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Varejo Inteligente: como canais

cruzados podem mudar a escolha

do cliente

Paulo Henrique Freire Guerra Reginaldo
José Sarto Freire Castelo

Este estudo analisa como os consumidores brasileiros
se comportam ao fazer compras em lojas de varejo que
utilizam canais cruzados (crosschannel), especialmente
durante a pandemia. Foram coletadas 214 respostas
por meio de redes sociais e WhatsApp, comprovadas
com ferramentas estatisticas. A pesquisa revelou que
a busca de informagdes simultaneas e os beneficios
simbdlicos positivos influenciam significativamente a
escolha da loja mais lembrada pelos consumidores. Ja
fatores como comparacdo de precos e interacdo com
varejistas ndo ofereceram a mesma relevancia. Entender
esses comportamentos é de suma importancia para o
desenvolvimento de estratégias comerciais no mercado
varejista.

Tags: Comportamento do Consumidor. Canais Cruzados.
Lojas de varejo. Top of mind.

Principais pontos

e Asempresas precisam se adaptar rapidamente as inovacoes
tecnoldgicas e ao comportamento de consumo mutavel dos
consumidores para se manterem competitivas.

e Canais cruzados, ou crosschannel, sio uma tendéncia
no varejo brasileiro, no qual diferentes canais (lojas
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fisicas, on-line, etc.) sdo integrados para oferecer uma
experiéncia ao cliente.

e  Conhecer o comportamento do consumidor é essencial
para desenvolver estratégias estratégicas, ja que investir
apenas em produtos no é mais suficiente.

e O comércio varejista foi profundamente afetado pela
Covid-19, o que resultou no fechamento de diversas
empresas e a geracao de uma crise econémica em todo
o mundo.

Adaptagao € uma urgéncia

O mercado brasileiro tem passado por grandes
transformacoes. Com a tecnologia cada vez mais
presente, os consumidores estdo no controle,
decidindo como e onde interagir com as marcas.
Nesse cendrio, os canais cruzados, ou crosschannel,
tém se destacado como uma tendéncia importante,
pois sdo capazes de integrar diferentes formas
de contato, como lojas fisicas e on-lines, e, assim,
oferecer uma experiéncia de compra mais fluida e
personalizada. Um exemplo disso é o Magazine Luiza,
gue tem implementado estratégias para garantir uma
experiéncia satisfatéria tanto em suas lojas fisicas

quanto virtuais.

As empresas precisam acompanhar essas mudancas
ou até mesmo antecipa-las para se manterem

competitivas. O varejo, responsavel por vender
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produtos diretamente aos consumidores, € um dos
setores mais dindmicos e sensiveis as mudancas
econOmicas e comportamentais. Desde 2017, o
setor comecou a se recuperar apés um periodo de
crise, com sinais de crescimento nas vendas, como
visto no aumento de 12,7% no varejo de modveis
e eletrodomésticos no ano citado.No entanto, a
chegada da pandemia de Covid-19, em 2020, trouxe
uma nova onda de desafios. Com o fechamento de
empresas, escolas e restricoes de movimento para
conter a propagacao do virus, o comércio varejista
foi severamente afetado. Medidas de isolamento
e fechamento tentaram resultar em uma crise
econbmica global e brasileira, com uma projecao
de queda no PIB de 6,5% no ano. Essas situacoes
impediram que o0s varejistas ajustassem suas
estratégias rapidamente para navegar nesse novo e

desafiar os cendrios econémicos.

Mais dados, menos suposi¢coes

Embora os varejistas tenham acesso a dados sobre

o comportamento dos consumidores em suas

lojas, muitos ainda tomam decisdes com base em
intuicdes e praticas tradicionais em vez de andlises
apresentadas. Essa abordagem pode ser limitada, pois
as melhores estratégias devem se basear em dados
e evidéncias, ndo apenas em suposicoes [1].0 varejo
pode ser entendido como esse conjunto de atividades
que envolve a troca de bens e servicos diretamente
com consumidores finais, seja em lojas fisicas ou on-
line. Ele serve como intermediario entre fabricantes
ou atacadistas e os consumidores finais, uma vez
que oferece produtos para uso pessoal. Qualquer
organizacao que venda diretamente aos consumidores
é considerada varejista, independentemente do método
de venda [2].

Importante destacar que, no varejo, ha quem compre
apenas por compulsio (80%), enquanto outros (apenas
20%) fazem compras de itens que sao essenciais [3].
Esses motivos variam de acordo com cada individuo e

suas percepcoes de valor [4].

O comportamento do consumidor em canais cruzados

pode ser sintetizado na figura a seguir:

Matriz de comportamento do consumidor em canais cruzados

Os consumidores Alternancia entre empresas

entram em contato Consumidores uscam no cana on-

Livre alternancia entre canais e empresas
Consumidores buscam no canal on-

Nao o . . .
com a mesma empresa line da empresa A e entdo compram | line da empresa A e entdo compram
para buscar e comprar. no canal on-line da empresa B. do canal off line da empresa B.
Retencao no canal e na empresa Retencao na empresa
Si Consumidores buscam e compram | Consumidores buscam no canal on-line
im

no mesmo canal on-line da mesma

empresa (empresa A).

Os consumidores

utilizam mesmo canal
da empresa A e compram do canal off-
. para buscar e comprar.
line da mesma empresa (empresa A).

Nota: Adaptado de Chiu et al., 2011.

O cliente no centro

Esse comportamento de consumo por prazer e status é
reforcado pela publicidade e pelo marketing, que fazem
com que as empresas se adaptem as necessidades
dos consumidores, uma vez que oferecem produtos
e servicos personalizados e, assim, criam mercados
de nicho para atender a essas demandas [5]. Nesse
contexto, a orientacdo ao cliente é essencial para
entender e satisfazer os desejos dos consumidores, que

buscam cada vez mais exclusividade e novidades [6].
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O comportamento do consumidor evoluiu com a
digitalizacao, tornando-o mais informado e exigente.
Em alta, o uso de canais cruzados, como a combinacao
de compras on-lines e retiradas em lojas fisicas, sao
capazes de oferecer mais conveniéncia e rapidez.
Estudos mostram que os consumidores, nesses
ambientes, sdo mais experientes e conectados, o
que, consequentemente, faz com que utilizem os
mais diferentes canais e empresas para realizar suas
compras [7].
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Os canais cruzados possibilitam que o consumidor
esteja no centro da organizacdo do mercado,
verificando as avaliacbes do produto nas midias
sociais e também avaliando o produto na prateleira
de uma loja fisica de varejo [8]. De forma geral, tudo
gira em torno da experiéncia singular do cliente e de

sua autonomia na compra.

Principais Resultados

e A busca de informacao simultinea e o beneficio
simbdlico positivo percebido pelo consumidor
foram identificados como fatores que explicam a
loja mais lembrada.

e A comparacdao de produto/preco, a interacao
entre varejista/fabricante e consumidor, e os
beneficios oferecidos e simbdlicos negativos nao
foram capazes de explicar a loja mais lembrada.

e Na correlacdo entre varidveis, foi verificado
uma observacdo positiva entre a maioria dos
construtos analisados e a loja mais lembrada,

exceto para o beneficio simbdlico negativo.

Para uma loja memoravel

A pesquisa realizada no ano de 2021 se propés a
analisar como os consumidores brasileiros compram
em lojas que usam canais cruzados (como comprar
on-line e retirar na loja) e pode revelar quais fatores
sdo mais relevantes para que o cliente tenha uma
determinada loja em sua memdria e a ela retorne.
O estudo confirmou que a busca simultinea por
informacoes e a percepcao de beneficios simbdlicos
positivos sdo os principais determinantes para que
uma loja se destaque na meméria dos consumidores.
Essas descobertas sdo valiosas, pois ajudam a
entender o comportamento do consumidor em
um contexto moderno, no qual a integracdo entre

diferentes canais de compra é cada vez mais comum.

Do ponto de vista académico, a pesquisa se destaca
por preencher uma lacuna na literatura existente
sobre o comportamento do consumidor em canais
cruzados. O estudo trouxe novas perspectivas e
dados concretos sobre o impacto das percepcoes de

beneficios e das praticas de busca de informacoes
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na escolha da loja mais lembrada. Além de ampliar
o conhecimento sobre o tema, o estudo contribui
no fornecimento de uma base sélida para futuros
estudos e para as estratégias de marketing no setor

varejista.
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