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RESUMO:

Através de revisdo bibliografica, o presente
estudo procurou identificar a relagdo entre o
comportamento do shopper nos ambientes on-line
e offline e, a partir da andlise das restricbes de
conviviosocial,impostas pelapandemiado Covid-19,
conjecturar como a tecnologia auxiliara o varejista
na retomada do trafego de shoppers ao ponto-de-
venda fisico. Apesar do crescimento exponencial
do comercio eletronico, a anadlise mostrou que o
ponto-de-venda fisico é relevante no composto de
marketing, em vistas da sua contribuicdo para a
experiéncia de compra. A compra virtual ainda néo
€ uma realidade para parte da populagéo de baixa
renda, como também para a 32. idade, corroborando
novamente a importancia do ambiente fisico. Se
a pandemia ainda traz a restricdo do convivio
social, o contato com o staff de loja poderia ser
substituido ou diminuido por meio de tecnologias
de autoatendimento, a fim de auxiliar o shopper no
momento da compra e minimizar a rejeigao a ida ao
ponto-de-venda fisico.
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ABSTRACT

Through a literature review, this study aimed to
identify the relationship between shopper behavior
in online and offline environments and based on the
analysis of social interaction restrictions imposed
by the Covid-19 pandemic, to conjecture how the
technology will assisttheretailerin bringing shopper
traffic back to the physical point of sale. Despite the
exponential growth of e-commerce, the analysis
showed that the physical point of sale is relevant
in the marketing mix, in view of its contribution to
the shopping experience. Virtual shopping is not
yet a reality for part of the low-income population,
as well as for the elderly people, confirming again
the importance of the physical environment. If the
pandemic still restricts social interaction, contact
with store staff could be replaced or reduced
through self-service technologies, in order to assist
the shopper at the time of purchase and minimize
rejection of going to the physical point of sale.
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INTRODUGAO

A expansao acelerada da tecnologia digital vem
impactando todos os aspectos relacionados a
operagao comercial das empresas e remodelando
a forma como os negdcios sdo feitos. A pandemia
do Covid-19 impactou ainda mais a paisagem
em mudanga e as restrigbes impostas para o
convivio social impediram muitas empresas de
oferecer sua experiéncia pratica e presencial, o
que levou a migragéo do fluxo comercial para o
comeércio on-line. Assim, a pandemia do Covid-19
acelerou drasticamente a entrada na era digital,
visto que muitos aspectos da industria tiveram de
ser ajustados, praticamente do dia para a noite.
Acelerar a digitalizagao dos negdcios passou a ser
a alternativa para evitar o fechamento.

Da perspectiva do shopper, aqueles que
compravam presencialmente no ambiente fisico,
foram obrigados a se adequar a realidade do
comeércio a distancia, no meio virtual, por meio
do acesso a aplicativos ou sites de comércio
eletrénico. Em virtude do carater excepcional e
inesperado da pandemia, muitos varejistas nao
estavam preparados para esta nova realidade,
por esta razdo a transigao da compra fisica para a
virtual nem sempre se manteve na preferéncia do
varejo anterior. Novamente, mais um aprendizado
a ser assimilado pelo shopper.

Desta forma, este estudo justifica-se pela
relevancia em entender a maneira como o shopper
esta reagindo em relagao as mudangas advindas
da pandemia Covid-19 e como seu comportamento
de consumo ird impactar a sua frequéncia ao ponto
de venda fisico. Além disso, este entendimento é
importante pois ha uma perspectiva incerta sobre
a duragao da pandemia. Por esta razao, o canal de
distribuicao necessita avaliar o comportamento do
shopper e efetivar as modificagdes necessarias para
garantir que o fluxo de visitas ao ponto de venda
fisico volte aos niveis esperados anteriormente. Em
virtude desta nova realidade, cabe avaliar o quanto
a tecnologia podera auxiliar o canal de distribuicao
na retomada do trafego de shoppers as lojas fisicas.

COMPORTAMENTO DO SHOPPER -
ON-LINEVS. OFF-LINE

Ao longo dos Uultimos anos observa-se uma
movimentacao crescente dos shoppers de loja

fisica migrando para compras on-line, a qual
foi impactada de maneira mais intensa com a
pandemia do Covid 19. As restricbes impostas
pelo virus, principalmente no que diz respeito ao
isolamento social, regras de movimentagao e
permanéncia dos shoppers no interior da loja como
também o contato com a equipe de atendimento,
acabou por intensificar a tendéncia que ja se
mostrava em crescimento.

A medida que a populagdo passava a se
conscientizar sobre a seriedade da situagéo
apresentada  pela  pandemia, verificava-se
alteragdes no comportamento de compra. Em um
primeiro momento, a reagao natural era proteger-
se da iminente ameaga para, em seguida, tentar
recompor a rotina anterior a pandemia, o que ndo
foi possivel, visto que a situagdo exigia um novo
padrdo de conduta no ambiente fisico (KIRK;
RIFKIN, 2020). Diante das restricbes impostas
pelas autoridades sanitdrias, como limitagao
ou até mesmo a proibicdo de movimentagéo
em locais publicos, as quais incluiam as lojas,
centros comerciais como shopping centers, entre
outros, além da adogdo de praticas de higiene
mais rigorosas, fizeram com que os shoppers
adotassem o distanciamento, tanto das pessoas
como dos espagos fisicos, incentivando ainda
mais o fluxo de consumo para o comércio virtual.

O comércio on-line trouxe oportunidades para
os varejistas que estavam preparados para este
cenario e se tornou uma ameaga, para aqueles que
ndo estavam preparados para o ambiente on-line
e que relutaram em fazer a migracdo (PASTORE,
2020). O novo cendrio exigia dos varejistas uma
maneira diferente de se relacionar com seus
consumidores e muitos ndo tinham parametros
ou referencial para a tomada de decisdo. Diante
de uma situagdo inesperada e sem experiéncia
anterior, verificou-se um numero elevado de
faléncias, lojas transferidas, restaurantes sendo
transferidos para espagos menores com apenas
o servigo de delivery, entre outras mudangas
drasticas (FABRIS; KELLER; et al., 2020). Em virtude
da maneira como se da a transmissdo do virus,
era necessario e, em muitas vezes, mandatorio,
evitar o trafego de pessoas no interior das lojas,
redugdo do contato entre shoppers e vendedores,
eliminacdo de aglomeragdes, tudo para que
se cumprisse as regras de seguranga sanitdria
impostas pelas autoridades de saude publica.
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Do ponto de vista do shopper também se nota
o desafio de adaptacédo. Conforme o entendimento
da gravidade, o comportamento do shopper
adaptava-se a nova realidade. Havia o receio do
contagio, entdo a possivel aversdo a movimentagéo
nas lojas fisicas impunha a necessidade de isolar-
se em casa e transferir, na medida do possivel,
todas as aquisigbes de bens e servigos para o
ambiente virtual (PASTORE, 2020).

A medida que ficava cada vez mais claro o
quanto era necessario evitar a aglomeragéo
social, o shopper migrava seu fluxo de compras
para 0 meio on-line. Uma parte ja inserida no
ambiente on-line apenas readequou sua rotina de
compras, enquanto outra parte teve que se adaptar
rapidamente a um ambiente desconhecido.
Segundo dados do IBGE, a participagao do volume
de vendas gerado pelo canal e-commerce no
total do comércio varejista brasileiro manteve a
taxa de crescimento em comparagdo com 2019
(Figura 1), na qual duplicou entre abril de 2020
em comparagdo com o mesmo o periodo do
ano anterior (PASTORE, 2020). Mesmo assim,
ha desafios para insercdo do shopper brasileiro
no comeércio on-line, como o publico da terceira
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idade, que nao navega facilmente no e-commerce
(FERNANDES; DOS ANJOS; et al,, 2019), enquanto
as geragbes mais novas transitam facilmente neste
meio para efetuar suas compras. H& um outro
agravante para o uso massivo do comércio on-line,
relacionado a capacidade financeira do shopper,
visto que é necessario o uso do cartéo de crédito
na maior parte das compras via e-commerce, 0 que
nao esta disponivel para a classe de baixa renda.

A internet ja impactava diretamente a dinamica
de compra dos shoppers muito antes da pandemia.
Anteriormente a pesquisa de precos era feita
em diversas lojas fisicas, para posteriormente
definir a melhor relagao custo-beneficio em casa,
principalmente para as compras complexas. A
informagao on-line permitiu ao shopper que ele
pudesse pesquisar pregos, produtos, marcas, no
conforto da sua casa, buscando a melhor relagéo
custo-beneficio, que agora estava disponivel em
lugares distantes de sua casa, sendo encontradas
até mesmo em outros paises. Essa facilidade de
conexdo permitiu a acessibilidade do shopper
a mercados e empresas distantes fisicamente,
aumentando a competitividade entre as marcas
(KANG, 2018).
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Figura 1: Participagdo do e-commerce no comércio varejista, mensal e acumulado no periodo.
Fonte: <https://www.mccenet.com.br/comercio-varejista>. Acesso em 30/05/2021.

Ainda segundo Kang (2018), os numeros
mostram que a adogdo da compra on-line foi
incorporada na rotina dos shoppers de diferentes
geragOes. 84% da geragdo nascida entre 1980 e
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1995, os chamados millenials, consultam as midias
sociais como fonte de pesquisa no momento pré-
compra. O mesmo ocorre na geragao dos baby
boomers, geragao que contempla aqueles que
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nasceram entre 1946 e 1964, com 70% deles
também usando o meio on-line como fonte de
pesquisas anteriores a decisdo de compra. Desta
forma, os numeros mostram a ampla adeséo
do ambiente digital na dinamica comercial dos
shoppers e consequente relagdo com a estratégia
comercial das organizagoes.

Apesar do comércio eletronico ser umarealidade
na estratégia de negdcios de qualquer empresa
gue queira ter sucesso na atualidade, o ponto
de venda fisico ainda € relevante no composto
de marketing e essencial para a contribuigao
da experiéncia de compra positiva (FORNER;
CARVALHO; et al, 2020). Os mesmos autores
explicam que o ponto de venda fisico pode suprir
alguns espagos que o meio virtual ndo consegue
atender, como a interagdo com os vendedores,
essencial para o publico que demanda mais
assisténcia no momento da compra; o contato
fisico com o produto, considerando o shopper
cinestésico, que valoriza o contato direto com o
item que ird adquirir; e, finalmente, a questao de
logistica e entrega do produto, desafio presente na
estratégia comercial das empresas brasileiras.

O transito do shopper entre os meios fisico
e on-line é uma realidade a ser considerada no
planejamento do canal de distribui¢ao, a fim de que
a empresa tenha sucesso na gestdo do contato
com seu shopper. Segundo estudo publicado na
Harvard Business Review, com a avaliagdo do
comportamento de compra de 46.000 shoppers, o
relacionamento com os diversos pontos de contato
com o canal de distribuigédo pode impactar em
maior gasto no total de compras, se comparado
com aquele shopper que interage exclusivamente
com apenas um tipo de canal, por exemplo, s6 o
fisico ou s¢ o virtual (BENJAMIN; DHOLAKIA; et al,,
2017).

Desta maneira, embora o ato de comprar seja
0 mesmo, a forma como se da a aquisicdo no
ambiente on-line e no fisico sao diferentes. Ja
que sé&o ambientes heterogéneos, o varejista
precisa ajustar o trabalho do canal de distribuigao
para que haja convergéncia para a mesma
estratégia comercial = o omnichannel (LAZARIS;
VRECHOPOULOS; et al., 2014).

O omnichannel entende que a empresa precisa
se apresentar de maneira unificada em todos os
pontos de contato com o shopper e, estes pontos,
estdo conectados por uma unica estratégia de

negocios. Assim, ele vai ao ponto-de-venda fisico
para retirar uma compra on-line e nesta mesma loja
pode usar um cupom de desconto que recebeu por
um e-mail marketing e vice-versa. Além da relagao
entre loja fisica e on-line, também ha a conexao da
comunicagdo com as midias sociais, para que a
mesma mensagem alcance o shopper, em canais
diferentes de contato.

A partir do conceito de omnichannel, abrem-se
dois eventos relacionados ao comportamento do
shopper, importantes para avaliagéo. O primeiro
€ o webrooming, no qual ele faz a navegagao em
diversos sites de informagédo, midias sociais,
foruns de discussdo, entre outros conteudos
digitais, os quais apresentam diversas informagoes
e analises sobre o produto ou servigo procurado,
a ser consideradas no momento da compra, que
acontecera no ponto de venda fisico. O segundo
evento € o showrooming, no qual o shopper ira
visitar lojas para conhecer o item desejado para
a compra, para posterior aquisicdo no ambiente
virtual (FORNER; CARVALHO; et al., 2020).

Diante desta dinamica intermitente entre off-
line e on-line, € importante que o varejista tenha
definido a estratégia omnichannel adequada para
que a experiéncia seja homogénea em todos os
pontos de contato do shopper com a marca. O
outro ponto que advém destes eventos é que
ambos gravitam em torno do ponto de venda
fisico, o qual sera destino ou parte do caminho para
efetivagdo da compra. No ambiente pluralizado
de opcoes de canais de compra, 0s recursos de
omnichannel podem alavancar o envolvimento
do shopper com a marca do varejo e, em Ultima
anadlise, atrai-los para a loja fisica. Os varejistas
tradicionais com lojas fisicas se sairdo melhor ndo
apenas aproveitando o poder do mundo on-line,
mas também sincronizando os mundos fisico e
digital para fornecer ao shopper uma experiéncia
multicanal continua que o ambiente puramente
on-line ndo pode lhe proporcionar (BENJAMIN;
DHOLAKIA; et al., 2017).

Embora os numeros mostrem a movimentacao
crescente no comeércio virtual e, em conjunto com
as restricbes impostas pela pandemia, o acesso
ao ponto de venda fisico seja mais restrito, a
aglomeragdo formada em diversas lojas nos
primeiros dias de reabertura apos o fechamento
forgado do comércio, no inicio de 2020, mostram
que a loja fisica ainda tem sua importancia como
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elemento na experiéncia de compra (RIBEIRQ,
2020). Se as restricdes impostas pela Covid 19
dificultam o transito dos consumidores nas lojas
fisicas e o receio da interagao social com o pessoal
de loja pode afasta-los dos espacos fisicos, mas
por outro lado identifica-se o desejo de voltar ao
ambiente de loja, cabe avaliar como a tecnologia
poderia auxiliar o varejista a fechar esta equagao
téo desafiadora.

A TECNOLOGIA NO VAREJO

E fato que diversas tecnologias tém surgido
no ambiente fisico de compras a fim de facilitar
a vida do shopper. A transformagéao tecnoldgica
estd evoluindo de maneira intensa, rapida e com
implicagdes profundas na relagao entre homem e
tecnologia (SCHWAB, 2016). Consequentemente,
observa-se este fendbmeno no ambiente fisico,
no qual vao ocorrer as relagbes de compra e
consumo de bens e servigos. O autoatendimento,
qgue pode ser encontrado nos caixas eletrénicos
de bancos, como também em totens para o
pagamento de tiquetes de estacionamento, para
compra de comida em redes de fast food, além
do self checkout, usado em supermercados, em
substituicdo do funcionario no caixa, sao exemplos
da tecnologia sendo aplicada como facilitador
da experiéncia de uso e compra de produtos e
Servigos.

A respeito do self-service, as tecnologias que
ofertam este tipo de servigo vém ocupando cada
vez mais o espago no ponto de venda, modificando
a forma como o shopper interage com o ambiente
de compras. Nota-se que a relagdo homem-
homem, caracteristica do atendimento do
vendedor na loja, do caixa de um supermercado,
um atendente em uma farmacia, como exemplos,
vai sendo substituida gradativamente pela relagéo
homem-maquina (PEDROSO, 2012).

Com base neste ambiente, no qual o shopper
podera encontrar tecnologias de apoio paratomada
de decisao, é importante entender como se da a sua
relagéo. O conceito de atmosfera de loja é usado
para descrever o espaco fisico desenhado para
incentivar determinados comportamentos e no
estimulo a sensacoes fisicas, sensoriais, olfativas
ou auditivas que marcardao emocionalmente o
shopper no momento da compra. Tais elementos
podem ser identificados como as luzes, cores,
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cheiros, musica ambiente, decoragdo do ambiente
fisico, além do staff de loja, responsavel pela
interagdo humana com o/r. Visto que temos a
restricdo do distanciamento social, imposta pela
pandemia, a equipe de loja seria um elemento de
repulsdo ao trafego em loja (FABRIS; KELLER; et al,,
2020), a qual poderia ser substituida por espacos
de autoatendimento, com tecnologia embarcada,
com a apresentagdo dos produtos expostos no
espaco de vendas, poderia ser uma hipotese para
trazer o shopper de volta ao ambiente de loja fisica.

O desenvolvimento das tecnologias on-line, no
meio web e em aplicativos de celular pode ser
expandida para o espago off-line, configurando
diversas oportunidades para que os varejistas
trabalhem a tecnologia como um aspecto que
possa agregar valor e influenciar o comportamento
de compra do shopper (FOROUDI; SIVARAJAH,;
et al, 2018). O ponto-de-venda é o espago fisico
de descobertas sobre a experiéncia de compra e
pode ser uma extens&o do contato com a marca,
feito previamente na pesquisa on-line. Embora
o shopper encontre-se em uma situagdo de
restricoes impostas pela pandemia, ele anseia por
tocar e ver os produtos em agao, ao Vvivo e por isso
0 espago do varejo é tdo importante para que esse
momento se efetive.

Os recursos disponiveis pela Inteligéncia
Artificial ja estdo sendo incorporados na realidade
dovarejo,comvistas a encurtar o tempo do shopper
em loja e tentar minimizar a auséncia do produto
fisico, por meio de tecnologias que simulem os
efeitos proporcionados pelo produto. Segundo a
publicagdo Global Cosmetic Industry (LATIMER,
2020), o shopper hesita em passar mais tempo no
interior da loja e, por esta razao, os varejistas da
industria da beleza estéo repensando a dinémica
de compra, a fim de proporcionar seguranga e
comodidade, para que ele volte a loja fisica. Com
0 uso de conversas via chat, para que haja a
consulta prévia antes da ida ao ponto-de-venda,
como também o desenvolvimento de aplicativos
gue permitem a consulta dos tons de maquiagem
oferecidas, orientagdo de como combinar com
o tom de pele, dicas de uso, o uso crescente da
tecnologia de realidade aumentada (Figura 2), entre
outras facilidades, é possivel oferecer seguranca
para a decisao de compra, agora a ser definida
previamente em casa ou no interior da loja, sem a
necessidade de interagdo com o vendedor. Desta
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forma, o tempo de permanéncia no interior da loja é
reduzido, o nivel de incerteza em relagdo a decisao
de compra pode ser minimizado e, com isso, a
interagdo fisica com a equipe de atendimento na
loja sera minima ou até passar a ser indispensavel.

Figura 2: A realidade aumentada como recurso
tecnoldgico na decisdo de compra.

Fonte: <https://www.theverge.com/2021/4/20/22393476/
amazon-salon-london-concept-store>.  Acesso  em
30/05/2021.

CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo pretendia avaliar como a tecnologia
disponivel para a experiéncia de compra poderia
auxiliar o varejo naretomada do trafego de shoppers
para o ponto-de-venda fisico, j& que a pandemia
do Covid-19 trouxe restrigbes ao convivio social
e a extensao deste cenario ainda € incerta para o
planejamento do canal de distribui¢ao.

A primeira parte do estudo procurou entender
como 0o comércio on-line esta alterando o
cenario comercial do varejo, a fim de entender
as vantagens e desvantagens para o shopper.
A revisdo bibliografica mostrou que, embora o
comércio virtual seja mandatorio para o sucesso
da estratégia comercial de qualquer empresa, ele
ainda ndo é realidade para muitos varejistas, em
virtude de diversas dificuldades estruturais e de
investimentos, como também ndo sera adotada
por todos os shoppers brasileiros, visto que ha
limitagcOes relacionadas a classe social e faixa
etaria, principalmente.

Outro aspecto a ser mencionado sobre a
limitagdo da expansdo do comércio eletronico
refere-se a caracteristicas intrinsecas de
determinadas categorias de produtos. No caso

citado neste artigo, no mercado de produtos de
beleza é essencial a prova do produto, para que
0 shopper possa verificar se combina com o tom
de pele, se atende a expectativa de cor e textura
apresentada nas imagens etc. Os aplicativos, a
inteligéncia artificial e a realidade aumentada séo
recursos tecnoldgicos que estdo sendo explorados
pelas marcas e pelos varejistas para viabilizar a
experiéncia de compra.

Observa-se também que o ponto-de-venda
fisico ainda tem papel relevante na contribuigéo
da experiéncia de compra positiva da marca.
Os estrategistas de marketing néo podem
desconsiderar este recurso, pois o shoroomer e
webroomer transitam em torno do ambiente fisica
de loja. Embora o on-line seja 0 gancho o ou destino
para finalizacdo da compra, o off-line aparece
para compor a jornada do shopper na deciséo de
aquisicdo de um bem ou servigo. Se o receio da
interagdo com o pessoal de loja possa ser um
ponto de aversdo ou distanciamento da loja, os
varejistas e gestores de marketing poderao utilizar
os diversos recursos tecnoldgicos disponiveis
para a solugéo deste desaflo que se apresenta
atualmente.
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