerie, por tons
pastéis (suaves); os homens executivos, por cores apagadas (cinza,
azul-marinho), e assim por diante (BLESSA, 2014, p. 33).

Em supermercados, por exemplo, as cores sao muito utilizadas para destacar ou

dividir as segdes da loja (vermelho para agougue, azul para limpeza, verde para hortifriti
etc.).
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Em lojas menores, como boutiques, a cor também é importante e pode ser
usada, por exemplo, para contrastar ou acompanhar a colecao apresentada na vitrine.
Principalmente na moda, as roupas, acessorios e o ambiente da loja devem estar em
sinergia, criando um ambiente de envolvimento e comunicagao para despertar o desejo
no cliente de também “estar na moda”. Para grandes lojas, “o importante é a clareza nas
paredes, teto branco para economizar luz, e 0s elementos de decoracdo dando os tons
escolhidos para ornar com os demais elementos informativos” (BLESSA, 2014, p. 33).

Som: 0 som ambiente dé o “tom” da loja, a muUsica cria o clima de
compra. Contudo, deve-se tomar cuidado com a selegéo da trilha
sonora, 0 volume e até mesmo com o momento que s&o tocadas.
Assim como outros elementos como a cor e a iluminagcao, a musica
pode acrescentar ou depreciar a atmosfera geral da loja. MUsicas
muito agitadas, como por exemplo rock pesado, podem ndo ser
recomendadas para a maior parte das lojas, a ndo ser que seja uma
loja para roqueiros ou tribos afins. Caso contrario, podem até inibir ou
irritar os clientes, gue encurtam seu tempo na loja ou simplesmente
vado embora. Por outro lado, musicas mais tranquilas e lentas
predispdem os clientes a relaxarem e esquecer da hora, comprando
mais (BLESSA, 2014, p. 34).

E comum as lojas de varejo utilizarem estilos diferentes de musica, com batidas
e ritmos que influenciam o comportamento dos consumidores no PDV. E possivel, por
exemplo, definir um estilo de musica mais agitado ou mais calmo de acordo com o fluxo
ou com o horario, podendo acelerar ou diminuir o trafego da loja.

O periodo da manhéa é o preferido pelos consumidores da terceira idade e, nesse
caso, musicas com ritmos mais tranquilas e suaves devem ser tocadas. Ja no horario do
almoco, as pessoas podem ter pouco tempo e preferem fazer compras rapidas, nesse
caso o ritmo pode ser mais acelerado.

A tarde, que é o horario preferido para fazer compras “do més”, as
donas de casa sentem-se melhor com musicas atuais, porém, leves.
Entre as 17 e as 19 horas, que é hora do rush nos mercados, o ritmo
deve ser mais acelerado para que as compras sejam feitas mais
rapidamente, evitando filas nos caixas. A noite, novamente, musica
suave e sossegada para quem enfrentou o dia no trabalho e quer um
pouco de paz para fazer as compras inadidveis (BLESSA, 2014, p. 34).

Luz: a iluminacdo é parte integrante nas estratégias de layout de loja por
influenciar o humor e o comportamento dos consumidores. A boa iluminagéo, além de
clarear o ambiente e destacar mercadorias, atrai o consumidor para espacos especiais
que merecem destaque na loja.

Um plano de iluminagao pode sugerir classe, privacidade, atendimento
personalizado ou, ao contrario, pode sugerir autosservico, praticidade
ou descontragdo. A iluminagdo destaca partes atrativas da loja e
disfarca partes visualmente desagradaveis que ndo podem ser
mudadas (BLESSA, 2014, p. 34).



Portanto, o projeto de iluminagé&o deve ser pensado para que o ambiente da loja
seja equilibrado e agradavel aos olhos, nem muita, nem pouca luz. A iluminacdo deve
estar nos pontos certos. Cuidado! lojas escuras podem dar impressao de abandono e
nao atraem o consumidor, as excecdes podem ser bares e restaurantes que podem
preferir criar uma atmosfera mais difusa, mas aména.

0 tipo de iluminagéo também precisa ser estudado com atencéo, para
ndo modificar as cores reais das mercadorias. Lojas de cosméticos,
por exemplo, ndo devem usar lampadas fluorescentes, pois modificam
a cor da pele e das maquiagens. Lampadas focais que ddo destaque
dirigido as mercadorias na vitrine valorizam o produto e direcionam o
olhar do cliente (BLESSA, 2074, p. 34).

Aroma: depois da visdo, o olfato é o sentido que mais nos provoca emocoes.
“Um perfume ou cheiro dé personalidade ao ambiente, e provoca lembrancgas, desejos
e sentimentos como fome, saudade, desagrado e até felicidade” (BLESSA, 2014, p. 35).

Hoje, existem empresas que desenvolvem qualquer tipo de cheiro ou
perfume para serem usados em promogdes, em anuncios de revistas
e em lojas para despertar os desejos em um produto especifico. Um
exemplo é colocar cheiro de pipoca na géndola de pipoca; cheiro de
bacon perto dos salgadinhos do mesmo sabor, ou um forte perfume
de flores perto de alguma agua sanitéria floral. Para alguns produtos,
essa estratégia costuma aumentar as vendas normais em mais de
20%. Muitos varejistas nos EUA estdo fazendo experiéncias com
odores dentro de suas lojas. Sua intencao é provar que certos odores
induzem 0s clientes a permanecerem mais nas lojas e a comprar
mais (BLESSA, 2014, p. 35).

0 aroma pode ser um grande aliado das estratégias de marketing sensorial, mas
€ preciso muito planejamento para utilizar qualguer cheiro que seja caracteristico, a
fim de identificar e atrair os clientes para dentro da loja ou para uma secéo especifica,
como a padaria de um supermercado, por exemplo. O cheirinho de pdozinho quente no
forno é praticamente irresistivel, mas é preciso cuidado para ndo exagerar ou dispersa
os clientes na loja, no horério do almocgo, principalmente se o estabelecimento tem
restaurante. Por isso, é preciso pensar em cada detalhe que deve ser adequado a cada
tipo de loja varejista e o perfil de seus clientes.

Underhill (1999 apud CAMARGO et al., 2009) destaca pontos importantes que
precisam ser considerados na execucgao de layouts de loja:

Area de transicao: as pessoas andam com pressa e, até diminuirem
o ritmo, a vis&o periférica diminui e qualquer coisa colocada na
entrada da loja serd ignorada. Para minimizar este efeito sugere-
se: iluminagao especial demarcando “fora” e “dentro”; colocar uma
pessoa saudando ou oferecendo uma cesta ou folheto; por um
“quebra molas” (ex.: banca de promogdes) obrigando as pessoas a
diminuirem o ritmo;



Taxa de captura: refere-se ao quanto o consumidor vé do que é
exposto. A zona confidvel vai de um pouco acima dos olhos até a
altura dos joelhos. Para o espaco restante deve-se exibir produtos
grandes de facil visualizagcao (ex: fraldas);

Taxa bumerangue: trata-se de quantas vezes o fregués deixa de
percorrer totalmente um corredor. Uma maneira de minimizar este
efeito e posicionar produtos mais populares no meio do corredor ou
colocar chamarizes em ambas as pontas;

Espalhar cestas por toda loja: muitos clientes entram para comprar
um unico item e devido as compras impulsivas o volume de produtos
aumenta, mas acabam néo levando porque simplesmente n&o cabe
mais nada em suas maos;

Posicionar as gondolas ligeiramente inclinadas (ndo em 90°):
as pessoas andam olhando para frente e neste formato a visualizagéo
dos produtos é facilitada. O problema é que esta configuragéo ocupa
mais espaco, sendo indicada na exposi¢cdo de produtos de compra
comparada;

As mercadorias nao devem interromper a linha de visao dos
clientes: eles devem conseguir ver ndo s6 o que esta na sua frente
mas também em outras partes da loja;

Levar o consumidor ao fundo de loja: para isto posicionam-se
nesta area categorias destino pois assim quem procura por estes
itens compraré outros na ida e na volta. (CAMARGO et al., 2009, p. 3-4).

“A importancia do layout fica evidente se pensarmos que é muito
mais facil fazer com que um consumidor que ja esta na loja com-
pre mais do que atrair um novo consumidor para entrar na loja".
(PARENTE, 2009, s.p.)

Quando se trata de layout de loja, s&o inUmeras as técnicas e estratégias para
proporcionar, aos consumidores, experiéncias de compra cada vez melhores e algumas
delas até inesqueciveis.

De acordo com Parente (2009), o consumidor deseja que seu processo de
compra seja uma experiéncia confortavel, divertida e estimulante, em que ele possa
facilmente localizar e escolher os produtos que deseja.

N&o existe uma formula méagica para definir a melhor solucéo de layout para a
loja. Cada caso deve ser estudado criteriosamente por especialistas, de acordo com as
diversas variaveis aqui apontadas e considerando, também, variaveis externas, como 0s
concorrentes e até aspectos sociais, demograficos e culturais que possam interferir no
comportamento do consumidor.
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FIGURA - FILME

)

SOPHIE KINSELLA

FONTE: <http://twixar.me/MKMm>.

Acesso em: 13 set. 2022.

Titulo: Os Delirios de Consumo de Becky Bloom

Ano: 2009

Sinopse: Nova York. Rebecca Bloomwood (Isla Fisher)
é uma garota que adora fazer compras e seu vicio a
leva a faléncia. Seu grande sonho é um dia trabalhar
em sua revista de moda preferida, mas o maximo que
ela consegue é um emprego como colunista na revista
de financas, publicada pela mesma editora. Quando,
enfim, seu sonho estd prestes a ser realizado, ela
repensa suas ambicées.

~

~




RESUMO DO TOPICO 1

Neste tépico, vocé aprendeu:

Cada um de nds percebe o mundo por meio dos cinco sentidos, sendo fundamental
para as estratégia de marketing sensorial, layout e atmosfera de loja. Afinal, é para
envolver e satisfazer os consumidores que cada detalhe é pensado.

Cada tipo de loja ou segmento de varejo possui grande diversidade, cada um com
caracteristicas e necessidades especificas, publico e produtos oferecidos.

Para facilitar nosso trabalho, torna-se importante conhecermos experiéncias ja
aplicadas e testadas nos varejos de itens centrais, na preparagéo de um ambiente de
loja agradavel, funcional e vendedor.

Os recursos visuais sdo 0s mais explorados nas agdes de marketing sensorial, mas
ndo podemos deixar de lado outros recursos, como: olfativos, tateis, gustativos e
auditivos.

Cada um dos sentidos influencia as emocgdes e comportamentos do consumidor,
além de gerarem um posicionamento Unico para a marca, o produto e a loja.

Ir as compras deve ser uma experiéncia de prazer, conforto e encantamento. Se for
0 contrario, os consumidores dificilmente irdo voltar, pois com a alta competitividade
no setor de varejo, existem inumeras opgdes de compra em pontos de vendas fisicos
e virtuais.

Diante desse cendrio, torna-se cada vez mais importante o planejamento e criacao
de um layout de loja com design diferenciado e agradavel, que promova prazer,
experiéncias positivas e muitas vendas.

Por fim, como cita Blessa (2014, p. 31) “a loja precisa ser considerada um palco de teatro
onde paredes, teto, piso, equipamentos, vitrines e comunicacao sejam coadjuvantes
dos atores principais - os produtos”.
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1 Compreendendo o funcionamento dos nossos cinco sentidos - olfato, paladar, visao,
audicao e tato, receptores de estimulos -, podemos utiliza-los a favor do marketing no
PDV, o que chamamos de marketing sensorial. Melo (2020) define marketing sensorial
como “a exploracdo dos sentidos [...] como parte de estratégia de diferenciacdo e
posicionamento, capaz de trabalhar no consumidor todo potencial mental e, assim,
comunicar de forma mais clara e natural a mensagem do marketing”. Sobre o
marketing sensorial, assinale a alternativa CORRETA:

FONTE: http://twixar.me/QKMm. Acesso em: 6 set. 2022.

a) () Oobjetivode marketing sensorial no PDV é atingir o subconsciente do consumidor,
apenas para gue ocorra a percepg¢ao do valor agregado do produto e ndo para
estimular o processo de compra.

b) ( ) O Marketing sensorial € a melhor estratégia de marketing para aplicar-se no PDV,
pois é a unica estratégia que nao oferece riscos de resultados negativos, caso
nao seja aplicado de maneira correta ou com exageros.

c) ( ) O sentido que melhor contribui no PDV é a audig&o; portanto, itens como musica
e locugéo séo eficazes para efetuar as vendas.

d) () Marketing sensorial deve ser utilizado de modo estratégico para estimular
emocodes por meio dos sentidos, causando impacto na percepgédo do negdcio e,
a longo prazo, aumentando o numero de vendas.

2 Cada sentido pode auxiliar na atracdo e manutengdo de clientes no PDV com a
utilizagcdo do marketing sensorial. Diante disso, classifique V para as sentencas
verdadeiras e F para as falsas:

( ) Avisédo é o sentido de maior estimulo no consumidor, correspondendo a 83% da
percepgéo no PDV, utilizando de combinagdes de cores, tamanhos e formatos para
atrair a atencéo do consumidor.

() A audicéo € o estimulo menos importante, visto que € utilizado apenas em jingles
para propaganda. Mdsicas nao tém relagcdo alguma com o processo, assim como
ruidos, sejam eles internos ou externos, ndo atrapalham a relacdo com o cliente.

( ) O olfato possui um papel importantissimo no estimulo do consumidor, pois tem
uma direta ligagcdo com as emocoes e memorias. Ao mesmo tempo, deve ser usado
com cautela para ndo causar efeitos contrarios por exageros ou combinagdes que
deixam o0 ambiente enjoativo ou desagradavel.

() O tato tem sido cada vez mais excluido pelo consumidor, que pode ser percebido
pelo crescente numero de compras on-line, o consumidor dispensa o toque até
mesmo em lojas fisicas, sendo necessaria apenas a Vvisao.



() O paladar ¢ utilizado exclusivamente no setor alimenticio e n&o faz qualquer ligagao
com nenhum outro sentido, sendo dispensaveis sentidos, como viséo e olfato, para
Sua aplicagéo.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA:
a)(J)V-F-F-V-V

) ( )V-F-V-F-F
) ( )F-V-F-V-F
d)( )F-F-V-F-V.

3 Com o uso do marketing sensorial, criamos uma atmosfera de compra que conquista
o cliente por meio do ambiente e do atendimento. De acordo com Blessa (2014), sobre
0s principios béasicos de atmosfera de compra para agradar o consumidor, analise as
sentencas a seguir:

|- Como o consumidor vé o ponto de venda.

lI- CondicOes de pagamento e prazo de entrega.

[lI- Como se sente nele e como ¢é atendido.

IV- Como espera encontrar os produtos e qual a impressao que vai levar, comprando ou
nao.

V- Exclusividade em relagdo a concorréncia.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) ( ) Assentencas|, Il e V estéo corretas.
b) ( ) Somente a sentenca V esté correta.
c) () Assentencas |, Ill e IV estdo corretas.
d) ( ) Somente a sentencga Il esta correta.

4 A respeito do impacto do estimulo visual do comportamento de compra do cliente,
discorra sobre a importancia das cores para a percepg¢éo do consumidor.

5 Peca fundamental para se desenvolver a atmosfera de compra, o layout da loja deve
ser desenhado por um arquiteto de varejo que tenha experiéncia no segmento da
loja. Um layout eficiente deve incentivar o consumidor a se deslocar até a loja e
possibilitar um fluxo confortavel e com exposicao estratégica de mercadorias para
que se compre mais que o planejado. Sobre os fatores importantes para o layout de
uma loja, analise as sentencas a seguir:

|- Mobiliario especializado e 0 agrupamento de categorias e familias de uso.

lI- Depdsito e estacionamento.

lll- Pisos adequados, ndo sendo muito lisos nem muito abrasivos.

IV- Organizagéo no atendimento e facil movimentacao em casos de substituicdes.
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Assinale a alternativa CORRETA:

a) () Assentencas |, Il lll e IV. estdo corretas.
b) ( ) Somente a sentenca Il esté correta.

c) ( ) Assentencas | e lll estdo corretas.

d) () Somente a sentenca lll esté correta.



UNIDADE 2 TOPICO 2

O PERFIL DOS NOVOS CONSUMIDORES
€ SUA INTERACAO COM O PDV

1 INTRODUCAO

Caro académico! Neste segundo tépico da unidade 2, abordaremos o impacto das
novas tecnologias no comportamento do consumidor, pois essa é uma via de mao dupla
ou de varias maos. Quando falamos no PDV (ponto de venda) fisico, torna-se cada vez mais
crucial os investimentos em novas formas de atrair e manter o consumidor na loja!

As estratégias de marketing no varejo sé&o realizadas a partir de estudo para
identificagcdo de novos comportamentos do consumidor que podem ter varias origens,
como: a economia, a tecnologia, a cultura, a demografia, o ambiente natural etc.
Esse comportamento, que muda a partir dessas variaveis e da relacdo entre elas é
extremamente complexo e recebe influéncia das acgdes de fabricantes e varejistas,
0s quais criam estimulos no ponto de venda e novas experiéncias de compra para se
diferenciar da concorréncia.

Vale ressaltar que, o principal objetivo deste livro é despertar em vocé a curiosi-
dade e a vontade de conhecer mais sobre esses assuntos, explorar novas perspectivas e,
com isso, remodelar seus proprios conceitos sobre o varejo, 0 marketing, a tecnologia da
informacé&o e todas as areas que interferem e refletem o comportamento do consumidor.

2 0 PERFIL DOS NOVOS CONSUMIDORES E SUA
INTERACAO COM O PDV

Como sabemos, a concorréncia e a disputa pelos consumidores sdo cada
vez mais acirradas, o que impulsiona os lojistas a investirem cada vez mais em novas
tecnologias no ponto de venda. Isso sem falar na presséo provocada pelo comércio
eletrénico no comeércio varejista tradicional, mas esse é assunto para a proxima unidade!
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FIGURA 7 - COMERCIO ELETRONICO

L'

FONTE: <http://twixarme/CKMm>. Acesso em: 13 set. 2022.

No PDV fisico, vemos surgir, todos os dias, novos modelos e layouts de loja,
equipamentos, automacéo, infraestrutura logistica, servicos de pré e pds-venda e,
claro, estratégias de marketing com base em dados.

Portanto, para ser bem-sucedido no varejo, é fundamental conhecer e entender
o novo perfil de consumidor e suas relagdes com as novas tecnologias no ponto de venda.
Isso porque suas necessidades e desejos mudam de forma muito rapida, impulsionado
por indmeros pontos de influéncia internos e externos ao mercado.

Para Carvalho (2015), a tecnologia torna os consumidores mais volUveis ao forte
bombardeio de informacodes e ofertas, sobretudo os mais jovens, que também séo os
mais conectados. A complexidade da nova situagdo torna premente para o varejista
também usar a tecnologia para conhecer o consumidor, fazer contato com ele, tentando

fideliza-lo.

O processo de compra pode comegar bem antes de o consumidor
entrar em uma loja, diz Wilson Jensen, diretor da area de varejo e
consumo da Accenture Strategy. Agora, o cliente pesquisa mais e
a tecnologia facilitou essa tarefa. O varejista tem que oferecer essa
alternativa, com a certeza de que o concorrente estd fazendo o
mesmo. A interagdo com o consumidor tem varios caminhos entre
as midias sociais e o varejista estd ansioso para encontrar atalhos,
explorar as varias possibilidades, comparar custos e eficiéncia
(CARVALHO, 2015, s.p.).

A autora ressalta, ainda, que a revolugéo digital esta afetando a jornada do
consumidor, o modo como escolhe os produtos que deseja comprar e onde faz sua
busca. “Essas transformacodes exigem a adaptacao do varejo a uma nova realidade do
consumidor conectado” (CARVALHO, 2015, s.p.).

Covre (2017), também defende que a tecnologia tem influéncia direta no
comportamento dos individuos e na forma como condicionam seu consumo. Em um
artigo intitulado “Tecnologia: a visdo do consumidor”, a autora apresenta uma pesquisa



realizada pela Oracle, que mostra a percepgcdo dos consumidores sobre a adesdo de
novas tecnologias no ponto de venda e revela que “eles ndo querem ser controlados”
(COVRE, 2017, s.p.).

O estudo procura entender como ocorre as ligagdes entre os consumidores e as
novas tecnologias em suas implicagdes no processo de compra. Um primeiro fator que
merece destague, demonstra que os consumidores estdo mais dispostos a se engajar
com marcas que utilizam novas tecnologias quando sentem que estao no controle da
propria experiéncia. "Para o publico, € bastante interessante a ades&o de tecnologias
como Inteligéncia Artificial, Realidade Virtual e Internet das Coisas. Porém, exige um
processo de conflanca” (COVRE, 2017, s.p.).

Para a maioria dos consumidores pesquisados, é preciso tomar cuidado com os
exageros no uso de novas tecnologias, pois isso pode desencadear reagdes negativas.
Veja alguns pontos que refletem esse comportamento, conforme Covre (2017, s.p.):

« Para 64% dos entrevistados, usar a realidade virtual para navegar
em uma experiéncia personalizada na loja e ter um guarda-roupa
escolhido a dedo para experimentar na loja é boa ideia.

- 58% dos consumidores demonstraram atitude positiva quanto
a ideia de ter o vendedor de alimentos sugerindo uma lista de
compras para sua aprovagao com base no histérico de compras e
de dados sociais e ambientais.

+ 54% dos entrevistados indicaram que ter um vendedor de alimen-
tos cobrando e enviando automaticamente seus itens com base
no histérico de compras, nos dados sociais e ambientais seria in-
vasivo. Um ponto de cautela para as empresas.

Essa percepcao se repete com relagdo a outras ferramentas:

+ 67% dos consumidores gostam da opgao de entrega praticamente
em tempo real até a sua porta feita por drones;

« 64% dos entrevistados responderam favoravelmente ao conceito
de ter uma loja sugerindo um acessorio sob medida produzido por
meio de impressao 3D.

« 57% dos consumidores acham que as recomendacgoes feitas por
robds com base em seu perfil de midia social sdo invasivas (COVRE,
2017, s.p.).

O relatdrio também aponta que, apesar de um pouco cautelosos na adogéo das
novas tecnologias, 0 consumidor procura uma experiéncia personalizada:

- 54% dos entrevistados se mostraram propensos a receber infor-
magcdes de sua farmécia, sugerindo produtos que atendam suas
necessidades especificas de salde e bem-estar é algo favoravel.

« 78% sao a favor de ter informacgdes detalhadas sobre os compo-
nentes do produto e sua origem antes da compra.

+ 46% indicaram que receber alertas em tempo real sobre recalls
dos produtos atuais, e 0 tempo desde o Ultimo recall do fabricante,
com base no histérico de compras anteriores melhoraria a sua
experiéncia (COVRE, 2017, s.p.).
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De acordo com a publicagdo da consultoria ODES (2010), vender é, cada vez
mais, prestar servico ao consumidor; até o préprio produto tende a ser visto como servigo.
Nesse sentido, o consumidor pode, cada vez mais, buscar inimeras informagdes sobre
o produto, precgos, verificar a opinido de outros consumidores em sites, tudo antes de
ir ao PDV. Esse novo consumidor segue 0s passos da marca para “avaliar, reclamar,
difamar, pressionar e influenciar as agcdes das empresas, por meio dos NOVOS recursos
tecnoldgicos” (ODES, 2010, s.p.).

A publicagcédo demonstra, ainda, diversas caracteristicas sobre o perfil do
consumidor atual e levanta o debate sobre 0 que esse novo consumidor deseja e quais
sao suas necessidades e expectativas em relacao ao varejo, ao PDV e as marcas.

0 texto aponta algumas dessas caracteristicas que s&o baseadas em premissas
de que o individuo/consumidor contempordneo ¢ um sujeito multifacetado, instével,
polivalente. A seguir, outras caracteristicas do novo consumidor apontado por ODES
(2010, s.p.):

Perfil: cada vez mais consciente dos processos do consumo e de
comunicagdo mercadoldgica, pois nasceu dentro desse universo,
que foi criado pela televiséo e pela publicidade. Isso o faz cada vez
mais reflexivo, distanciado, desconfiado, escorregadio - e a principal
consequéncia disso é a sua infidelidade. Por essas caracteristicas
gerais, o tema do Empoderamento (empowerment) do consumidor
tem sido central nos ultimos anos, e continuaréd sendo central ao
longo década que se inicia. A melhor imagem disso continua sendo a
capa da edicao “personagem do ano” da revista Time, em janeiro de
2007, "You.

Critico e informado: ele pensa, compara, escolhe, pesa as relagdes
de custo/beneficio, investiga. Hoje, basta um clique para realizar
todas essas operacoes. E um sujeito que pensa o consumo, que j&
nasceu e cresceu no seio da sociedade de consumo, portanto domina
e decodifica as mensagens publicitérias, os discursos das marcas, a
comunicacgao visual de uma loja.

Inquieto, curioso, aberto a mudanca: sempre pronto a descobrir
e experimentar novidades, ele estd sempre em movimento: passeia
- ou ‘zapeia’ - pelos produtos, marcas e lojas. Sua mobilidade é
tamanha que ele pode ser considerado um némade. Estad sempre em
busca da inovagéo, de novas sensacoes e experiéncias.

Infiel: ele pode trocar de produto, marca ou loja por motivos até
banais. Orientado sobretudo pelo valor percebido, uma oferta mais
vantajosa certamente o atrai, mas ndo é s¢ isso que conta. De
repente, ele pode mudar, dependendo do modo como foi tratado
por um vendedor, a auséncia de um servigo que ele julgue essencial
numa loja, ou simplesmente para ‘fazer diferente’. Estd cada vez
mais dificil fidelizar esse consumidor, dai o incremento do arsenal de
técnicas de ‘marketing de fidelizacao'
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FIGURA - INDICAGAO
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Robert Liljenwall

FONTE: <http://twixar.me/2KMm>.
Acesso em: 13 set. 2022.
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Titulo: O Poder do Marketing no Ponto de Venda
Autor: Robert Liljenwall

Editora: Topbooks

Sinopse: esta edicdo do livro O Poder do Marke-
ting no Ponto de Venda, da coautoria de Robert Li-
lienwall, apresenta uma das obras mais importantes
publicadas na area do marketing aplicado no ponto
de venda. Esse manual para vender mais

e melhor cobre todos os aspectos do
marketing no sector do retalho, tan-
to tedricos como praticos, desde
0 planeamento até a avaliagdo de
campanhas de publicidade no local
de venda (PLV), passando pela fase
criativa e pela fase de producdo e
de implementac¢do, ndo deixando o
de lado temas tdo importantes, i1
como o comportamento do con- k
sumidor no ponto de venda, as
novas tecnologias no retalho e a
sinalética digital.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS
DE ALTA TECNOLOGIA

Vamos correlacionar agora, algumas caracteristicas do comportamento do con-
sumidor de produtos e servicos de alta tecnologia com a adogdo de novas tecnologias
no ponto de venda.

FIGURA 8- SERVICOS DE ALTA TECNOLOGIA

FONTE: <http://twixarme/HKMm>, Acesso em: 13 set. 2022.
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Rita et al. (2007) utilizam as ideias de Parassuraman e Colby (2002) para expli-
carem que ha certa exclusividade no que se refere ao comportamento do consumidor
de produtos de alta tecnologia, em detrimento dos demais.

No que diz respeito ao conceito de adogcdo de produtos e servigos de alta
tecnologia, Rogers (2003, p. 221 apud RITA et al., 2007) define como fatores importantes
para avaliacdo do grau de adogao as seguintes variaveis:

(1) Caracteristicas percebidas de uma inovacao: vantagem
relativa; compatibilidade; complexidade; experimentabilidade e
observabilidade.

(2) vantagem relativa: é o grau em que um individuo percebe uma
inovagdo como sendo melhor do que aquela que a precedeu.

(3) Compatibilidade: é o grau em que um individuo percebe uma
inovagdo como sendo consistente com os valores existentes,
experiéncias passadas e necessidades dos adotantes.

(4) Complexidade: é o grau no qual um individuo percebe uma
inovacao como relativamente dificil de entender e usar.

(5) Experimentabilidade: é o grau no qual um individuo pode ex-
perimentar uma inovaggdo de um modo limitado. A experimen-
tagéo € uma maneira de um consumidor dar significado a uma
inovagao, descobrir como ela funciona e dissipar incertezas a seu
respeito. A observabilidade é o grau no qual os resultados de uma
inovagdo podem ser observados por outros (RITA et al. 2007, p. 3).

Ampliando a visao, o0s autores acreditam existir quatro principios que determinam
o carater exclusivo do perfil de consumidores de alta tecnologia, sdo eles:

QUADRO 4 - PRINCIPIOS E CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR DE ALTA TECNOLOGIA

Principio1

O comportamento do consumidor para produtos ou servigcos baseados em
tecnologia difere daquele para aceitacdo de um produto convencional. Quando
uma empresa langa um produto tecnoldgico que substitui uma parcela do trabalho
humano, emerge um conjunto de crencas especificas dos clientes que inclui um
nivel de otimismo a respeito da tecnologia, uma tendéncia para inovar, um certo
desconforto com a tecnologia e uma inseguranga inerente.

Principio 2

As inovagdes tecnoldgicas exigem estratégias de marketing diferenciadas.
Assumindo que o processo de adogdo de um produto é diferente quando
ha tecnologia envolvida, o mesmo deve acontecer com o projeto, o preco, a
comunicagéo, a distribuicdo e a assisténcia técnica. Uma vez que o produto esteja no
mercado, o fabricante deve dirigir esforgos para ajudar os novos usuarios a opera-lo.

Principio 3

Apds adotar o produto ou servigco, os consumidores precisam lidar com uma
abordagem desconhecida e, com frequéncia, mais complexa para a satisfacao de
suas necessidades, ou seja, necessitam de treinamento e suporte técnico. Mais do
que isso, os individuos variam consideravelmente em relacéo ao nivel de auxilio
exigido a receptividade ao suporte oferecido.

Principio4

Em um mercado movido pela tecnologia, ndo € raro uma empresa alcangar uma
posicédo dominante que, uma vez atingida, é dificil de ser desafiada até a chegada de
uma tecnologia inteiramente nova. Os primeiros a oferecerem uma nova tecnologia
podem obter relativo sucesso, mas, no final, uma Unica empresa se sobressai diante
dos concorrentes, ou 0s relega a uma posigao de nicho.

FONTE: Rita et al. (2007, p. 3)



Percebemos, aqui, que as novas geragcbes de consumidores estdo mais recep-
tiveis a tecnologias de ponta, mas mesmo os consumidores mais “antenados” tém perfis
e caracteristicas que os diferem quanto ao uso e adaptacéo a inovacgdes.

Vale levar essa reflexdo, também, & adocdo de novas tecnologias para o PDV,
fazendo um estudo prévio do perfil de consumidores atendidos e, até mesmo, testes

antes da implantacéo destas.

FIGURA - MANUAL Titulo: Merchandising no ponto-de-venda

Autor: Regina Blessa

Editora: Campus

Sinopse: esta obra é um manual de gestdo de va-
rejo para auxiliar o leitor a entender a dindmica e
a conhecer os conceitos, técnicas e metodologias
para poder atuar no mercado. Ao longo dos seus
14 capitulos, divididos em trés partes, o leitor de-
Regina Blessa vera ser exposto ao ambiente do varejo e aos con-
ceitos, métodos e técnicas que, segundo a autora,

MERCHANDISING fundamentam as decisdes e a gestdo no varejo.
NO Cada capitulo contém, além do texto,
PONTO-DE-VENDA ilustracdes e fotos exemplificando o
conteldo apresentado, questdes e
exercicios para serem resolvidos.

FONTE: <http://twixar.me/gKMm>.
Acesso em: 2 set. 2022.




LEITURA (=[]

COMPLEMENTAR

MERCHANDISING NOS PEQUENOS NEGOCIOS

Jaqueline Lima

Investir em acoes nos pontos de venda torna a experiéncia de compra marcante
e fideliza os clientes.

0 merchandising é uma ferramenta estratégica e poderosa arma de vendas,
principalmente para os pequenos negoécios, porque representa uma importante forma
de se comunicar, para acdes de marketing e de relacionamento com os clientes e
fortalecimento da marca.

0 merchandising também influencia a decisdo de compra. De acordo com
Regina Blessa, especialista em merchandising, 85% dos consumidores definem suas
compras no ponto de venda, informagéo confirmada pelo Instituto de pesquisas em
marketing Popai.

0 objetivo do merchandising é atrair, seduzir, convencer, ativar a memadria do
consumidor, envolvendo seus sentidos, sensacdes, percepgoes e desejos.

Quando o ponto de venda esta preparado para receber o consumidor, e é criada
uma ambientacao para isso, o0 resultado é a efetivacdo da compra ou a compra por
impulso, o que contribui para o aumento do tiquete médio.

O consumidor se sente mais acolhido, como se as empresas entendessem seus
desejos e necessidades e facilitassem a compra, de forma pratica, porém sedutora.

Segundo Eliane Doin e Edson Sillas, em seu livro Marketing de varejo,
"merchandising ndo é sé prateleira. E preciso ter conhecimentos de gestédo para dar
ao espago disponivel o aproveitamento ideal para transformar a loja numa midia - um
meio de comunicagdo com o consumidor, no momento critico em que a decisdo de
compra esta sendo tomada. Os pontos extras, como topo de géndolas, ilhas, colunas
etc., também séo entendidos como agdes de merchandising”



O treinamento de toda a equipe, a limpeza e manutencdo do ponto de venda
também contribui para a ambientacdo e para resultados positivos na utilizagcdo do
merchandising. Véarios autores estudam e ressaltam os seis elementos que julgam
ser fundamentais para o sucesso da aplicagdo do merchandising: imagem, layout,
apresentacéo, sinalizacao, cenario e evento.

- Aimagem diz respeito ao nome e logomarca na fachada, além de outros quesitos
como: aromatizacao, cores, sonorizagao, iluminacao e vitrines.

+ 0 layout tem o objetivo de facilitar a locomocgéo e 0 acesso aos produtos através da
melhor disposicao das gdndolas, prateleiras, provadores, check outs ou caixas.

A apresentagéo das mercadorias, também conhecido como exibitécnica favorecem a
exposicdo dos produtos, o que estimula a compra.

A sinalizacao orienta o cliente, além de trabalhar a consisténcia e harmonia visual em
placas e cartazes.

« 0 cenario estimula a compra. Podemos citar como exemplo, a fixacdo de pegadas
de coelhinhos no piso dos supermercados, na Pascoa, para atrair as criancas até os
expositores de ovos.

+ 0 evento ajuda na divulgacdo do nome da empresa, atraindo e aumentando o fluxo
de antigos e novos clientes no ponto de venda, além de gerar midia esponténea e
reforcar a marca da empresa na mente do consumidor.

Portanto, prepare seu ponto de venda com o melhor do merchandising, para
oferecer aos seus clientes uma boa experiéncia de compra e aumentar a lucratividade
de seu negdcio. M&os a obra.

FONTE: <https.//www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mg/artigos/merchandising-nos-pequenos-neg
0cios,c5b05865750a9410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 23 jun. 2022.
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RESUMO DO TOPICO 2

Neste tépico, vocé aprendeu:

Cada vez mais, esta perto o fim do PDV estatico, em que os produtos ficam expostos
em prateleiras, gdndolas, araras etc., sem nenhuma interagcdo com o consumidor e,
I6gico, com seus dispositivos eletrénicos.

Com a tecnologia, 0 ambiente ganhou interatividade e movimento, criando experién-
cias de compra para o consumidor e fazendo com que ele se identifique com a marca,
com o produto e o servigo (PEACH JR, 2012).

As forcas propulsoras dessa constante transformacéo na experiéncia do comprar,
ocorrem fora do PDV, com o surgimento de novos habitos dos consumidores em suas
casas, trabalho e vida cotidiana, cada vez mais, cercado por dispositivos eletrdnicos
conectados com a internet.

Nessa nova era, o consumidor tem, ao alcance da ponta dos dedos (smartphones),
uma avalanche de informacgoes, opgdes, comparagoes etc.

Assim, todos o0s avancos estdo redefinindo o varejo em uma velocidade muito maior
gue nas Ultimas décadas.



AUTOATIVIDADE

1 Sabemos que vender € prestar servico e que o produto se tornou um servico para o

a)
b)

2

cliente. Dessa forma, a venda deve ser feita de forma personalizada para cada cliente,
visto que cada um tem seu perfil. Sobre o perfil do consumidor atual, o que esse

novo consumidor deseja e quais sao suas necessidades e expectativas em relacao
ao varejo, ao PDV e as marcas, comente as principais caracteristicas de cada perfil a
seguir:

Critico informado.
Inquieto, curioso, aberto a mudancas.

Nos dias atuais, a tecnologia avanca em grande velocidade, sempre com novidades,
vantagens e inumeras funcodes. Nesse ritmo, o consumidor se sente atualizado
guando adquire produtos de Ultima geracéo, como algo que o completa quando o
assunto é exclusividade e atualidade. Contudo, para que a compra seja feita, € preciso
que o produto tenha uma atratividade de acordo com o perfil do cliente em questéo.
Sobre os fatores de avaliagcdo do grau de adocéo, analise as sentencas a seguir:

Caracteristicas percebidas de uma inovacao: vantagem relativa; compatibilidade;
complexidade; experimentabilidade e observabilidade.

Complexidade: € o grau no qual um individuo percebe uma inovagédo como
relativamente dificil de entender e usar.

Experimentabilidade: é o grau no qual um individuo pode experimentar uma inovacao
de um modo limitado. A experimentacédo é uma maneira de um consumidor dar
significado a uma inovacgéo, descobrir como ela funciona e dissipar incertezas a seu
respeito. A observabilidade é o grau no qual os resultados de uma inovacao podem

ser observados por outros.

IV- Vantagem Aparente: € o grau em que um individuo percebe uma inovagédo como

As
a)
b)
c)
d)

sendo aparente a sua visdo de consumidor.
Complexidade: é o grau no qual um individuo percebe como a sua visdo é complexa
estando diante da loja como consumidor.

sinale a alternativa CORRETA:

( ) Assentencas |, Il e Ill estao corretas.
( ) Somente a sentenca IV esté correta.
( ) Assentencas |, lll e V estdo corretas.
( ) Somente a sentenca Il esté correta.
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UNIDADE 3

TENDENCIAS E INOVACOES
NO VAREJO E NO PDV

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

A partir do estudo desta unidade, vocé devera ser capaz de:
apresentar algumas das Tendéncias de mercado para o setor de varejo;
conhecer as principais Inovagoes aplicadas ao Varejo;
conhecer as principais tendéncias tecnoldgicas para o PDV;
destacar a aplicagdo da tecnologia da informagéo para o PDV fisico;

conhecer as principais tendéncias, inovacdes e tecnologias para o PDV Virtual.

PLANO DE ESTUDOS

A cada tépico desta unidade vocé encontrara autoatividades com o objetivo de
reforcar o contelddo apresentado.

TOPICO 1 - TENDENCIAS E INOVAGOES NO VAREJO

TOPICO 2 - TENDENCIAS NO PDV

Preparado para ampliar seus conhecimentos? Respire e vamos em frente! Procure
2 1 um ambiente que facilite a concentragdo, assim absorverd melhor as informagdes.

A

|

o
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UNIDADE 3 TOPICO 1
TENDENCIAS E |NOVAC6ES NO VAREJO

1 INTRODUCAO

A velocidade das transformacdes nos mercados consumidores em todo 0 mundo
s6 aumenta. Nem as crises econdmicas tém desacelerado as profundas mudancas
provocadas pelas novas tecnologias e seus reflexos nos negécios e nos habitos de
consumo. Pelo contréario, crises e escassez de recursos podem empurrar empresas
para solucgoes criativas, inovagoes e automatizacéo dos processos para reduzir custos e
aumentar a produtividade e, consequentemente, o lucro.

Algumas inovacgoes, principalmente, a automatizacdo, podem ter um impacto
negativo, especialmente na substituicdo da mao de obra humana pelas méaquinas, e
provocam reajustes no mundo do trabalho, desemprego e o desaparecimento de
algumas profissées. Por outro lado, surgem novas oportunidades para profissionais de
marketing e da area de Tecnologia da Informacdo no desenvolvimento de estratégias,
para estimular o consumo e a interagdo dos novos consumidores com as marcas e
produtos nos mais variados ambientes (fisicos e virtuais).

Todo esse cendrio gera uma alta competitividade varejista que, por consequéncia,
produz, cada vez mais, mudancas. De acordo com Parente (2009), torna-se dificil a
previsdo de tendéncias em um ambiente com tantas transformacgdes tecnoldgicas e
sociais. E possivel ter a percepcéo de quais tendéncias podem se consolidar no setor do
varejo num futuro préximo; entre elas, podemos destacar a eliminagédo dos operadores
dos caixas (check-out).

Um dos maiores desafios para o pequeno e médio varejista € o processo
constante de monitorar as tendéncias e estar pronto para se adaptar as mudancas do
mercado. Portanto, é estratégico que o empreendimento varejista esteja em processo
constante de adaptacao e melhoria e, também, de inovacgao, utilizando e propondo novas
tecnologias tanto em nivel gerencial quanto mercadoldgico, com o objetivo de reduzir
custos, aperfeicoar processos e satisfazer as necessidades de seus consumidores.

Logo, a melhoria continua de suas operacdes é requisito fundamental para
longevidade dos negdcios varejistas, visto que o sucesso da empresa depende de sua
capacidade de satisfazer o clientel!



2 TENDENCIAS E INOVACOES NO VAREJO

Em diversas situacoes, o varejista precisa entender quais sgo as questdes tem-
porais, a comodidade, a qualidade, as questdes socioecondmicas e ambientais. Essas
variaveis exigem do setor uma atencao diferenciada quanto as tendéncias do futuro,
porque é por meio da andlise delas que a empresa contempla, em seu planejamento,
as atividades necessérias para atender ao comportamento do novo consumidor (LAS
CASAS, 2007).

FIGURA 1 - TENDENCIAS DO FUTURO

Junto a dindmica da economia mundial e 0os novos perfis de consumo dos
consumidores, o varejo teve que reavaliar fundamentalmente tudo o que ja fazia. O
principal ponto foi comecar a trabalhar com estoques mais enxutos por meio do just in
time e desacelerar planos de expansao (KOTLER; KELLER, 2012).

Geralmente, o ambiente ao qual pertence o varejo muda constantemente,
exigindo de seus administradores acompanhar as tendéncias de mudancas e adaptar
seu composto mercadolégico ao novo perfil de seus consumidores e, em muitos casos,
realizar ajustes mensais (LAS CASAS, 2013).

Essas adaptacdes devem ocorrer com muita agilidade e objetividade, uma vez
gue o consumidor, cada vez mais exigente na qualidade e principalmente na prestacéao
dos servigos, busca por exceléncia no atendimento (LAS CASAS, 2013).

Muitos ajustes realizados a curto prazo tendem a permanecer a médio e longo
prazo; nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2012), cabe elencar algumas tendéncias:

Novos formatos e combinagcdes de varejo: visando um melhor
atendimento de seus clientes, uma gama de novas formas de
varejo, as quais pode citar como exemplo livrarias que incorporaram
as cafeterias; postos de gasolinas com lojas de conveniéncias, e



algumas lojas que so trabalham com sazonais, exemplo um loja que
€ aberta s6 no periodo de Pascoa para vender chocolates e presentes
relacionados a este periodo.

Crescimento da concorréncia intraformatos: as lojas de
departamentos estdo se tornando grandes centros de compras
em diversos formatos, abrangendo vestuério, salde, beleza e
eletrodomésticos, juntamente a lojas de descontos, showroom de
vendas e venda por catélogos.

Concorréncia entre o varejo com loja e o varejo sem loja: a
comunicagao via midias sociais tem beneficiado cada vez mais os
varejistas sem loja fisica, uma vez que possibilitam a compra em suas
plataformas digitais, e como as informagdes mais concretas que a de
uma estrutura fisica.

Crescimento de megavarejistas: devido a superioridade de seus
sistemas de informacéo, operacgdes logisticas e poder de compra,
0s megavarejistas sdo capazes de oferecer maior variedade e com
precos muito mais atraentes que o pequeno, causando assim uma
enorme desvantagem entre os pequenos.

Declinio dos varejistas do mercado intermediario. o
crescimento do varejo estd concentrado no topo (mega varejistas)
e na base (pequeno varejo), acentuando assim o declinio do varejo
intermediéario, o qual perde em questdo de preco e variedade para o
megavarejista, e na comodidade e atendimento diferenciado para o
peqgueno varejista.

Investimento crescente em tecnologias: todos os varejistas de
alguma forma adotam a tecnologia para gerar melhores previsoes,
controlar custos de estoque e fazer pedidos por meios eletrénicos aos
seus fornecedores, otimizando assim suas operagdes. Ja em relagéo
ao interior de sua loja fisica, a tecnologia tem favorecido em pesquisa
de marketing, para melhor entendimento do comportamento de
compra do consumidor, e assim atendé-los da melhor maneira
possivel (KOTLER; KELLER, 2012, p. 513-514).

Logo, o novo perfil varejista deve se especializar no seu cliente em potencial, o
seu foco estéd em proporcionar, aos seus consumidores, satisfagdo por meio da solucéo
de suas necessidades e expectativas de modo a surpreendé-lo. Atualmente, o varejo
vende emocgoes a preco justo e procura paparicar, por meio de conveniéncia, todos os
seus clientes (COBRA, 2013).

Em suma, o novo varejo tem como papel principal ser o canal de distribuicgo
gue escoa a producéo industrial, renovando suas atividades ano a ano, agregando valor
a cadeia de servicos (COBRA, 2013).

3 INOVACOES NO VAREJO

A Inovagdo é algo cada vez mais procurado pelas organizagdes para se
destacarem no mercado em relacao aos consumidores e para aumentarem suas
vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes diretos e indiretos. Adotar
estratégias de posicionamento competitivo por meio da inovagéao garantiu que diversas
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empresas criassem mercados e isolassem 0s concorrentes; ao mesmo tempo, a
lucratividade desses novos produtos se tornou significativamente superior, ja que estes
tém um valor, percebido pelos clientes, muito maior, o que se da pelo ineditismo.

A inovagdo tornou-se a “religido” industrial no final do século XX.
0 mundo empresarial a vé como a chave para lucros e fatias de
mercado crescentes. Os governos automaticamente a buscam
quando tentam poér ordem na economia. No mundo toda a retérica
da inovagao substituiu a linguagem da economia do bem-estar do
pés-guerra (MATTOS, 2005, p. 06).

Hooley (2009) afirma que o inovador conquista os consumidores antes da
concorréncia. Isso significa que os competidores que o seguirem precisardo melhorar
seu posicionamento ao mercado e/ou oferecer produtos mais baratos, para fazer com
que os consumidores mudem de marca. Mesmo assim, néo é tao facil de conseguir,
uma vez que o pioneiro tenha assegurado forte fidelidade do consumidor e reputagéo
de inovador junto ao mercado.

FIGURA 2 -MERCADO

o

FONTE: <http:/twixarme/TnMm>. Acesso em: 13 set. 2022.

Gragas a grande oferta de novas tecnologias digitais, as empresas de marketing
podem alcancgar consumidores e interagir com eles praticamente em qualquer lugar, a
qgualguer hora e sobre praticamente tudo. Essa realidade se aplica a todas as empresas
ao redor do globo, construindo a ideia de democratizacéo de oportunidades.

Embora haja controvérsias quanto a esse conceito, existe um fato inegavel: a
internet abriu uma janela de oportunidades original e singular para os negdcios, uma
revolucéo histdrica para a humanidade e, por decorréncia, um espaco privilegiado para
0s negocios, possibilitando um ambiente de negdcios jamais visto antes.

O processo de inovagao encontra-se, portanto, atrelado as tecnologias num
processo irreversivel, em gque desenvolver novas possibilidades tecnoldgicas pode
representar liderar um mercado, manter-se nele ou falir.



INTERESSANTE

O FIM DO VAREJO COMO O CONHECEMOS ESTA PROXIMO

Essa afirmacdo foi feita por ninguém menos do que o bilionario megainvestidor Warren
Buffett. Entenda o que ele quis dizer.

“A todo momento, ouvimos previsdes sobre as mudancas em diversos setores para o
futuro, em geral, provocadas pela tecnologia; mas, dessa vez, quem deu a sentenca
ao varejo foi ninguém menos do que Warren Buffet. Segundo o artigo
do Business Insider, o investidor bilionario afirmou que, em dez anos, o
varejo ndo ira parecer em absolutamente nada com o que € hoje. De
acordo com o artigo, a previsdao foi feita durante reunido anual de sua
companhia, a Berkshire Hathaway, em Omaha, Nebraska (EUA). “A loja
de departamentos € online, agora”, teria dito Buffett. Para ele, o mundo
ja evoluiu e vai continuar evoluindo, mas em velocidade mais rapida”
(NOVAREJO, 2017, s.p.).

/&

\_

Anteriormente, conhecemos algumas tendéncias do setor do varejo que podem
ser enxergadas como oportunidades para os empreendimentos que buscam se adaptar
rapidamente as transformacgées ocorridas em um determinado mercado ou se antecipar
a elas e isso se da, principalmente, pela vocagcédo que algumas organizacdes tém de
buscar, de maneira constante, a inovacgéo.

Las Casas (2007) retrata uma tendéncia como sendo uma espécie de indicacdo
para a mente empreendedora de onde procurar fontes de inovagédo e o que considerar
promissor em cada ideia que se tem contato. Nesse sentido, as inovagdes podem surgir
das seguintes fontes: internas (por meio do pessoal estratégico e do pessoal ligado
as operagbes) e externas (pesquisas com clientes, parcerias com fornecedores e
operadores logisticos e do benchmarking da concorréncia).

Tanto o profissional de marketing quanto o empreendedor varejista tém, hoje em
dia, a sua disposicao, variadas e crescentes fontes de informacéo e inovagéo, das quais
se pode absorver as tendéncias e aplica-las, em certa medida, em suas estratégias
e negocios. Contudo, é preciso saber encontrar e filtrar as fontes de informacgéo para
dinamizar o processo de inovacao da organizagao.

Avaliar o potencial e a viabilidade para implementar inovagtes em qualquer setor
nao é tarefa facil, sdo inUmeras as varidveis que devem ser cuidadosamente avaliadas,
pois estamos falando de apostas no futuro e de investimento. Novas tecnologias n&o
tém precos de entrada acessiveis e devem ser testadas antes de serem completamente
implantadas.

Para Las Casas (2007, p. 61), “a prépria natureza da inovagédo é dinadmica:
enguanto introduzimos um leque de inovacgdes, certamente muitos varejistas estéo
criando e experimentando outras tantas solucdes”.
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Percebemos, entdo, que, mais que imitar as melhores praticas, o varejista tera de
decidir quais conjuntos de inovagdes devera implementar para seu modelo de negdcio e
decidir o momento certo de colocé-los em pratica, ndo perdendo o “timing” e deixando
a oportunidade passar.

E estratégico, sobretudo, no setor de varejo que é tdo competitivo,
estar em constante processo de adapta¢do, melhoria e inovagdo.

A competitividade - outro grande fator que impulsiona a inovagéo. Las Casas
(2007, p. 61) resgata o conceito de competitividade sustentavel, tendo em vista que,
para a manutencao de sua competitividade, quanto mais adequada e sustentavel for
sua posicao competitiva, mais chance de rentabilidade tera.

O autor recorre ao livro Administragdo Estratégica, dos autores Hitt, Irekand e
Hoskisson (2002, p. 58), no qual relatam que uma vantagem competitiva sustentével
ocorre quando uma empresa implementa, de forma bem-sucedida, uma estratégia que
“[...] gere valor, que outras empresas ndo conseguem reproduzir ou acreditam que seja
muito dispendioso imita-la”

Esse tipo de competitividade agrega uma dimensao de julgamento na adocao
de inovagobes: algumas inovacdes se mostrardo necessarias, mas ndo garantiréo,
obrigatoriamente, uma vantagem competitiva sustentavel ao varejista.

3.1 INOVACOES DE FORMATO

Parente (2009) define diferentes graus de inovagdo de formato no varejo,
dependendo do alcance da inovagao proposta:

1) Inovagbes de alto grau de novidade, com a criagdo de novos formatos, como foi o
caso das lojas de conveniéncia.

2) Inovacédo de mediana novidade, quando existe uma alteracao significativa do formato
existente, como nas novas padarias, que se tornaram mais proximas de centros de
conveniéncia, com um mix mais amplo de produtos e margens mais atraentes.

3) Inovacbdes de baixo grau de novidade, normalmente restritas a poucas modificacées
do marketing mix (produtos, preco, distribuicdo e promogéo), como alteragdes na
variedade de itens, mudancas de /ayout, introdugcdo de novos programas de relacio-
namento e promocéo etc.



O posicionamento é o conceito central da inovagcado de formato no varejo. A
partir da definicdo do posicionamento - que nao é tangivel ao cliente - uma série de
elementos tangiveis do marketing mix pode ser inovada, como o ponto de venda, o
mix de produtos, a politica de precos, propaganda e promogao, o layout de loja e sua
decoracéo, além do proprio pessoal de atendimento.

3.2 INOVACOES EVOLUTIVAS

Uma primeira explicagdo para inovacao de formatos (PARENTE, 2009) vem do
conceito de ciclo de vida. Tomando-se, por exemplo, o surgimento dos restaurantes por
quilo, seu nascimento deu-se a partir da necessidade de conveniéncia, preco e rapidez
de um consumidor em mudanca de valores quanto as suas necessidades para uma
refeicdo. Em um primeiro momento, certamente os primeiros inovadores encontraram
algum estranhamento em relagdo ao estilo de servir o prato, mas foram continuamente
ganhando adeptos e, em consequéncia, também chegaram novos concorrentes
guerendo dividir o crescimento da aceitagcado do formato.

A partir de um sucesso e de um periodo de significativo crescimento e
rentabilidade, a concorréncia e a fartura de opgdes forcam uma sofisticacdo crescente
do formato em termos de prover uma melhor experiéncia para o cliente, até o ponto em
que o préprio posicionamento, o inicial, perde aderéncia com o formato evoluido.

A padronizagdo e a imitagdo indiscriminadas do novo formato indicam sua
maturidade e abrem brechas para uma inovacao que venha substitui-lo em breve, de
maneira que o ciclo recomece.

3.3 INOVACOES POR HIBRIDISMO

Uma segunda causa de inovagdo dos formatos dé-se por movimentos ciclicos
de expanséo e contracdo na variedade das lojas, com a criagdo de formatos hibridos,
intermediarios entre os formatos inicialmente propostos. Como exemplo, temos os
hipermercados que criaram versdes compactas, e lojas de departamentos que optaram
por limitar o numero de linhas de produtos.

Ha que se manter certa atencéo e cuidado na implementacéo de posicionamentos
intermediarios, em funcado da tendéncia da massificacdo versus a especializacéao.
Movimentos como esse tém o potencial de confundir percepcdes sobre o efetivo
posicionamento do varejista, se ndo acompanhados de outras variagdes no marketing
mix gue garantam a consisténcia da movimentacao.
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3.4 INOVACOES ADAPTATIVAS

Trata-se de inovagodes de formato pioneiras no atendimento de uma necessidade
de consumidores, até o momento ndo atendidas ou parcialmente satisfeitas. Essas
inovacgdes derivam, principalmente, do espirito empreendedor e da perspicécia do
varejista, que assume o risco da introdugdo do novo formato a partir da verificagao de
uma tendéncia relevante para o perfil de consumidores.

3.5 MISTURA DE FORMATOS

Um processo de mistura de formatos colhe duas alternativas frontalmente
distintas e seleciona, em cada uma delas, as caracteristicas desejadas para o novo
formato. Exemplificando, toma-se uma grande rede, com muitas categorias de produto,
baixo preco, grandes lojas e autosservico; ao mesmo tempo, uma rede especializada,
com pregos-premium, lojas menores e venda assistida. Uma mistura de formatos seria, a
partir dos formatos originais, uma loja especializada em todas as categorias de produtos
ligadas a construcao de imdveis, com grande area, precos convidativos e autosservico.

Aplicam-se a esse item as mesmas observacdes acerca dos cuidados com o
posicionamento e a manutencéo do diferencial competitivo. Novos formatos resultantes
de alteragcdes dos modelos puros precisam ser adequadamente comunicados ao
publico-alvo e avaliadas quanto a sustentabilidade do diferencial competitivo ao longo

do tempo.
( ) )
FIGURA - INDICACAO Titulo: Administracdo de Varejo
Autor: Fauze Najib Mattar

Fauze Najib Mattar Ed itora: Ca m p us

Administracao Sinopse: essa obra ¢ um manual de gestdo de
de Varejo

varejo para auxiliar o leitor a entender a dinamica e
a conhecer os conceitos, técnicas e metodologias
para poder atuar no mercado. Ao longo dos seus 14
capitulos, divididos em trés partes, o leitor devera
ser exposto ao ambiente do varejo e aos conceitos,
métodos e técnicas que, segundo o
autor, fundamentam as decisfes e
a gestdo no varejo. Cada capitulo
contém, além do texto, ilustragdes

e fotos exemplificando o conteldo
apresentado, questdes e exercicios
FONTE: <http://twixar.me/MKMm>. para serem resolvidos.

Acesso em: 13 set. 2022.




4 INOVACOES TECNOLOGICAS

A medida com que as empresas se aperfeicoam, 0s consumidores se acostumam
e passam a querer novos e melhores padroes, que atendam as suas expectativas.

A tecnologia da informagédo desempenha papel nesse processo
de evolugdo, pois proporciona, para as organizagbes de varejo,
a utilizagdo de novos conceitos de administragdo de compras,
estoques e distribuicdo. Em uma segunda etapa, o varejo passou
para a automatizacdo das frentes das lojas. Tal etapa culminou
com a introducdo de tecnologias como: cddigo de barras, leitura
optica (scanners), balangas eletronicas, preenchimento de cheques,
etiquetas eletrdnicas nas prateleiras, transferéncia eletrénica de
fundos, smartcard e outras tecnologias que objetivam otimizar a
passagem dos clientes pelos caixas (GOUVEIA et al. 2011, p. 36).

Las Casas (2007) lista algumas tendéncias que poderdo ser implementadas
como inovagdes No varejo Nos proximos anos:

- Tecnologias da Automacao: codigo de barras, leitura dptica/
scanners, balangas eletrénicas, RFIDs (etiquetas de identificagdo
por radiofrequéncia eletrdnica) etc. Alguns desses recursos ja
estdo em funcionamento e facilitam “tarefas rotineiras que passam
a ser executadas praticamente sem a intervencdo humana e seus
principais impactos séo a reducdo de custos e o aumento da
eficiéncia e da produtividade”.

- Supply chain: sdo sistemas de informagdo usados para o
gerenciamento da cadeia de suprimentos, tornando mais eficiente
e com menos burocracia. Auxiliam também na redugéo das perdas,
garantindo o abastecimento, e diminuem o preco final do produto.

- ECR (Efficient Consumer Response): também conhecido como
Resposta Eficiente ao Consumidor, esse sistema “tem como foco
montar o mix ideal de linhas de produtos para cada loja, de modo
gue se possa conhecer quais sao os produtos mais vendidos por
dia da semana e por periodo do dia, manh4, tarde e noite”

- EDI (Eletronic Data Interchange): a Troca Eletronica de Dados
€ um sistema utilizado no processo de negdcios entre empresas
(business-to-businnes). “Todo o processo comercial (cotagao,
orgcamento, fechamento do pedido, emissdo de ordem de compra
e envio de nota fiscal) entre supermercados e fornecedores é
realizado de forma eletronica”

« CE (Comércio Eletronico): o CE é uma tendéncia que se consolida
cada vez mais no setor varejista, em que séo realizadas transagoes
comerciais parciais ou completas entre empresas (B2B), empresas-
consumidores (B2C) e até consumidor-consumidor (C2C). O
comércio eletrénico é uma forma de exposicdo permanente, na
qual as empresas podem ficar 24 horas em contanto com seus
clientes (LAS CASAS, 2007, 37-38).
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FIGURA 3 - TECNOLOGIA DA INFORMACAQ

FONTE: <http:/twixarme/FnMm>. Acesso em: 13 set. 2022.

A cada dia, as novas tecnologias vém ampliando sua importadncia no desem-
penho do setor vargjista, tanto na eficiéncia operacional, como vantagem competitiva
e, principalmente, como novas formas de atendimento e relacionamento com o con-
sumidor. Contudo, a tecnologia, por si s6, ndo representa vantagem competitiva para
0 varejista; apenas quando adequada ao posicionamento escolhido, implementada
corretamente e gerenciada com destreza é que a tecnologia da frutos como elemento

de inovagéo.

Vejamos, agora, algumas das inovacgoes listadas por Las Casas (2007, p. 64):

QUADRO 1 - INOVACOES NO VAREJO

Check-out
automatico:

E um sistema onde o préprio consumidor “passa” suas compras, parecido
com um caixa de supermercado (sem o operador de caixa da empresa).

Auto-scanning:

Dispositivo que fica em alguns pontos da loja, permitindo que o préprio
consumidor obtenha informacdes sobre o produto por meio de leitura de
codigo de barras.

Redes sem fio:

0 uso de redes sem fio, por meio dos diversos protocolos disponiveis,
como WLan, Bluetooth ou Wi-Fi, permitem a montagem de uma rede local
com potencial para configuracao de filas flexiveis de caixa e todo tipo de
recurso utilizando dispositivos mdéveis da loja ou dos préprios clientes, como
smartphones e tablet.

Cartoes
Inteligentes:

Cartbes com chips especiais que armazenam informacéo do cliente e podem
ser carregados e recarregados com créditos ou outros valores numeéricos.
Oferece grandes vantagens de seguranga sobre os cartdes de tarja e ja estao
sendo usados pela industria de cartdes de crédito e seguranca, inclusive
como meio de acesso de funcionérios a areas restritas e para manuseio de
créditos de servicos pré-pagos.

Biométrica:

E o uso de caracteristicas fisicas, especificas de cada consumidor, como,
por exemplo, as digitais, retina, méos e linhas do rosto como meio de
identificacdo e autenticagdo do usuario para acesso e liberagdo de compras,
aumentando o nivel de seguranga contra fraudes aos estabelecimentos.




Registro e
sincronizacao de
dados:

Atecnologia de rede e 0os meios de transmissao sem fio viabilizam a formagao
de redes sem tempo real, as quais permitem a sincronizacdo de informagoes
entre lojas e depdsito central para analise de vendas e estoques. Com essa
tecnologia os lojistas podem interagir com os clientes na loja de forma
imediata, oferecendo promocoes, trocando produtos em falta.

Codigo
eletronico de
produto - ECP:

0 ECP (cddigo eletrdnico do produto) é considerado a préxima geragéo de
identificagcdo de produtos que vai substituir o cddigo de barras. O cédigo
esta contido dentro de um chip de silicio, embutido em uma etiqueta que
por meio de radiofrequéncia e antenas comunicam a posigao do produto

por toda cadeia logistica.

FONTE: Las Casas (2007, p. 64)

E importante estar sempre atento as tendéncias tecnoldgicas que se apresentam
e podem, ou néo, tornar-se inovagdes. Caso perceba que a tendéncia pode se consolidar,
busque adaptar rapidamente a loja de varejo com as inovacdes que ja foram testadas
no mercado. Grandes redes varejistas costumam realizar tais testes nas chamadas lojas

conceito e as inovagdes que dao certo sdo implementadas nas demais lojas da rede.

INTERESSANTE

As tendéncias do varejo mundial

O consumidor esta mais empoderado e conhecedor dos produtos e servicos das empresas.
Além disso, busca autenticidade das marcas e um alinhamento claro entre o propdsito do
negdcio e o que ele oferece. Em paralelo, o conceito de multicanal evoluiu, passando a
envolver todas as intera¢des dos clientes com os pontos de contato das marcas. Esses sdo
alguns dos principais aprendizados em torno do varejo contemporaneo captados durante
0 evento internacional Retails Big Show, organizado pela National Retail Federation, em
Nova York.
A partir da pluralidade de tendéncias, inquietudes e reflexdes presentes neste tipo de
encontro, é possivel tracar diversos panoramas de negécios e transformar a informacéo
em conhecimento. Lembrar que o consumidor esta no centro das decisées, por exemplo,
muda bastante a arquitetura dos negocios e traz mudangas positivas para as empresas,
que terdo de ser mais ageis e simples no seu funcionamento, com equipes preparadas
para essa nova realidade.
Dessa maneira, reunimos alguns insights importantes para os empreendedores que estdo
buscando conhecimento e tendéncias para melhorar o varejo e os canais de vendas/
franquias no Brasil, visto que os desafios séo enormes para todos que pretendem conquistar
maior acesso ao mercado, seja por franquias ou unidades préprias, ou por
outros canais de vendas, como distribuidores, representantes comerciais,
e-commerce etc.
O consumidor no centro das decisdes: com a avalanche de op¢8es
de compras disponiveis e com o manancial tecnolégico de apoio
(celulares, smartphones, acesso a web, mobilidade, midias sociais etc.),
0 consumidor tende a acreditar cada vez menos na publicidade dos
negdcios e ler (ouvir) os depoimentos de outros clientes - customer
reviews - sobre suas percep¢8es da marca e produtos.
/( | Efeito “showrooming”: o conceito refere-se ao fato de o consumidor

usar as unidades fisicas como showrooms das marcas e depois decidir
a compra por meio do e-commerce (RIBEIRO, 2013).
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RESUMO DO TOPICO 1

Neste topico, vocé aprendeu:

As tendéncias de inovagao no varejo, especialmente no ponto de venda, estéo se
consolidando. Portanto, as novas tecnologias provocam mudang¢as no ponto de
venda.

As novas tecnologias e seus reflexos no comportamento dos consumidores, assim
como a alta competitividade, s§o 0s maiores geradores de mudanga no setor varejista.

Esses e outros fatores provocam constantes transformagdes nos modos de oferecer
produtos, no préprio ambiente de venda (PDV), quanto na maneira de se relacionar
com os clientes.

Algumas inovagdes podem ter um impacto negativo, provocando reajustes no mundo
do trabalho, como a substituicado da mao de obra humana por maquinas.

Podem contribuir também para novas oportunidades, fazendo surgir novas demandas,
principalmente na area de marketing e da tecnologia da informacéo.

Nesse sentido, estratégias devem ser desenvolvidas para estimular o consumo e a
interacdo dos novos consumidores nos mais variados ambientes (fisicos e virtuais).

Vimos, também, que prever quais sdo as tendéncias que se consolidardo em um
ambiente com tantas transformacgdes tecnoldgicas e sociais ndo é tarefa das mais
faceis.

Com uma analise criteriosa, baseada principalmente no estudo e entendimento do
comportamento e novas necessidades dos consumidores, é possivel ter uma per-
cepc¢éo de quais tendéncias podem se converter em inovagdes aplicaveis e rentaveis
ao varejo.

Ressaltamos que é estratégico, sobretudo no setor de varejo, que é tdo competitivo,
estar em constante processo de adaptacéao, melhoria e inovacao.

Ao final deste topico, nos debrugamos sobre tendéncias de mercado, inovagdes de
formato e inovacodes tecnoldgicas, a fim de propor que o sucesso de uma empresa
atual no setor varejistas passa por acées de sempre propor e testar novas tecnologias,
tanto em nivel gerencial quanto mercadoldgico, com o objetivo de reduzir custos,
aperfeicoar processos e satisfazer as necessidades de seus consumidores.



AUTOATIVIDADE

1 Como vimos, a velocidade das novas tecnologias tem provocado transformacoes
nos mercados consumidores do mundo todo. Até mesmo crises econémicas podem,
muitas vezes, empurrar empresas para solucoes criativas, inovagdes e automatizacéo
dos processos para reduzir custos e aumentar a produtividade e, consequentemente,
o lucro. Sobre uma vertente negativa da automatizagcéo, assinale a alternativa
CORRETA:

a) () Perda de oportunidades, principalmente para profissionais de marketing e da
area de Tecnologia da Informacéao.

b) ( ) Desestimulo ao consumo e a interagdo dos novos consumidores com as marcas
e produtos nos mais variados ambientes (fisicos e virtuais).

c) ( ) Substituicdo da mao de obra humana pelas maquinas, provocando desemprego
e 0 desaparecimento de algumas profissées.

d) ( ) Adaptagdes com muita agilidade e objetividade, uma vez que o consumidor esté
cada vez mais exigente.

2 A busca por inovacgdo € cada vez mais intensa no varejo. Adotar estratégias de
posicionamento competitivo por meio da inovagdo garantiu a diversas empresas
criarem mercados e isolarem 0s concorrentes; ao mesmo tempo, a lucratividade
desses novos produtos se tornou significativamente superior, ja que eles tém um
valor, percebido pelos clientes, muito maior, 0 que se da pelo ineditismo. Sobre
inovacoes de alto grau de novidade, assinale a alternativa CORRETA:

a) ( ) Alteracéo significativa do formato existente, como nas novas padarias, que se
tornaram mais préximas de centros de conveniéncia.
) Criacdo de novos formatos, como foi o caso das lojas de conveniéncia.

) Restritas a poucas modificagdes do marketing mix (produtos, preco, distribuigao
e promocao), como alteracdes na variedade de itens, mudancas de layout etc.
d) ( ) Nenhuma alteragéo significativa no formato, exemplo mercearias de bairros e

cidades do interior.

b)
c)

(
(

3 Ao entrar em lojas de departamento, por exemplo, estamos acostumados a perceber
nas mercadorias grandes pecas que, se ndo forem retiradas no caixa durante o
pagamento, vao gerar ruido e constrangimento nos consumidores ao se retirarem
do estabelecimento. Essa é uma tecnologia inovadora importante para evitar
furtos. Contudo, pensando em um cenario ainda mais pratico: como poderiamos
ter a praticidade de ter nossas compras debitadas ou creditadas no cartdo sem a
necessidade de caixas para pagamento ao final das compras?
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4 Sabemos que a sobrevivéncia do varejista no mercado depende de seu grau de
inovagéo e diferencial competitivo, sem contar com o fato que os consumidores
estdo cada vez mais avidos por novidades e comodidade em suas compras. Com base
sobre como a tecnologia contribui para a evolucdo do PDV, com relagdo a otimizacéo
dos processos e atendimento, analise as sentencas a seguir:

- Atecnologia proporciona, ao varejo, a utilizagcdo de novos conceitos de administracao
de compras, estoques e distribuicao.

lI- Atecnologia contribui para a agilizagao do consumidor, mas ndo para o comerciante.
Ha necessidade de desenvolver aparatos neste quesito.

lll- Para agilizar os processos, o varejo introduziu mudangas como balancgas eletrdnicas,
preenchimento de cheques e etiquetas eletrénicas nas prateleiras.

IV- Nos supermercados, uma grande facilidade percebida foi a utilizagcdo dos codigos
de barras e leitura dptica por scanners, agilizando o registro de mercadorias.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) ( ) Assentencas | e ll estdo corretas.

b) ( ) Somente a sentenca Il esté correta.
c) ( ) Assentencas |, lll e IV estdo corretas.
d) () Somente a sentenca lll esté correta.

5 Charles Darwin ja propagava adaptacédo como mecanismo de sobrevivéncia dos
seres vivos. A mesma premissa pode ser aplicada ao mercado, ao varejo e, por isso, a
necessidade de ajustes ao longo do tempo para que o PDV caminhe junto aos novos
tempos. Tendo em vista a ambiéncia mercadoldgica e com base nas tendéncias,
analise as afirmacdes a seguir.

|- Os varejistas, de alguma forma, adotam a tecnologia para gerar melhores previsoes,
otimizando suas operacgdes.

lI- Uma gama de novas formas de varejo ou novos formatos e combinacgdes de varejo.

llI- Concorréncia, inclusive entre as proprias marcas nos formatos online e offline.

IV- Os megavarejistas sdo capazes de oferecer maior variedade e com pregcos muito
mais atraentes que o pequeno varejista.

Assinale a alternativa CORRETA:

a) () Todas as sentencas estéo corretas.

b) ( ) Somente a sentenca Il esté correta.
c) () Assentencas | e ll estdo corretas.

d) ( ) Somente a sentenga IV esté4 correta.



UNIDADE 3 TOPICO 2
TENDENCIAS NO PDV

1 INTRODUCAO

Prezado académico, nesse topico, vamos estudar de maneira mais especifica,
guais sao os impactos da revolugédo tecnolégica dos ultimos anos no ponto de venda.
No que diz respeito as novas tecnologias do ponto de venda, o que vemos é uma intensa
integracéo do PDV fisico e dos produtos com a Tl (tecnologia da Informagéo).

N&o é mais novidade dizer que vivemos em um processo constante e continuo de
mudancgas em todas as esferas da vida cotidiana. O processo acelerado de globalizagdo
vem ampliando a difusdo de padrées de consumo globais, o que inclui novos sistemas
e processos automatizados, compras online etc.

E grande o desafio a todos envolvidos no comércio varejista compreender
quais sdo essas forgas, ndo sé tecnoldgicas, que provocam profundas mudangas nas
estratégias organizacionais. Quais sé&o, enfim, os novos formatos de lojas, as experiéncias
qgue antecipam e ja apontam para o futuro, e por isso tornam-se referéncias no presente?

2 TENDENCIAS NO PDV

Como vimos, 0 varejo passa por uma busca frenética por novos equipamentos,
dispositivos e programas gue facilitem a operagéo e tragam diferencial competitivo -
tecnologias que antecipem e se adequem as novas exigéncias de consumidores cada
vez mais conectados e que buscam facilidade, conveniéncia e experiéncias de compras,
no minimo, agradaveis ou encantadoras nos PDV fisicos. Caso contrério, a disputa com
0 comeércio eletronico é muito complicada.

FIGURA 4 - DISPUTA COMERCIO ELETRONICO

FONTE: <http:/twixarme/ZnMm>, Acesso em: 13 set. 2022,
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Nesse cenario, os gestores de varejo e profissionais de marketing podem se
sentir pressionados pelas novas demandas dos consumidores que buscam 0s melhores
precos e condigdes de compra. Além do empoderamento do consumidor, as inovagdes
chegam para reduzir as filas no caixa, trazer mais informacdes sobre os produtos e as
sec6es no PDV, criar experiéncias de compra e ampliar a personalizacdo de ofertas aos
clientes. “Os habitos mudaram, especialmente entre a populagcdo mais jovem, que quer
eficiéncia e rapidez” (SANTOS CLARO et al., 2009, s.p.).

Nesse mesmo sentido, Peach Jr (2012, s.p.) diz que a era da interatividade
chegou ao ponto de venda. “Os totens touch screen se proliferam em lojas, mostrando
réplicas de produtos e emulando suas telas, onde consumidores podem sentir o produto”.

0 autor ressalta, ainda, que estamos entrando no “autosservico da informacao”,
0 que chama de “era da interatividade”, em que o consumidor tem tudo o que precisa ao
alcance das maos para que a experiéncia de compra seja a mais eficiente e prazerosa
possivel. Esse consumidor ndo tem tempo nem paciéncia para filas, tempo de espera,
muito esforgo fisico e intelectual e qualquer outro inconveniente que possa “atrasar”
sua compra ou lhe aborrecer. E nesse contexto que a tecnologia da informagéo e os
dispositivos eletrénicos, como totens e tablets interativos, vao ocupando cada vez mais
espaco para que o cliente tenha a melhor experiéncia de compra possivel.

Santos Claro et al. (2009) menciona gue, embora raro no varejo brasileiro, o
préprio caixa, em alguns segmentos, esta passando por uma revolucao ao permitir que
o cliente realize o pagamento. Também ocorre de um consultor de vendas ajudar nessa
tarefa com um dispositivo, como o celular ou um tablet, em pontos especificos da loja
“tudo para evitar a sindrome do carrinho abandonado no meio da loja pelo consumidor
que desistiu de enfrentar filas ou uma dolorosa burocracia (SANTOS CLARO et al., 2009).

Outro desafio é a integracdo das plataformas de venda. A tendéncia cada
vez mais evidente é a da multicanalidade (omnichannel): os canais de venda fisico e
digital usam suas forcas combinadas para turbinar os negdécios. Varejistas mais antigos
precisam ter cuidado redobrado. O problema € maior no caso das grandes redes de
lojas. Ja para os novos no mercado, desenvolver uma operacao virtual é mais facil. Para
complicar, em varios casos, 0s varejistas operam no comeércio fisico e na internet com
empresas diferentes, o que geralmente contribui para estimular uma competicéo entre
os dois canais e ndo a cooperagéo (SANTOS CLARO et al., 2009).

Peach Jr (2012) fala da sinalizacdo digital que ja& estd integrada a inUmeros
pontos de venda e locais de grande fluxo de pessoas, como supermercados, lojas de
departamento, lanchonetes, shoppings centers, aeroportos etc., sendo os conteudos
digitais essenciais nos novos formatos de ponto de venda, pois enriguecem a experiéncia
de compra com videos, fotos e mensagens de texto. Todo um novo layout de loja
com novos dispositivos eletronicos integrados ou n&do com sistemas de informacéo
automatizados criam, ndo apenas um visual moderno e chamativo, mas influenciam
diretamente nos resultados de vendas.



Gondolas de supermercados possuem telas promovendo produtos
no momento da decisdo de compra, orientando o consumidor
e alavancando vendas. Lojas de moda veiculam seus desfiles e
colegdes, mostrando sapatos e bolsas, de uma maneira muito mais
dindmica e glamorosa. Cartazes e banners que antes eram feitos em
papel ou vinil, estdo sendo gradativamente substituidos por telas
com animacgoes dindmicas, melhorando a visibilidade e atratividade.
S&0 os banner digitais (PEACH JR, 2012, s.p.).

Algumas das tendéncias e inovagdes para o PDV, que ha alguns anos pareciam
coisas de filme de ficgéo cientifica, ja estdo nos mercados consumidores. Santos Claro et
al. (2009), cita alguns exemplos de inovagéo, conforme apresentado no quadro a seguir:

QUADRO 2 - EXEMPLOS DE INOVACOES PARA O PDV

Rastreamento e
interacao com

O consumidor pode ser rastreado pelo seu celular em shopping centers
e nas lojas por meio do Wifi ou do beacon, sensor que se comunica por
bluetooth, ou entéo pelo chip do cartao da loja localizado por sistemas de

inteligentes

smartphones radio de alta frequéncia (RFID) e receber uma oferta de um produto, um
café gratis ou desconto no estacionamento.
Espelhos Dispositivos que mostram alternativas de maquiagem para clientes e

registram o resultado digitalmente, de modo gque a cliente pode enviar
aimagem por meio das midias sociais e consultar a opinido de amigas.

Provador
360 graus

Permite que novas pecas sejam pedidas sem que seja necessario chamar
a vendedora, sempre invisivel, ou se vestir novamente para buscar
outras roupas na loja. Cameras de leitura de expresséao facial ajudam na
montagem ideal das prateleiras dos supermercados, fotografadas pelos
expositores de produtos para que os supervisores avaliem de forma remota
o trabalho feito.

Ofertas dirigidas

Analise dos dados dos clientes e dos concorrentes que viabilizam ofertas
dirigidas. A prateleira é infinita para a loja que oferece livros, 6culos
ou outros produtos com temas semelhantes a outros ja adquiridos ou
consultados.

FONTE: Adaptado de Santos Claro et al. (2009)

Outra tecnologia que devera integrar cada vez mais as experiéncias de compra no
ponto de venda é o touch screen, esta, por sua vez, ja uma realidade para milhdes de
consumidores gue vivenciam o uso do toque para acessar e compartilhar informagdes
em seus proprios dispositivos moveis.

A consultoria também aponta como tendéncia a magic window (vitrine
interativa), que permitird a incursdo e o acesso a informagbes sobre os produtos
expostos nas vitrines das lojas. “Muito Util para os momentos em que a loja esté fechada
ou para aquele cliente que prefere se informar pela vitrine antes de entrar na loja, ou
mesmo efetuar pagamento diretamente na tela” (ODES, 2010).
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Com esses e outros exemplos, podemos constatar que as novas tecnologias
para o PDV podem representar diferencial competitivo as empresas que a adotam e
torna-las como referéncia de inovacao para seus consumidores. Contudo, é preciso
tomar cuidado com a digitalizacado do ponto de venda fisico.

Para implementar qualquer tipo de inovacdo e novas tecnologias, sejam de
comunicagéo, interacdo, automatizacao etc., é preciso uma profunda anélise de sua
viabilidade e adequacado. Nem sempre 0 que esté sendo testado ou implantado em
outra cidade ou pais é adequado a realidades regionais ou locais. InUmeros fatores
econdmicos, sociais e culturais precisam ser considerados.

De acordo com Rigby (2015), muitas empresas executam inovagoes fisicas
e digitais de maneira independente, criando “desconexdes” que aborrecem seus
consumidores. O autor diz que ndo se deve ignorar as tecnologias digitais para o ponto
de venda e nem acreditar que as instalacgoes fisicas estao totalmente ultrapassadas.

0 que se busca como ideal é o melhor dos dois mundos (fisico e digital), se
€ que se pode pensa-los de maneira separada. Por isso, € preciso evitar extremos e
entender que as mudangas comegam nos proprios consumidores “eles agora unem
tdo fortemente seu mundo “fisital” (unido de fisico e digital) que ndo conseguem
compreender por que as empresas também néo fizeram o mesmo” (RIGBY, 2015).

0O autor também chama atencéo para uma pesquisa global realizada com
lideres empresariais gue revelam cinco praticas para repensar 0s negdocios nesse Novo
ambiente e criar vantagem competitiva sustentavel:

« Construa sua estratégia em torno da fuséo fisico-digital. Pode ser seu novo diferencial
competitivo.

-+ Acrescente conexdes e reforce as ligacdes na experiéncia do cliente.

« Transforme sua forma de abordar a inovacao.

+ Separacao organizacional € somente um passo intermediario.

- Forme uma equipe de lideranga fisico-digital inteligente e inclua o CEO (RIGBY, 2015).

Ao contrario do que se alardeava no inicio dos anos 2000 - gue as lojas fisicas
iriam desaparecer - notamos, agora, como tendéncia, essa integracao do ponto de
venda fisico com elementos da tecnologia da informacéo e dispositivos digitais.

Portanto, essa tendéncia do “fisital” (fisico com digital), que estéd gradativamente
consolidada, tera um impacto cada vez mais abrangente. Por isso, € importante avaliar o
ambiente que a empresa esta inserida e de que forma as transformagdes em andamento
estado transformando as relagdes com os consumidores e a dindmica competitiva do
mercado.



Para Rigby (2015)., o sinal mais seguro de que tecnologias digitais estéo
transformando negdcios fisicos e ndo os destruindo é o nimero crescente de empresas
digitais que estdo se encaminhando para a integracéo fisico-digital. Ele cita como
exemplo a Google, que teve inicio como uma maquina de busca digital e, atualmente,
produz smartphones, tablets e 6culos inteligentes. “Ela também construiu carros que
dispensam motoristas, adquiriu empresas de robdtica, estendeu fibras fisicas, criou
servicos de distribuicado de mercadorias e chegou a dispositivos conectados dentro de
casa” (RIGBY, 2015).

A maior mudanca ainda esta por vir. Nos préximos anos havera mais inovagéo na
maioria das empresas como jamais houve. Empresas de todos os setores serdo atingidas
pelas transformacoes fisico-digitais. “Integrar o fisico e o digital promete transformar
praticamente todos os elementos de praticamente todas as empresas, incluindo a sua”
(RIGBY, 2015).

O cendrio atual exige que gestores de varejo reavaliem suas operagdes
no mercado de venda fisica, criando conceitos, lojas inteligentes e es-
pagos de interacdo e relacionamento com os consumidores.

Vemos um cenario em que tanto a loja fisica - lugar da experiéncia da marca
- quanto a loja virtual - lugar da conveniéncia e da praticidade - terdo os seus papéis
assegurados e igualmente essenciais. Isso supde maior interacdo com a prestacéo de
servicos online, via celulares e em redes sociais, principalmente como instrumentos de
atragdo e fidelizagcdo das novas geragdes. “Novas tecnologias, especialmente a realidade
aumentada, que permite a incrustacao de informagdes no ambiente, terdo um grande
futuro e muita utilidade para o varejo” (ODES, 2010, s.p.).

0 artigo aborda, ainda, que a partir da convergéncia entre varejo e tecnologia
esta surgindo o “PDV IMERSIVQO". Nesse novo ambiente de compra, a tecnologia 3D,
holografia e outros recursos transformam desde a experiéncia do provador até a prépria
gestado da loja.
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INTERESSANTE

\_

A seguir, sera apresentado alguns dos lancamentos de tecnologia para o ponto de venda
que foram destaque na APAS Show 2017, maior evento supermercadista do mundo.

Self-checkout - O Self-checkout, desenvolvido pela NSF, facilita a organiza¢do da loja,
ganhando espago para mais expositores, garantindo, também, o conforto e satisfacdo
dos clientes. Maior que o convencional e alinhado a automacdo, é possivel atender
simultaneamente mais de um cliente no mesmo checkout. E mais répido, eficaz e seguro.

MaxPromotor - Sistema que evita rupturas no ponto de venda e
proporciona oportunidades de melhorar a exposi¢cdo do seu produto
na gondola; maximizar suas vendas; realizar pesquisas no PDV; e fazer
a gestdo completa de sua equipe de trade com o auxilio de relatérios
vendedores externos e RCAs tém um ganho de tempo na emissdo A

inteligentes que garantem PDVs bem atendidos. Pedido de Venda -

dos pedidos, na consulta de precos, além de serem informados da
disponibilidade de estoque e histérico de compras do cliente, com il
total adequacdo as politicas de descontos e promog¢des da empresa \ N

(APAS SHOW, 2017).

— —

3 ATECNOLOGIA DA INFORMACAO APLICADA AO PDV
FISICO

Como visto anteriormente, a busca por se conectar com as novas formas de

consumo e as expectativas dos consumidores, agora cada vez mais conectados as novas
tecnologias da informagéo, estédo pressionando fabricantes e vargjistas a investirem em
inovacao no PDV.

122

FIGURA 5 - VAREJISTAS

FONTE: <http:/twixarme/ynMm>, Acesso em: 13 set. 2022.



Romano (2011, p. 62) apresenta essa evolugao em duas fases:

Primeira fase: a automacao dos “servicos administrativos” (contabi-
lidade, estoques, compras/vendas, folhas de pagamento etc.), que
tinham pouco reflexo no atendimento ao consumidor. Segunda fase:
o surgimento das redes locais e dos microcomputadores. Esta infor-
matizacdo chegou a frente de loja e as lojas passaram a fazer uso
nos PDVs, com o uso de leitores opticos, codigo de barras, displays
com ofertas especiais e informacdes sobre precos, pagamentos por
cartoes.

Essa fase contribui para a reducao de filas, a comodidade para os clientes,
confiabilidade para o pagamento e o registro dos dados das vendas, em resumo, na
melhoria do servico, na busca da satisfagdo maior do cliente.

Nesse sentido, podemos perceber que a tecnologia da informacao permitiu as
organizagdes melhorar sua competitividade e customizar seus produtos e servigos,
agregando valor aos seus clientes. Também no ambiente varejista, ocorre o que se
chama de informatizacdo, que se da por meio de um processo constante e crescente
de implementacéo da Tl em todas as fungdes da organizacao.

Segundo Romano (201, p. 6). para compreender a tecnologia da informacao
aplicada a area de lojas do varejo, “faz-se necessario um estudo basico sobre 0s conceitos
de Sistemas de Informacao, que deem suporte aos demais sistemas e automatizagdes”.

Nesse sentido, vejamos a definicao de Sistema de informacéo a seguir:

[...] pode ser definido como um conjunto de componentes inter-
relacionados trabalhando juntos para coletar, recuperar, processar,
armazenar e distribuir informagédo com a finalidade de facilitar o
planejamento, o controle, a coordenacgdo, a analise e o processo
decisdério em empresas e outras organizagdes (LAUDON, 1999, p. 4
apud ROMANQ, 2011 p. 65).

A partir desse entendimento, percebe-se que a implementacdo de sistemas
de informacéao no varejo se torna cada vez mais imprescindivel, tanto para apoiar o0s
gestores para tomada de decisdes estratégicas quanto melhorar os processos e troca
de informacdes em todos os setores da empresa e suas relagbes com o ambiente
externo. Romano (2011, p. 65) lista vérias tecnologias que ja sdo utilizadas pelo varejo.
Dentre elas:

[..] processos de automacéo das lojas, sistemas de gestao, sistemas
de gerenciamento do relacionamento com os clientes, sistema
de colaboragéo entre os fornecedores (como é o caso do ECR -
Resposta Eficiente ao Consumidor), da troca de dados entre todos os
elos da cadeia (EDI - Troca Eletronica de Dados), além dos sistemas
de informacao para apoio a decisdo e da inteligéncia dos negdcios.



E a partir dessa perspectiva que observamos as diversas solugdes de automacéo
e informatizacdo comercial por meio de sistemas de gestdo da informagéo. Assim, fica
claro que buscar integracdo das varias aplicagdes se torna necessario.

Por isso surgem sistemas interfuncionais empresariais, que integram o ERP
(planejamento de recursos empresariais), o CRM (gestdo do relacionamento com o
cliente). o EAI (integradores de aplicagcées empresariais), bem como os sistemas de
suporte a decisao e gestdo administrativa, financeira, contabil e administrativa, os quais
serdo, aqui, apresentados por Romano (2011, p. 66) que compila a ideia de diversos
autores citados a seguir:

ERP - Enterprise Resource Planning

0 sistema ERP é um conjunto de softwares que tém como finalidade organizar,
padronizar e integrar as informacoes transacionais que circulam pelas organizacoes.

E um sistema interfuncional que atua como uma estrutura para integrar e
automatizar muitos dos processos de negdcios que devem ser realizados pelas fungdes
de producéo, logistica, distribuigcéo, contabilidade, finangas e de recursos humanos de
uma empresa (BRIEN, 2004 apud ROMANO, 2011).

ERP - Enterprise Resource Planning

Brien (2004 apud ROMANO, 2011) entende esse sistema como um pacote
comercial de software, um sistema interfuncional, cuja finalidade é organizar, padronizar
e integrar as informacoes transacionais que circulam pelas organizagées.

E um sistema interfuncional que atua como estrutura para integrar
e automatizar muitos dos processos de negdcios que devem
ser realizados pelas fungdes de producgédo, logistica, distribuigao,
contabilidade, finangas e de recursos humanos de uma empresa
(BRIEN, 2004 apud ROMANO, 201, p. 66).

O autor aponta, no entanto, as principais desvantagens como 0 processo de
implementacao, pois:

demora na implementacao, tem custo elevado e necessidade de
readequacéo das praticas dos usuarios para se adaptarem aos
processos descritos pelos modulos e a possibilidade de alguns
usuarios alimentarem a base de dados com informacdes erradas ou
esconder informacodes (MENEZES, 2003 apud ROMANO, 2011 p. 67).



CRM (Customer Relationship Management)

A gestéo de relacionamento com o cliente nao se resume apenas a um software,
pois trata-se de uma estratégia empresarial que permite as empresas conhecer cada
vez mais seus clientes para atendé-los em suas particularidades, ou seja, é preciso
entender bem o cliente para atendé-lo bem.

Quando pensamos no CRM como um sistema, ou seja, um software, este se
torna uma poderosa ferramenta para gerenciamento de informacdes detalhadas e
precisas sobre cada cliente com o objetivo de personalizar o atendimento no PDV e com
isso fideliza-lo.

Segundo Brien (2004), de forma préatica, o foco do CRM:

deve ser, entdo, o acompanhamento do cliente em todos os pontos
de contato (caixa/PDV. via Internet, representantes comerciais,
franquias, televendas, quiosques, SAC etc.) e a qualquer momento
através da padronizagcdo dos procedimentos de atendimentos e
todos os meios de interagdo com o cliente. Sera vital a transformacéo
da informagédo em conhecimento e do conhecimento em agdo. Como
os clientes estdo muito disputados, varios anos de relacionamento
correto podem serignorados por um unico erro. O que para o varejista
pode parecer insignificante, para o Cliente pode gerar uma grande
insatisfacdo, fazendo com que ele procure o concorrente (BRIEN,
2004 apud ROMANO, 20M, p. 69-70).

Isto é, 0 CRM ajuda os gestores de varejo e o departamento de marketing a
identificar e interagir com os clientes por meio de campanhas de comunicagdo e
marketing direcionadas.

EAIl (Enterprise Applicaton Integration)

0 software de Integracéo das aplicacoes da empresa (EAI) viabiliza a interacao
entre os diversos sistemas da organizacao.

Brien (2004) destaca a importancia destes sistemas para os atuais
negocios, uma vez que ha a necessidade de integracédo de aplicagdes
de ERP, CRM, sistemas legados, parceiros empresariais, fornecedores
e clientes. Como temos uma diversidade de plataformas e de
linguagens, uma camada de integragdo € vital para o sucesso da
implementacao das novas tecnologias.

O EAI permite a integragdo das mais diferenciadas aplicagdes (por
exemplo: CRM, ERP, B2B, B2C etc.), sistemas de informagdo de
diversos fabricantes e fornecedores e processos de negdcio de
uma empresa. Esta integracdo faz com que a empresa passe a ter
agilidade e rapidez na obtencéo da informacao (BARBIERI, 2001 apud
ROMANQO, 20M, p. 70-71).
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Trata-se portanto, de um conjunto de ferramentas de analise e monitoragéo
de processos em tempo real de sistemas diversos de forma integrada. O que torna a
utilizacdo desse tipo de sistema uma necessidade cada vez maior para as empresas que
utilizam plataformas com amplo grau de complexidade, integradas com sistemas de
fornecedores, clientes, parceiros e com as varias camadas de seus proprios sistemas.

EDI (Eletronic Data Interchange)

A sigla, em inglés, se refere a sistemas para o Intercambio Eletrénico de
Documentos. Esse tipo de aplicagcdo “representa uma forma de transferéncia de
dados eletrénica, padronizada, que esta sendo utilizada para a comunicacao entre
fornecedores, bancos e clientes” (ROMANOQ, 2011, p. 71).

Romano (2011, p. 72) recorre a Associacdo Brasileira de Supermercados, a qual
cita os seguintes tipos de EDI: Mercantil, Financeiro e de Transporte.

O EDI MERCANTIL refere-se a troca de dados, para as transagdes
relacionadas as areas comerciais. Ja o EDI FINANCEIRO tem o objetivo
de diminuir os gastos através de: cobranga automatizada, comércio
eletrénico PEC - Pagamento Eletronico de Carteira. E por fim, o EDI
EM TRANSPORTE que tem como objetivo o aumento na qualidade e
a agilidade das informacoes, redugéo de erros operacionais, melhoria
no nivel de servico, estreitamento de parcerias e diminuicdo de
devolugdes. Facilita o recebimento de carga, envia as informagoées
da Nota Fiscal para o embarcador (transportadora), que agiliza
os procedimentos de emissdo de conhecimentos e providencia a
retirada do produto na empresa (ROMANO, 201, p. 72).

Os principais objetivos atingidos com a implantacao do EDI sé&o:

a) Reducao de custo: as operacionalizagdes de informacées sao oti-
mizadas, o que resulta em economia imediata de custos adminis-
trativos e de pessoal, pois ndo ha mais necessidade de emissao
de papéis e do controle de seu fluxo, além, da eliminacdo da re-
digitagcdo. Pode promover melhorias nos processos administra-
tivos, para aprimorar a gestédo da cadeia de suprimentos e para
obter ganhos na capacidade de competir internacionalmente e
aumentar a precisdo das informacgoes;

b) Agilidadein: os erros operacionais sado reduzidos e, em alguns
casos, elimados com a agilizagcdo do processo de comunicagao.
H& um aumento da produtividade e a consequente diminuigdo dos
estoques, pois seu gerenciamento também é otimizado através da
entrada eletronica de dados. Contribui para a redugéo do tempo
despendido nos procedimentos comerciais e para 0 aumento da
qualidade das informacgdes processadas, aumentando assim, os
relacionamentos comerciais;

c) Estreitamento de Parcerias: a parceria entre Empresa X Fornecedor
fica muito mais estreita, pois através desse processo, o fornecedor
podera se programar para entregar as mercadorias ao cliente e
esse, por sua vez podera reduzir seu estoque e ter a certeza de
que sera suprido em tempo habil, tornando dessa forma, o negdcio
bom e rentével para ambos os lados (ROMANO, 2011, p. 72-73).



ECR (Efficient Consumer Response)

A sigla, em inglés, significa Resposta Eficiente ao Consumidor. Esse tipo de
sistema tem como objetivo principal “promover a colaboragdo entre fornecedores

e varejistas, como uma forma de minimizacdo de custos na cadeia de distribuicéo,
disponibilizando um melhor produto e melhores servigos ao consumidor final” (ROMANO,
20M, p. 74).

Como se trata de geracdo de respostas eficientes ao consumidor, esse processo
envolve toda a cadeia de distribuicéo, ou seja, essa responsabilidade n&o fica apenas
sobre a loja varejista que é onde se tem o ponto de contato fisico e pessoal com os
consumidores ou em outras formas de comunicacéo, que também s&o diretas, como
telefone, e-mail, mensagens etc.

Nesse sentido, todos os integrantes do processo devem utilizar sistemas de
informacg&o avangados e integrados para gerar troca de informagdes entre os parceiros,
garantindo precisdo em tempo ideal para as decisdes de marketing, producéo e logistica.
“Os produtos devem fluir através de processos otimizados que agreguem valor desde a
producéo até o consumidor e que os desempenhos devem ser medidos para avaliar a
eficiéncia do sistema como um todo” (ROMANOQ, 2011, p. 75).

Os componentes centrais do ECR, segundo Takaoka e Dib (1997 apud ROMANO,
20M p. 75-76), séo:

a) Sortimento Eficiente da loja, com o objetivo de se otimizar a
produtividade dos estoques e a alocagdo de espaco na area de
vendas e proporcionar maiores volumes de vendas e melhores
margens brutas por metro quadrado, provendo um completo
sortimento de produtos, de acordo com o desejo do consumidor,
facilitando o processo de compras, de modo a maximizar a
utilizacdo dos estoques e do espagco da loja, aumentando a
lucratividade, oferecendo assim um mix ideal de produtos,
ampliando as vendas, a rentabilidade e o giro dos estoques. [...];

b) Reposigao Eficiente, para a otimizagdo do processo de distribuigao;
a informacgédo flui rapidamente dentro da cadeia de suprimentos,
ao mesmo tempo em que o fluxo de disponibilizacdo dos produtos,
desde a linha de producgéo, até a gdndola na loja, sofra menos
interrupgdes e menor manuseio. A reposigao eficiente, segundo
a ABRAS, devera realizar a integracdo entre o que estéa disponivel
na prateleira e o que tem na retaguarda, bem como prover
a integracéo do que estéd em estoque no depdsito da loja e no
estoque do fornecedor e para tal necessita de uma integracao
entre 0s membros da cadeia de distribuicdo. Destaca que as
melhores praticas para a Reposicao Eficiente s&o: utilizagcdo de
Troca Eletronica de Dados (EDI), automagao do recebimento de
mercadorias, captura de precisos na saida dos PDVs, inventarios
continuos na loja por item e pedidos assistidos por computador;
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c) Promocdo Eficiente, trata-se da busca da maximizacdo da
eficiéncia na promocdo de venda desde o fornecedor até o
consumidor final, respondendo as condigdes e as tendéncias
de mercado, de forma a proporcionar melhorias na producgéo,
transporte, estocagem e administracdo dos produtos, tanto para
os fornecedores como para os varejistas. [...];

Desenvolvimento Eficiente de Produtos: O objetivo é desenvolver
e introduzir produtos para atender as necessidades do consumi-
dor de modo eficaz (4gil com qualidade) e identificar através de
pesquisas os produtos que os consumidores tenham interesse,
obedecendo o sortimento, o mix e os volumes de estoque com-
pativeis com o potencial de vendas do estabelecimento varejista
(ROMANO, 2011, p. 76).

d

—

Como vimos, para acompanhar as transformagdes no setor de varejo, a cada
dia surgem diversas solugdes de informatizacao e integracao social envolvendo néo so
a loja ou PDV, mas toda complexa e longa cadeia de producéo e distribuicdo da qual o
varejo é pega fundamental, mas n&do se encontra sozinho. Essa integragéo por meio de
sistemas de gestéo da informacéo, torna os processos mais eficientes e inteligentes e
auxiliam os gestores a tomarem melhores decisdes com objetivo de um atendimento
as necessidades do cliente, feito na ponta, cada vez mais répido, conveniente e
especializado.

4 TENDENCIAS € INOVACOES PARA O PDV VIRTUAL

E notdrio o crescimento das vendas online e esse cendrio de expansao apresenta
novos desafios para as empresas gue ja atuam ou gquerem ingressar N0 COMErcio
eletrénico. Por isso, é fundamental que se figue atento as inovagdes e tendéncias que
se consolidam a partir de novas tecnologias que surgem a todo momento para o ponto
de venda virtual.

0 e-commerce brasileiro faturou aproximadamente RS 53,4 bilhdes em 2016.
Um Crescimento de 11% em relagido a 2015 que teve faturamento de RS 41.3 bilhdes.
Nesse periodo a Black Friday representou 25% do faturamento. Eletrodomésticos liderou
o numero de pedidos (E-BIT, 2016).

FIGURA 6 - E-COMMERCE

FONTE: <http://twixarme/pnMm>. Acesso em: 13 set. 2022,



Como veremos a seguir, o foco estara em tornar a experiéncia do “consumidor
mais otimizada e de facil manuseio, levando maior confianga na conclusdo das compras
e fidelizando o cliente pela qualidade oferecida” (CAMPQS, 2016, s.p.). O autor apresenta,
ainda, cinco tendéncias e inovagdes para o PDV virtual no comércio eletrénico:

1. A expansao dos dispositivos méveis: uma das principais tendéncias que ja se
consolidam no comércio eletrdnico é o aumento das compras efetuadas por meio
de dispositivos mdveis (smartphones e tablets). Isso ocorre tanto pelo maior acesso
a tais dispositivos e a internet quanto pelo aumento da confianga do consumidor
nas operacdes financeiras online. Esse crescimento acaba gerando a necessidade
de maior investimento na area. “Pesquisas apontam que o consumidor médio utiliza
smartphones de 150 a 200 vezes por dia, € apenas 14% das empresas estao lucrando
com o uso de dispositivos mdveis como forma de engajamento” (CAMPOS, 2016, s.p.).

2. Monitoramento em tempo real: na tecnologia atual j& existem softwares que
permitem o monitoramento e analise em tempo real do comportamento de navegacéo
do consumidor na loja virtual. “Esse tipo de anélise oferece uma visdo mais profunda
e de longo alcance, criando um perfil do cliente baseado em seu comportamento,
diagnosticando cada ponto possivel da converséo online” (CAMPOS, 2016, s.p.).

Empresas que j& aderiram a esse estilo de monitoramento possuem
uma meédia de 60% de aumento na margem de negdcios e melhoria
consideravel na produtividade. A adogcéo dessa tendéncia no
e-commerce serd fundamental para elevar o nivel de experiéncia
para o cliente e no aumento das vendas (CAMPQS, 2016, s.p.).

3. A era do cliente Omnichannel: nessa era, o consumidor é mais exigente e tem mais
experiéncia com compras online do que ha poucos anos. O novo consumidor pesquisa
informagdes em canais variados de comunicagdo. Esse novo habito de consumo
provoca, nas empresas de comércio eletronico, a necessidade de uma abordagem
omnichannel, gue acompanhe o cliente por todas as plataformas possiveis, de forma
integrada.

O omnichannel “visa oferecer ao usuario uma forma de interacéo por diversos
canais disponiveis, como dispositivos madveis, midias on-line e off-line, midias sociais, entre
outros” (CAMPQS, 2016). Isso porque, “de acordo com o Google, 85% dos consumidores
iniciam a compra por um canal e a concluem por outro” (CAMPQS, 2016, s.p.).

4. Entregas cada vez mais rapidas: a entrega ¢ um dos grandes gargalos do comércio
eletrénico, mas muitos varejistas online, como a Amazon, estao investindo pesado
para diminuir cada vez mais o tempo de espera que o cliente tem para receber o0s
produtos. A Amazon tem projetos para que, num futuro préximo, parte de suas
entregas sejam realizadas com drones, diminuindo os prazos de entrega de alguns
dias ou de 24 horas para poucas horas ou, até mesmo, em minutos, dependendo da
localidade.
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Um relatdério do site Forrester apontou que 29% dos consumidores
estariam dispostos a pagar mais por uma entrega feita no mesmo dia,
mostrando a demanda crescente desses usuérios. Essa tendéncia
no e-commerce pode oferecer vantagem competitiva e atrair maior
ndmero de clientes (CAMPQS, 2016, s.p.).

5. Foco na experiéncia do cliente: o consumidor online quer uma experiéncia de
compra facil e rapida. Quanto mais simple, seguro e objetivo for o sistema da loja
virtual, mais chances de a compra ser finalizada. Caso contrario, todo trabalho de
marketing digital feito para atrair o cliente desaparece em poucos segundos.

Outra das inovacgoes esperadas como tendéncia para 0 e-commerce
[...] séo os assistentes digitais. Eles funcionardo como vendedores
que estardo disponiveis on-line para responder perguntas e ajudar em
todos 0s processos de compra, incluindo checkouts, preenchimento
automatico dos dados do cliente e até fornecer as informacgées do
cartao de crédito para facilitar a compra (CAMPQS, 2016, s.p.).

~

As trocas e devolu¢Bes de produto comprados em lojas virtuais deve ser encarada
como uma oportunidade pelos varejistas online, pois, se bem administrada, pode
melhorar a experiéncia do cliente:

“A necessidade de se procurar por um sistema que processa
um retorno automatizado, como o da Amazon Prime, se
mostra uma das tendéncias para o e-commerce em 2017.

De acordo com um estudo feito pela Forrester, 81% dos
clientes querem uma forma mais facil de retornar suas
compras feitas on-line. Outro estudo, feito pela comScore diz
que 68% dos consumidores on-line desejam o transporte de
retorno do produto de cortesia um processo simplificado de
devolugdo para se sentirem mais confiantes na conclusdo de
uma compra. Atualmente, existem softwares que oferecem
esse sistema de retorno automatizado e mais simples”
(CAMPOS, 2016, s.p.).

3

As tendéncias apresentadas nesse tépico sdo muito valiosas e trazem detalhes
importantes sobre a implantacao e gestdo de um varejo online. Todas essas dicas e
conteldo sdo importantes para notarmos que, assim como no comércio tradicional, é
preciso muito estudo e esforgo para comecgar um negoécio, e no comércio eletrénico
néo é diferente. Devido as facilidades do mundo digital, essa empreitada pode parecer
até mais simples, mas a tecnologia que por um lado facilita, por outro traz grande
complexidade.



4.1 NOVAS TECNOLOGIAS PARA O PDV VIRTUAL

Como vimos anteriormente, para ter relativa vantagem competitiva no acirrado
mercado do varejo online, é preciso estar constantemente atualizado com as novas
tecnologias de comércio eletrdnico.

Para Lobato (2017, s.p.). uma coisa € certa: “para obter uma vantagem compe-
titiva, os e-commerces devem se concentrar em solugdes realmente inovadoras, que
ajudem a manté-los préximos das necessidades dos clientes e que otimizem sua pre-
senca digital”.

FIGURA 7 - VANTAGEM COMPETITIVA

FONTE: <http://twixarme/BnMm >, Acesso em: 13 set. 2022,

Com base nisso, o autor listou trés tecnologias que prometem dar um impulso
nas vendas online e transformar a maneira como as marcas interagem com seus
consumidores na web (LOBATO, 2017).

Facebook Messenger Chatbots: cada vez mais, as midias sociais tém maior
influéncia no processo de tomada de uma decisdo de compra dos consumidores online
e, muitas vezes, a compra pode ser efetuada diretamente na rede social. Por isso, ter
canais de comunicacgdo ativos e eficientes para tirar as duvidas dos clientes em tempo
real esta se tornando fundamental para o e-commerce.

Nesse sentido, os chatbots permitem uma interatividade rapida, eficiente
e responsiva com os clientes. Eles tornam-se ainda mais robustos com “recursos
de automacéo, tendo o mesmo impacto que um assistente pessoal, sendo capaz de
estimular mais conversas e construir um compromisso verdadeiro do publico com a
marca” (LOBATO, 2017).
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Ele pode, por exemplo, responder a muito mais perguntas do que um
FAQ padréao e ainda utilizar como contexto o conhecimento sobre
o cliente em questéo, fornecendo informagdes atualizadas sobre uma
determinada entrega ou disponibilidade de produtos. A automatizacdo
do chatbot ndo s6 melhora a satisfacdo do cliente como reduz
instantaneamente os custos operacionais no atendimento e suporte
(LOBATO, 2017).

Uma pesquisa do Gartner mostra que as marcas perderdo 15% de
seus clientes se ndo responderem aqueles que os contatam através
das midias sociais. Ja um segundo estudo realizado pela Bain &
Company mostrou que, ao responder aos clientes através deste
canal, uma marca pode esperar um aumento na receita por cliente
entre 20 e 40%. Nesse cenario, 0 Facebook Messenger Chatbot tem se
mostrado um recurso interessante para estreitar essa comunicacao
(LOBATO, 2017).

Aplicacdes progressivas para a web: 0 uso smartphones ja esta téo presente e
consolidado como porta de entrada dos brasileiros na internet, que ndo se pode con-
siderar nenhuma operacéao online sem levar em conta as aplicagdes moveis. Segundo
Lobato (2017) “a atividade total em smartphones e tablets representam dois tergos do
tempo total gasto em midia digital”.

E um cendrio onde os consumidores se tornaram criticos a sites e plataformas
ndo adaptaveis as plataformas mdveis, ou seja, caso a empresa ndo tenha desenvolvido
um aplicativo especifico para o mobile, o seu site deve ter versdes amigaveis (sites
responsivos) para dispositivos méveis

Em paralelo a essa tendéncia, o baixo desempenho de aplicativos
de e-commerce para dispositivos moveis tém levado as marcas
a recorrerem cada vez mais a aplicativos progressivos para a web
como uma alternativa. Este ecossistema basicamente combina
as vantagens dos aplicativos e da web. Ele tem a funcionalidade
completa dos sites, como dados dindmicos e acesso ao banco de
dados, ao mesmo tempo em que mantém a facilidade de uso do
aplicativo mobile (LOBATO, 2017).

Deep learning: muito tem se falado de como € impressionante o fato de nossa
navegacao na web registrar muito de nossos interesses, habitos e desejos. Muitos ainda
se assustam quando recebem, nas timelines de suas redes sociais, recomendacdes
de conteldo ou anuncios de produtos que, de fato, nos interessa e que demos uma
espiada em outro site momentos antes.

Essa “magica” ocorre gracas ao desenvolvimento de tecnologias de inteligéncia
artificial que estdo cada vez mais integradas em diversas plataformas web. O Deep
learning ou aprendizagem profunda faz parte desse momento de disrup¢éo tecnoldgica.



Os sistemas de Deep learning simulam redes neurais e possuem uma capacidade
incrivel de aprendizagem e realizacédo de tarefas que o cérebro humano é incapaz de
fazer, principalmente devido o volume de informacao processada. "A Deep learning é
usada pelo Google no seu processo de reconhecimento de voz e imagem, pelo Netflix e
Amazon para decidir o que vocé quer olhar ou comprar” (LENZ, 2017, s.p.).

Para Lobato (2017) “os algoritmos avancados de deep learning s&o hoje a
espinha dorsal de muitas tecnologias preditivas, como o motor DeepText do Facebook,
por exemplo, cujo objetivo € melhorar a experiéncia dos chatbots”.

0O Google faz uso do deep learning no seu sistema de traducéo,
reduzindo os erros em 60% - 0 que poderia ajudar 0s operadores de
comércio eletrbnico a abrirem servigos em ambientes multilingues.
Algoritmos de deep learning também representam uma grande
oportunidade para campanhas de publicidade programatica (LOBATO,
2017, s.p.).

Realidade Virtual: outra novidade que chega com forca, tanto para o ponto de
venda fisico como para as lojas de comércio eletronico, é a Realidade Virtual. Tecnologia
que integra o uso de hardwares (6culos, monitores, projetores, smartphones etc.) e
softwares especificos que projetam, no 6culos especial, uma ambientacao ficticia
imersiva, mas que provoca sensacdes de estar presente fisicamente nas projecoes.

FIGURA 8- EXEMPLO DE OCULOS DE REALIDADE VIRTUAL

>

| “ ] 4 i
FONTE: <http:/twixarme/YnMm>, Acesso em: 13 set. 2022,

Kiniz e Knaesel (2014, p. 2) afirmam que “as interfaces baseadas em Realidade
Virtual permitem a manipulagédo, exploragcdo e a visualizagdo de “mundos” virtuais
complexos”.

Estes ambientes permitem a interagédo com o usuéario de forma nunca
realizada. Pode-se inserir o usuario em um contexto visual no qual
ele esté familiarizado, diminuindo assim a sua resisténcia a utilizacao
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do computador como elemento do cotidiano. A tridimensionalidade
aplicada aos mundos virtuais permite que o usuario interaja com ele
de forma mais facil. Determinadas tarefas realizadas em ambientes
tridimensionais nao representam obstaculos ao usuério, contanto que
seja facil de usar e com qualidade visual acurada (KINIZ; KNAESEL,
2014, p. 2).

Imagine como essas aplicacbes da Realidade Virtual podem revolucionar
a experiéncia de compra dos consumidores e suas novas formas de relagdo com as
marcas, lojas e produtos.

Tecnologia de Realidade Virtual / Realidade Aumentada daréo
aos consumidores novas maneiras de interagir com: vista, toque,
experimentar e conhecer produtos. Em suma VR-AR oferecem
um tipo mais inspirador do varejo experiencial que é envolvente
e deliciosa para os consumidores que mistura tecnologia com a
experiéncia de compra (CASA MAIS 360, 2016).

No entanto, isso n&o é coisa de filme de ficgéo cientifica ou de um futuro distante,
ja esté acontecendo. Especialistas ja comegam a delinear novos termos interessantes
gue expressam essa transformacao, j& se fala em v-commerce (virtual-commerce) no
lugar de e-commerce (electronic-commerce). O varejo das experiéncias virtuais (nas
lojas fisicas ou online) é o préximo nivel da experiéncia de compra.

Moraes (2016), fala sobre o surgimento do varejo imersivo, que faz o uso da
realidade virtual "para simular ambientes fisicos para lojas virtuais, o que possibilita maior
envolvimento do consumidor com a marca € com seus produtos”. O autor apresenta
algumas qualidades da RV para e-commerce:

a) Ambientacéo de lojas e lugares em trés dimensdes (3D)

b) Estimulo multissensorial (visdo, audicéo, tato)

c) Imerséao do cliente no ambiente (que simula caracteristicas fisicas) da loja

d) Interacdo com os produtos, maéveis e outros objetos que parecem reais

e) Manipulacéo de itens via movimentos de olhos, maos, dedos etc. (MORAES, 2016).

Realidade aumentada: pode parecer igual, mas apesar de algumas semelhan-
cas a realidade aumentada é diferente da realidade virtual que vimos no tépico anterior.
A realidade aumentada trata-se de elementos eletrénicos (hardware e software) que
permitem a adigéo de elementos virtuais a realidade fisica para amplia-la. Um exemplo
de realidade aumentada € o uso aplicativos em dispositivos mdveis para 0 acesso de
informacgdes especiais ou adicionais capturadas (pela cdmera) por meio de um coédigo
especial (QR CODE). estampado no PDV fisico ou na embalagem do produto.



FIGURA 9 - EXEMPLO DE REALIDADE AUMENTADA

EL A

FONTE: <http://twixarme/7/nMm>, Acesso em: 13 set. 2022,

A realidade aumentada também pode ser considerada como realidade mista.
De acordo com Gabriel (2010, p. 129), “realidade mista (ou mixed reality) é a fusdo dos
mundos fisico e virtual para produzir novos ambientes e visualizagbes onde objetos
fisicos e digitais coexistem e interagem em tempo real”.

O uso comercial da realidade aumentada se popularizou recentemente em
razao de alguns fatores especificos, conforme destaca Gabriel (2010, p. 130):

+ Melhoria tanto em tecnologias de processamento de dados como
em qualidade de imagem nos computadores pessoais.

+ Menor custo e maior disseminagéo da internet banda larga.

« Avangos nas tecnologias mobile expandindo visualizagéo e
conexao de dados para smartphones e celulares.

- Barateamento de toda a parte de hardware, como computadores,
webcans, celulares etc.

No mundo do entretenimento, tivemos por exemplo, a passageira febre do jogo
para dispositivos moveis Pokemon Go, em que 0s jogadores saiam, literalmente, as
ruas e espacos publicos com seus smartphones para interagir e capturar personagens
virtuais que “apareciam” em espacos fisicos e podiam ser vistos por meio da cdmera do
dispositivo.

0 uso de realidade virtual e/ou realidade aumentada e todas as suas aplicagdes
para criar experiéncias de compra para os consumidores de lojas fisicas ou virtuais
parece ser a proxima grande tendéncia a se consolidar no varejo. No entanto, é preciso
estar atento ao nivel de adaptacéo e aceitacéo da nova tecnologia para o publico geral e
acompanhar o desenvolvimento da tecnologia antes de investir nesse tipo de inovagéo
sem realizar o devido planejamento.
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LEITURA
COMPLEMENTAR =

TECNOLOGIAS PARA O PONTO DE VENDA

APAS Show

Veja alguns dos lancamentos de tecnologia para o ponto de venda que foram
destaque na APAS Show 2017, maior evento supermercadista do mundo:

Zukkin - inteligéncia de mercado para o varejo e a industria, oferece
um sistema de inteligéncia de mercado, no qual é possivel alinhar tecnologia com
precificacéo e as tendéncias.

A partir das informacdes dos habitos de consumo - que s&o altamente
segmentados pelo sistema do Zukkin - os clientes estdo aptos a tomar decisdes
importantes de ambito estratégico e tatico. Ja& para o consumidor, a plataforma
proporciona economia de tempo e dinheiro. Em poucos segundos, 0 usuario consegue
identificar qual é o local ideal para adquirir a sua lista de produtos.

Gondola Sistemas: empresa que entrega solugdes inovadoras, exclusivamente
para Gestdo de Supermercados. Por ser focada totalmente no segmento supermercadista,
a Gbéndola desenvolveu o seu Gondola Bl (Business Intelligence) - uma ferramenta
de gestdo, andlise e acompanhamento de indicadores de negdcio, proporcionando
agilidade e confiabilidade nas tomadas de deciséo estratégicas para o supermercado.

A ferramenta conta com diversos painéis e consultas especificas para o
segmento supermercadista, foram desenvolvidos com a expertise adquirida pela
Gondola, baseando-se na realidade dos clientes. Gdndola Start, que é a solucéo ideal
para a Gestdo de Supermercados em desenvolvimento, permitindo o controle de todos
0s processos de uma forma pratica, flexivel e segura.

Contém as principais funcionalidades de um ERP Supermercadista, feito para
guem precisa de um software robusto, preparado e adequado para uma realidade
financeira e maturidade de processos ainda em desenvolvimento. Gondola Corp, que é
um Sistema de Gestao para Supermercados que possuam processos de negdcio maiores
e mais definidos. Sua arquitetura permite a administracdo centralizada, independente
de local e quantidades de lojas.



Symphony Retail: empresa especializada em solugdes para o varejo, propde
softwares que vao desde a geracao de insights por meio do Big Data até a identificacao
de padrées no histérico de compras para criacdo de combinagdes Unicas de ofertas
(machine learning, ou inteligéncia artificial).

Outros, por meio da geolocalizagcéo, permitem entregar ofertas no momento
exato em que o consumidor passa por determinada géndola ou mesmo estaciona
em um estabelecimento concorrente. Além disso, no stand da empresa, sera possivel
interagir com algumas das aplicagdes mais promissoras da realidade virtual.

O uso de 6culos com esta tecnologia recria os ambientes e permite que o
cliente "passeie” pelas gdndolas de um supermercado virtual, ou mesmo compre roupas
“experimentando” o estoque de uma loja em alguns minutos.

Gunnebo: disponibiliza diversas tecnologias que auxiliam nos processos
operacionais, de seguranca e prevencao de perdas, tornando-o0s mais eficientes para
os gestores do varejo.

Uma solugéo de destaque a ser apresentada pela Gunnebo é uma ferramenta
de gestdo para o varejo, que analisa e faz uma auditoria dos processos de vendas com
principal objetivo de identificar as perdas no checkout, em que concentram 40% das
perdas internas. O sistema cruza as informacdes de imagem e audio com os dados
registrados, monitora as atividades no PDV, além de reduzir as fraudes, tornando cada
vez mais facil e acessivel controlar o atendimento e a produtividade dos caixas.

TOTVS: apresenta as seguintes solugoes:

ERP RMS by TOTVS, um software de gestéo especialista para o segmento
supermercadista, atendendo as necessidades caracteristicas deste tipo de empresa.

A PDV PC by TOTVS, um checkout voltado ao segmento de varejo alimentar,
tanto supermercadista quanto de atacarejo, desenvolvido com design e funcionalidades
pensadas para atender as necessidades caracteristicas dessas empresas. Possui
interface touch-screen e preparada para rodar em um PDV mdével, proporcionando
melhores experiéncias aos consumidores finais dentro das lojas. A nova ferramenta de
ponto de venda ja estéd totalmente integrada aos softwares de gestéo da TOTVS.

Além disso, a empresa tem varias novas funcionalidades da solugcdo RMS by
TOTVS, tais como integragoes nativas a plataforma de transformacgéo digital da TOTVS,
o fluig, além de ferramenta de business analytics, desenvolvida em parceria com a
GoodData e uma importante frente para a abertura de comércio digital, por meio de
solugdes da Ciashop.



VOICE PICKING: software que permite a separacdo dos produtos dentro do
centro de distribuicdo de um supermercado por meio de comandos de voz. Com um
volume diério de grandes movimentagdes no abastecimento das mercadorias, o CD dos
supermercadistas é muito dindmico e, por isso, a tecnologia facilita as rotinas, elimina
papéis e deixa as maos dos operadores livres durante as atividades.

Convocacéo ativa: nova funcionalidade em que o sistema monitora os funcio-
narios que estao livres e, proativamente, os convoca para executarem determinadas
tarefas. O diferencial é que o colaborador é acionado por meio do seu equipamento
movel de radio frequéncia, que vibra e indica a atividade que precisa ser realizada. Isso
proporciona agilidade e eficiéncia a operacgéo.

FONTE: adaptada de Apas Show (2017).



RESUMO DO TOPICO 2

Neste tépico, vocé aprendeu:

As novas tecnologias que permitem melhor interagdo com o usuario em redes sociais,
como Facebook Chatbots e outras inovagdes, como o Deep learning que, com 0 uso
de algoritmos de inteligéncia artificial, contribui para uma relagdo personalizada com
0 publico, com a oferta de promocgoes, produtos e contelddo de seu real interesse.

A realidade virtual e a realidade aumentada, como uma tendéncia que parece veio
para ficar e transformar radicalmente a experiéncia de compra no comércio tradicional
e eletrénico.

As inovacOes tecnoldgicas estdo transformando todas as esferas da nossa vida. O
comércio se reconfigurou mais na Ultima década do que no Ultimo século e deixou de
ser apenas comercio para ser comeércio eletrénico e porgue nao virtual.

A loja virtual, apesar de certa forma ser uma novidade recente no ambiente varejista,
recebe diariamente inUmeras inovagdes e novas tecnologias que permitem as
empresas de comércio eletronico realizar operagcdes mais eficientes com novas e
seguras formas de pagamento e entrega, interagées mais eficazes com o usuario
em redes sociais, oferta de promogodes, produtos e conteudo personalizados para 0s
clientes por meio de algoritmos inteligentes e, é claro, oportunizar experiéncias de
compras incriveis, com recursos de realidade virtual e realidade aumentada.

Dentro da perspectiva das novas tecnologias, esse assunto € integrante do nosso
cotidiano, sempre surgem tendéncias e inovagdes que podem ser, além de uteis,
verdadeiros diferenciais competitivos no complexo e desafiador mundo do varejo.

Esta se tornando dificil realizar a divisdo entre o comércio tradicional (fisico) e o
comeércio eletronico (virtual), caminhamos cada vez mais para um modelo hibrido.

Devido a velocidade das mudangas e inovacdes frequentes no setor, fica evidente que
as informagdes analisadas ainda mudaréo, pois surgirdo novos sistemas, tecnologias
e ferramentas, especialmente quando falamos da area de Tecnologia da Informacéo,
pois ela muda velozmentel
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AUTOATIVIDADE

1 A utilizacdo da tecnologia no varejo tem se tornado essencial para a facilitacéo

de processos, como tomadas de decisbes, trocas de informagdes e auxilio na
gestdo. Temos, como alguns exemplos de tecnologias bastante usadas no varejo,
0 processo de automacao das lojas, sistema de gestéo, sistemas de gerenciamento
do relacionamento com os clientes, sistema de colaboragédo entre os fornecedores,
sistema de troca de dados entre todos os elos da cadeia e sistema de informacgéo para
apoio e decisdo da inteligéncia dos negdcios. Vimos alguns exemplos apresentados
por Romano (2011) de sistemas de suporte a decisado e gestdo, dentre eles, o ERP
- Enterprise Resource Planning. Referente a definicdo correta de ERP, assinale a
alternativa CORRETA:

a) () Falta de informagdes no software, que nao possibilita a adequada gestdo da

empresa e falhas na comunicacao interna por meio do software.

b) ( ) Demora na implantacéo, pregco baixo que possibilita que a concorréncia utilize

do mesmo programa e complexidade de utilizacéo.

c) ( ) Custo elevado, facilidade de uso sem treinamento, ndo corresponde a sua

finalidade de organizagéo.

d) ( ) Um pacote comercial de software com a finalidade de organizar, padronizar e

integrar as informacdes transacionais.

Para gue possamos obter uma vantagem competitiva, os e-commerces devem se
concentrar em solugdes realmente inovadoras, que ajudem a manté-los proximos
das necessidades dos clientes e que otimizem sua presenca digital. Lobato (2017, on-
line)8 cita trés tecnologias que podem ajudar ao consumidor interagir com a empresa.
Sobre essas trés tecnologias, assinale a alternativa CORRETA:

a) () Facebook Messenger Chatbots; Aplicagbes progressivas para a web; User

Experience baseado em Deep learning.

b) ( ) Facebook Messenger Chatbots; aplicagées progressivas para web; Cadastro

modelo de cliente conforme cada perfil.

c) () Localizacdo online de cliente préximo ao comercio; Facebook Messenger

Chatbots; Aplicagdes progressivas para a web.

d) ( ) Pontos extras para clientes que acessarem o web site; Aplicagdes progressivas

para a web; Pesquisa online com consumidor.



3 Muitas empresas tém executado inovacgoes digitais separadamente das inovagoes
fisicas, ou nem mesmo executam inovacodes fisicas, se preocupando apenas com
as digitais. Essa atitude pode deixar o consumidor confuso ou, ainda, descontente.
Rigby (2015, on-line)5 defende a ideia de que as tecnologias digitais ndo devem
ser ignoradas no ponto de venda e nem pensar que instalacées fisicas devem ser
ignoradas ou vista como ultrapassadas. Dessa forma, discorra sobre a importéncia da
utilizacdo das tecnologias digitais em unido com o ponto de venda fisico.
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