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1. INTRODUCAO

De acordo com Rigby (2011), a cada 50 anos, 0 varejo passa por um processo
disruptivo. Segundo pesquisas realizadas nos Estados Unidos!, o consumidor esta
cada vez mais bem informado e exigente e o processo de compra € um dos reflexos
imediatos desta mudanca. Utilizando simultaneamente os canais fisicos e online ele

gasta até 30% mais em compras e desenvolve lacos de fidelidade mais fortes.

Muitos canais de compra foram surgindo ao longo dos anos e mais do que
nunca € importante estudar e entender tais canais e como eles podem se interligar de
forma a criar ambientes de bem-estar, melhorar o relacionamento e aumentar as
barreiras de saida para os consumidores. E essencial enxergar estes canais de
compra como complementares e ndo concorrentes. E preciso adaptaco constante por

parte das empresas varejistas.

Neste contexto, a partir de ambiente econdmico de muita concorréncia, trocas
de cliente e de fornecedor, surgiu o marketing de relacionamento. O foco deixa de ser
a aquisicdo de novos clientes e passa a ser a manutencdo dos atuais. Segundo
Reichheld (2001, p.10), um acréscimo de 5% na taxa de retencdo pode aumentar 0s

lucros entre 25% e 90%.

Em uma realidade em gque as ferramentas tecnol6gicas tém se tornado cada
vez mais importantes, a analise de dados ganhou mais espaco como ferramenta
fundamental para a obtencdo de insumos de grande valor estratégico para o negocio.
As empresas estdo passando pela transformagdo digital e seus processos,

posicionamentos e estratégias estdo sendo impactados por essa nova realidade.

Em busca de aplicar e analisar os conceitos teéricos estudados, como
comportamento do consumidor, andlise de dados e omnichannel e entendé-los na
pratica, foram realizados dois estudos de caso com empresas do setor do varejo.
Nestes estudos de caso serdo abordadas informagfes e dados das respectivas
empresas, como historia, canais de venda, estratégias, marketing e uma analise do

impacto da pandemia Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 (SARS-

1Estratégias de marketing para o novo consumidor omnichannel. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/326693794 Estrategias_de_marketing_para_o_novo_
consumidor_omnichannel_um_estudo_em_dois_grupos_varejistas. Acesso em: 10/03/2020.
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COV-2)?, também genericamente referenciada por COVID-19 (corona virus desease

2019), no comércio varejista.

O presente projeto foi estruturado de forma que o primeiro capitulo comeca
com uma introducdo ao tema proposto, motivacdo, objetivos, limitacbes e
delimitagdes. No segundo capitulo sera explicitada a metodologia utilizada, que inclui
as ferramentas e estudo de caso realizado. Nos trés capitulos seguintes foram
estudados o0s temas que norteiam o trabalho, sdo eles: comportamento do
consumidor, analise de dados e omnichannel. Para aplicar os conceitos teéricos
estudados na reviséo bibliogréafica foram feitos dois estudos de caso no capitulo seis,
gue foram analisados comparativamente no capitulo sete. Por fim, no capitulo oito é
composto das consideracgdes finais, que conclui os objetivos propostos no trabalho e
sugere pesquisas futuras.

1.1. MOTIVACAO

Em 2017, a Harvard Business Review realizou uma pesquisa com 46.000
clientes de uma grande varejista dos Estados Unidos com objetivo de identificar seus
héabitos de consumo?. De acordo com os resultados da pesquisa, apenas 7% eram
clientes apenas do e-commerce e 20% frequentavam apenas as lojas fisicas. Os
resultados da pesquisa apresentaram que 73% dos clientes que utilizavam os dois
canais de compra, gastavam 4% a mais em lojas fisicas e 20% a mais no e-commerce

guando comparado aos clientes que utilizavam apenas um canal.

Além disso, de acordo com a pesquisa, quanto maior a quantidade de pontos
de contato do cliente com a loja, maior o volume financeiro das compras. Os clientes
gue utilizam 4 ou mais canais, gastam 9% a mais e frequentam 23% mais vezes a loja

comparado aos clientes exclusivos de um canal.

Em 2019, a Accenture — empresa multinacional de consultoria de gestéo,

tecnologia da informacdo e outsourcing — realizou uma pesquisa sobre o futuro da

2 A pandemia SARS-COV-2 foi identificada ao final de 2019 na China e, em marco de 2020,
identificou-se o primeiro caso da doenca no Brasil. Com objetivo de mitigar o contagio da
doenca, foi estabelecido em diversas cidades do pais um periodo de quarentena.
3 A Study of 46,000 Shoppers Shows That Omnichannel Retailing Works. Disponivel em;
https://hbr.org/2017/01/a-study-of-46000-shoppers-shows-that-omnichannel-retailing-works.
Acessoem: 12/02/2020.
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tecnologia do varejo*. De acordo com o estudo, 76% dos executivos entrevistados
afirmam que as redes sociais, dispositivos moveis, analise de dados e ferramentas de

nuvem sao os principais componentes de suas estratégias de Tl corporativas.

Outros dados apresentados pela pesquisa afirmam que 82% dos executivos de
varejo acreditam que os dados demograficos obtidos a partir do meio digital esta se
tornando a maneira mais poderosa de entender os consumidores e 80% acreditam
gue esses dados fornecem uma nova forma de identificar oportunidade de mercado

em necessidades de consumo ainda nao identificadas.
A partir do que foi exposto, pode-se destacar que:

a) Clientes omnichannel mostraram-se mais fiéis & marca e estdo dispostos a gastar
mais;

b) Executivos do varejo afirmam que a analise de dados esta4 entre os principais
componentes que compdem a estratégia de tecnologia da informacao;

c) O uso da andlise de dados para identificar o perfil do cliente é considerada uma
forte ferramenta para identificar novas oportunidades de mercado.

Aliado a estes fatores, as autoras do trabalho se encontram em situacdes
semelhantes em suas atuais experiéncias profissionais. Uma delas estagia atualmente
em uma das maiores varejistas do Brasil. J4 a segunda, estagia em uma startup de
marketing digital, que tem como maioria dos clientes responsaveis por e-commerces.
Sendo assim, surgiu a discussdo de como ambos 0s segmentos deveriam se unir para
mitigar possiveis gargalos entre canais e até que ponto eles ja se encontram

conectados atualmente.

1.2. OBJETIVOS

Os objetivos do presente trabalho se dividem em objetivo geral e objetivos
especificos. O objetivo geral € determinado sob uma visdo mais ampla e os

especificos sob uma visdo mais detalhada.

4 The Future of Retaill is Closer Than you Think. Disponivel em:
https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-105/accenture-retail- technology-vision- 2019.pdf.
Acesso em: 05/04/2020.
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1.2.1.

Objetivo Geral

s

O objetivo geral do presente trabalho &€ compreender de que forma as

iniciativas omnichannel podem impactar o desenvolvimento de um relacionamento

com o cliente a partir dos estudos de caso de duas empresas varejistas.

1.2.2.

1.3.

Objetivos Especificos
Para alcancar o objetivo geral, é preciso definir alguns objetivos especificos:

Compreender de que forma a identificagdo do comportamento de consumo no
ambiente varejista pode auxiliar na constru¢gdo de um relacionamento com o
consumidor e, consequentemente, trazer beneficios para o posicionamento

estratégico da marca.

Identificar de que forma a transformacdo digital impacta o varejo e, neste

contexto, como utilizar a anélise de dados como ferramenta estratégica;

Entender os diferentes canais de compra e como eles podem ser interligados

(omnichannel, crosschannel, multichannel);

Compreender o impacto da pandemia SARS-COV-2 no comportamento de

consumo e no desenvolvimento de novos canais.

LIMITACAO DA PESQUISA

O projeto tem como limitacdo o uso de informacdes das Lojas Americanas,

uma das empresas utilizadas no estudo de caso. Todas as analises e dados contidos

no presente estudo sado referentes as informagdes publicas, divulgadas a imprensa ou

disponiveis em seu site de relacionamento com investidor.

A segunda empresa estudada, Moveis S.A. estd sendo utilizada com nome e

informacdes demogréficas ficticias, como restricao a utilizacéo de seus dados.

Além das limitacdes de cada uma das empresas do estudo de caso, ainda

houve a limitacdo devido a pandemia do SARS-COV-2, que impediu que o estudo de

caso fosse feito presencialmente em ambas as empresas.
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1.4. DELIMITAGAO DA PESQUISA

Este estudo tem como delimitacdo a compreensdo e andlise dos assuntos
abordados, tanto em relacéo ao referencial tedrico, quanto em relagdo ao estudo de
caso. Dessa maneira, ndo serdo realizadas aplicacfes préaticas das propostas.

Além disso, o presente trabalho apresenta uma analise qualitativa sobre a
forma que o relacionamento do consumidor, analise de dados e omnichannel podem
ser integrados e aplicados de forma que criem valor para a empresa. Assim, ndo serao

realizados estudos de mineracdo de dados durante o trabalho.

Apesar de ser uma importante etapa para integracdo de sistemas e analise de
dados, ndo serdo apresentados os sistemas de tecnologia da informacdo, suas

diferencas e aplicagfes neste estudo.
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2. METODOLOGIA

Este trabalho é resultado de uma pesquisa qualitativa com finalidade descritiva
e conceitual sobre o tema “analise do comportamento do consumidor e uso de

tecnologias no varejo”. Através do estudo de caso, tem carater analitico.

2.1. ESTUDO BIBLIOGRAFICO

A pesquisa bibliografica realizado no presente projeto se deu a partir de livros e
artigos retirados na base de periédicos da CAPES, na base de publicagbes Web of
Science.

Estes materiais foram primeiramente relacionados a trés palavras-chave:
varejo, comportamento do consumidor e analise de dados, que foram selecionadas de
forma a compreender de que forma a andlise de dados pode ser utilizada como

ferramenta para identificar o comportamento do consumidor.

A partir dos artigos relacionados ao tema encontrados, utilizou-se o software
VOS Viewer para identificar quais eram os autores mais citados na amostra. Dessa
forma, o software construiu um mapa bibliométrico, dividido em clusters que
classificavam os documentos de acordo com sua tematica principal. Foram, entéo,
gerados 5 clusters (figura 1), distinguidos por cores e, a partir da leitura dindmica dos

textos, foram identificados o tema principal de cada um.
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& VOSviewer

Figura 1: Mapa bibliométrico obtido com uso do software VOS Viewer

Fonte: Elaboragéo propria.
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O Cluster 1 € o vermelho. Este cluster possui muitos artigos com defini¢cdes e
tedricas de temas que rondam as palavras-chave escolhidas, falando do Marketing
mais voltado para a psicologia e o comportamento do consumidor. Foram definidores
termos como brand-equity, psicologia da pesquisa, ética do consumidor, marketing
word of mouth (boca a boca) e como as plataformas digitais e midias sociais tem
impactado tais 4reas. Também sao citados artigos de andlises deciséo ligadas a esses

temas a partir de regresséo e correlagao.

O Cluster 2 € o verde e relaciona artigos de satisfacdo, lealdade, confianca do
consumidor com a qualidade e preco dos servigos, ou seja, temas que rondam o
comportamento do consumidor. Todos estes aspectos sdo relacionados e
exemplificados de forma a definir o conceito de barreira de saida de um consumidor e
de como a fidelizacdo do cliente é importante. Também foram citadas as novas
tecnologias self service, que delegam uma parte do servico para o consumidor, como
por exemplo a montagem da comida de um restaurante ou um caixa de

autoatendimento.

O Cluster 3, azul, tem como principal objetivo o uso de ferramentas estatisticas
para identificar padrdes e comportamentos de consumo. Além disso, assuntos como
identificacdo do comportamento do consumidor, impacto da Digitalizacdo e aplicacdo

de métricas de marketing também sdo abordados pelas referéncias.

Jé o Cluster 4, que é o amarelo, comega a se afastar da estatistica e segue a
direcdo da psicologia comportamental relacionada ao uso da tecnologia. Pesquisas de

comportamento e aceita¢do de produtos tecnolégicos séo o foco desse cluster.

Por fim, o Cluster 5, tem como énfase o0 estudo psicolégico do padrao de
consumo e suas motivacdes de compra. As citagBes abordam diferentes aspectos do
padrdo de consumo, desde a compreensdo do valor da compra para o consumidor até
a nova era de consumo nas redes sociais e seu impacto para as mudancas no perfil

de compra.

Depois desta fase de leitura dindmica, foram escolhidos os clusters 2 e 3 a
serem estudados com mais profundidade, pois poderiam ser o elo de 2 das 3 palavras-
chave escolhidas: andlise de dados e comportamento do consumidor. Ou seja,
entender como a andlise de dados pode auxiliar no entendimento do perfil do

consumidor e a partir dai identificar quais tecnologias suportam tal comportamento.
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A partir de uma leitura inspecional, foram retiradas as principais conclusdes e
realizado um brainstorming sobre em qual ambito eles se relacionavam, de forma a

cruzar as palavras-chave de ambos.

Chegou-se a conclusdo de que a analise comportamento do consumidor de
uma loja fisica e um e-commerce poderiam gerar dados suficientes para definir o
sortimento das lojas por exemplo, ou até mesmo definir um diferente mix produtos de
acordo com a sazonalidade e geolocalizacdo. Sendo assim, foi perceptivel que os
dados de e-commerce poderiam auxiliar as lojas fisicas nessa tomada de dados e

vice-versa, surgindo assim a palavra-chave em comum que seria omnichannel.

Unindo esta palavra as outras ja definidas (varejo, comportamento do
consumidor e analise de dados), foram geradas novas referéncias (figura 2) que
também foram estudadas a fundo a fim de entender o conceito ndo sé de

omnichannel, mas também dos outros canais de vendas e de suas jungdes.

verhoef pc, @915, | retailing,

piotrowicz wg2014, int j elec

P J 11,@arvard bus rev
%, VOSviewer

Figura 2: Mapa bibliografico obtido com uso do software VOS Viewer.

Fonte: Elaboracao Propria.
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No novo mapa, foram encontrados apenas 3 artigos que se relacionavam. Por
isso, algumas das referéncias citadas em cada um deles também foram levadas em

consideracéo e utilizadas para a nova leitura, agora com o tema omnichannel.

A figura a seguir apresenta os artigos encontrados ap6os o uso do software.

Titulo Autores Ano

From .Multl-Channe.I Retailing to O.mnl-ChanneI ' Peter C. Verhoef, P.K. Kannan e J.
Retailing: Introduction to the Special Issue on Multi- 2015

- Jeffrey Inman
Channel Retailing
Introduction to the Special Issue: Information Wojciech Piotrowicz e Richard 2014
Technology in Retail: Toward Omnichannel Retail Cuthbertson
The Future of Shopping Darrell K. Rigby 2011

Figura 3: Lista de artigos relacionados a Omnichannel

Fonte: Elaboracgéo propria.

2.2. ESTUDO DE CASO

A partir do estudo da bibliografia e analise da tendéncia do mercado varejista
em criar solugbes de integragdo multicanais, identificou-se a validade de realizar um
estudo de caso em uma empresa do setor. De acordo com Yin (2001), estudo de caso
€ uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno contemporéneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o

contexto ndo estao claramente definidos.

O estudo de caso do Universo Americanas utilizou como fonte primaria os
dados disponibilizados pela empresa em sua pagina de relacdo com investidores.
Além disso, o conhecimento da autora na operacdo do negdcio permitiu a observacao

direta dos fendmenos estudados.

Ja para o estudo de caso da Moveis S.A., foram utilizados dados tedricos e
histéricos contidos em seu e-commerce e blog, além de dados numéricos fornecidos

de forma comparativa e ndo em valores absolutos.

Ambos os estudos de caso foram realizados a fim de explanar de forma pratica
toda a teoria contida na andlise bibliografica do presente estudo. Foram escolhidas
duas empresas do setor varejista, diferentes em termos de estrutura, estratégias e
produto oferecido, mas que de certa forma exemplificam tal teoria de diferentes

formas.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao ler e analisar os artigos propostos no Cluster 2 da Analise Bibliométrica foi

feito um diagrama que resume seus assuntos mais comentados e como eles estéo

interligados.

Este diagrama (figura 4) foi feito de forma a auxiliar no sequenciamento logico

dos temas que surgiram ao longo da leitura.

Lealdade e
P satisfagdo do
ket 4 consumidor
I Mar q_atmg -
_— Relacional ™,
e “_| Barreiras de
r " .
I saida
Cluster 2
II
Qualidade do
AN /ﬂ servico
"
'\'\.&‘. llllr
o . .
S Avaliagdo da /
— i S .
——= experiéncia do <——* Imagem da loja
bY
consumo Y
I"‘H
“._| Experiéncia de
E
consumao

Figura 4: Diagrama Cluster 2

Fonte: Elaboragéo propria.

Sendo assim, ao longo deste capitulo sera falado destes topicos que norteiam
o Cluster 2, como Marketing Relacional e Avaliacdo da Experiéncia de Consumo, além

dos assuntos que advém destes.
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3.1. MARKETING RELACIONAL

Para falar de comportamento do consumidor, é preciso falar de marketing de
relacionamento. Trocas cada vez mais rapidas de fornecedor e de cliente fizeram
surgir o marketing de relacionamento ou marketing relacional. Sendo assim, o foco
ndo é mais a aquisicdo de novos clientes e sim a manutencdo dos atuais. Reichheld
(2001, p.10) diz que “um acréscimo de 5% na taxa de retengdo pode aumentar os
lucros entre 25% e 90%”. Para tal, € importante analisar dados como a taxa de

retencao, taxa de individuos leais e a frequéncia de utilizacdo do servico.

Quando uma organizacdo prioriza pela fidelizacdo dos seus clientes, ela
consequentemente pode atrair novos, que acabam por conhecer e admirar a

companhia que valoriza o individual (Bobsin, D. 2019)

Com o crescimento do marketing relacional, comecou-se a perceber
comportamentos de mudanca de consumidor. De acordo com Perpetuo e Urdan
(2018), as empresas com ligacdes de longo prazo com clientes leais obtém vantagens
marcantes, como as de menor sensibilidade do cliente ao preco e o0 aumento das

compras, bem como valor indireto por meio do boca-a-boca positivo.

Ferramentas como o CRM (Customer Relationship Management), que
surgiram com o0s avancos da tecnologia de informacado, propiciando um auxilio a
melhor percepgédo e compreensdo do comportamento do consumidor. Por exemplo,
pode-se optar pelo langamento de um produto em detrimento de outro, se for nitido

gue o valor percebido pelo cliente é maior.

Em uma visdo qualitativa do termo, Zeithaml (1988) afirma que “o valor
percebido é a avaliacao total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada
em percepgoes do que é recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios)”. Nesta
mesma linha de raciocinio, Kotler (1998) define o valor percebido como valor atribuido
pelos clientes ao produto ou servico, baseado na relacdo entre os beneficios que este
trara, segundo a o6tica do consumidor, e os custos percebidos para sua aquisi¢cao,

comparativamente a concorréncia.

Ja em um ambito mais quantitativo, Gale (1996) conceitua o valor do cliente
como a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo de seu

produto.

De acordo com Dominguez (2000), algumas empresas lideres decidiram, como

solucdo estratégica, focar no valor percebido ao invés da satisfacdo dos consumidores
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no seu relacionamento com clientes. Isso porque acreditam que este seja o fator

impulsionador a lealdade dos clientes, os levando a escolha e recompra.

Para atuar no marketing de relacionamento, € preciso entender que existem

diversos tipos de clientes. Swift (2001, p.3) os separa em 4 tipos:

I.  Cliente: como se fosse um “cliente de varejo”. Aquela pessoa ou grupo
de pessoas fisicas que compra o produto ou servico final.

II.  Empresas para empresas: é o chamado B2B (business to business).
S&o clientes que utilizam os produtos ou servigos que adquirem na
propria empresa para otimizar processos, diminuir custos, ou seja,
aumentar a lucratividade no geral.

lll.  Canal/Distribuidor/Franquia: pessoa ou organizacdo que revende
produtos para alguém que ndo é diretamente responsavel por ela, ou
seja, ndo ha dependéncia salarial.

IV. Cliente interno: pessoas que precisam de determinado produto ou
servico para alcangar seus objetivos dentro da propria organizagdo. S&o
normalmente os clientes menos importantes e mais ignorados em uma

organizacdo, mas também o mais lucrativo a longo prazo.

Se existem diversos tipos de clientes, ndo é estrategicamente inteligente
utilizar o mesmo tipo de comunicacéo e a¢bes de marketing para todos eles. Mesmo
dentro de um mesmo negdécio, que possui dois ou mais tipos de clientes, essa

diferenciacéo é necessaria.

Devido a estas diferencas estratégicas e de comunicacdo € que na maioria
vezes uma empresa consegue alcancar seu consumidor e satisfazé-lo, além de

conquistar um cliente leal.

3.1.1. Lealdade e Satisfacdo do Consumidor

De acordo com Arcoverde e Araudjo (2016), a lealdade dos clientes deve ser
encarada como uma vantagem sustentavel e indispensavel a sobrevivéncia de uma
organizacao de servigos. O fim do monopdlio comercial e a livre concorréncia, aliados
ao acesso cada vez mais rapido a informacdo e equiparacao tecnoldgica gera muita

concorréncia.
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Oliver (1999) definiu a lealdade do consumidor como sendo um
comprometimento em recomprar ou favorecer um produto/ servico no futuro. Este
comprometimento causa repeticdo de marca ou compra do mesmo conjunto de
marcas, ndo obstante influéncias situacionais e esforcos de marketing tenham

potencial para causar um comportamento de troca.

A lealdade e a satisfacdo do consumidor sdo criadas quando gerado um
servico que corresponde com as expectativas do cliente, que devem ser tratados
profissionalmente para aumentar as vendas e a frequéncia das mesmas (Mahuro et
al., 2015).

Porém, a lealdade nao deve ser vista apenas como um fator comportamental,
mas também psicolégico. Ou seja, ndo é pautada apenas na acdo de recompra de um
produto, quando também inclui fatores cognitivos e afetivos que mesclam

acessibilidade, confiabilidade, emog¢des e sentimentos (ELLIS, 2000).

Segundo Oliver (1999), o processo de formacéo de lealdade é composto por
guatro fases.

e Cognitiva: lealdade as informacbes como preco, beneficio, qualidade
e/ou caracteristicas.

e Afetiva: “Eu comporto porque eu gosto”. Esta lealdade é causada pelo
afeto e sustentada pela satisfacdo, envolvimento, preferéncia e
consisténcia cognitiva.

e Conativa: Intencado de compra, “Eu estou comprometido a comprar”, que
€ sustentada pelo comprometimento.

e Acdo: acdo inercial, ou seja, sustentada pela inércia e custos perdidos.

Percebe-se que o comportamento de lealdade se acentua a medida que o

consumidor avanca em direcdo a Ultima fase.

Neste contexto, infere-se que a satisfacdo do consumidor € um passo anterior
a lealdade. Para surtir primeiro a intencdo de recompra através de preco, beneficio,
gualidade e/ou caracteristicas é preciso primeiro que o consumidor tenha sido
satisfeito no processo de compra. Logo, ainda segundo Oliver, 1999, a satisfacao € um

passo necessario a formacao da lealdade.
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Porém, esta relacdo nao € linear (Oliva et al., 1992) e sim assimétrica (Mittal e
Kamakura, 2001). A fim de entender esta relacao, foi proposto por Laran e Espinoza

(2004) o modelo de teste na figura 5.

Sabor

Energia Y\

Qualidade

Satisfagdo

Prazer

Felicidade

recompra recomendagdo

Figura 5: Modelo Proposto da Relacéo entre a Satisfacéo e a Lealdade do Consumidor

Fonte: LARAN, J.; ESPINOZA, F., 2004, p.54

Por meio de estudos estatisticos eles afirmam que existe uma relacdo positiva
entre satisfagcdo e lealdade do consumidor, indicando que clientes satisfeitos tendem a
ser mais leais. Além disso, os resultados encontrados também indicam que os fatores
afetivos podem ser o principal componente determinante no comportamento de

recompra do consumidor.

Falando de fatores financeiros, Shapiro et al. (1995) afirma que o custo de
conquista dos clientes pode ser cerca de cinco vezes maior do que o custo de
manutencdo deles. Isso porque um cliente leal consome menos recursos (de
marketing, vendas e suporte) e compra mais, tanto em quantidade quanto em
frequéncia. No marketing digital por exemplo, paga-se menos por compra em um
cliente que ja conhece a marca do que para aquele que ndo a conhece, a converséo €
mais rapida. O custo para estabelecer um novo relacionamento também é elevado.

Além disso, clientes leais tém maior probabilidade de testar novos produtos.

Esta relacdo financeira € bem explicada pelo diagrama abaixo (figura 6), que
mostra que atraves da lealdade dos clientes pode ser visto um retorno no desempenho

organizacional.
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Lealdade do Cliente

l

Comportamento de Compra

l

Valor do Cliente

l

Desempenhe Organizacional

Figura 6: Relacéo entre lealdade, comportamento de compra, valor do cliente e desempenho
organizacional

Fonte: Malthouse e Mulhern (2007, p. 60).

A consultoria estratégica BCG (Boston Consulting Group), famosa pela matriz
BCG de analise de portfélio de produtos, possui também uma matriz de analise de

clientes, semelhante a anterior, como é mostrado na figura 7, abaixo.

Alto

|
|
Baixa participagao : Alta participagao
na carteira | na carteira
Alto Potencial de I Alto Potencial de
Crescimento : Crescimento
|
|
|

Lifetime Value

|
|
|
Baixa participacao : Alta participagao na
na carteira | carteira
Baixo Potencial de : Baixo Potencial de
Crescimento | Crescimento
|
|
|

Baixo Participagédo na carteira Alto

Figura 7: Andlise de portfélio de clientes (BCG)

Fonte: Adaptado de RoundMap (2017)

28



No eixo X é possivel acompanhar a lucratividade do cliente para a empresa,
enguanto no eixo Y percebe-se a evolug¢do do valor percebido pelo cliente. O simbolo
de interrogacdo (?) pode ser definido como os potenciais clientes-chave, a estrela
como os clientes-chave, o cachorro como cliente-problema e a vaca como clientes

satisfeitos.
Com esta matriz, Dominguez (2000) analisou os quatro tipos de clientes.

e Clientes-chave (leais): sdo responséaveis por 80% da lucratividade da
empresa, apesar de representarem menos de 20% da quantidade de
clientes. O valor percebido por esses clientes é alto devido a um
continuo investimento em relacionamento.

e Potenciais clientes chave: sdo aqueles que apesar do valor percebido
ser alto, ainda ndo geram muito lucro para a empresa. Por isso, € feito
um alto investimento em relacionamento para que 0S mesmos se
tornem, futuramente, clientes-chave (leais).

e Clientes-problema: representam até 10% da quantidade de clientes,
mas geram muitos custos de suporte com margem de lucro baixa e por
isso ndo vale a pena manté-los.

e Clientes satisfeitos: representam de 40 a 50% da populacdo de clientes.
N&o tem uma margem de lucro alta, mas também ndo geram custos

altos de relacionamento.

Apesar disso, Dominguez (2000) afirma que contrariando muitos estudos,
alguns especialistas afirmam que a lealdade dos clientes pode ter morrido. Ainda
completa que no futuro as Unicas relagbes comerciais serdo entre estranhos, as

chamadas “transagdes oportunistas”.

Sendo assim, para alcancar um bom relacionamento com os clientes e garantir
a lealdade para com seu produto/servico € preciso entender qual é o tipo de cliente
com o qual estd lidando, para entender como garantir a satisfacdo do mesmo, e

também em qual estagio da formacao de lealdade ele se encontra.

3.1.2. Customer Relationship Management (CRM)

Conforme escrito anteriormente, o0 CRM (Customer Relationship Management)
€ uma ferramenta que surgiu com 0s avangos da tecnologia de informacédo a fim de

auxiliar uma melhor percepcéo e compreensdo do comportamento do consumidor. De
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acordo com Cameira (2020, p.3) “os sistemas de CRM sao projetados para dar

suporte a uma estratégia centrada no cliente”.

Bobsin (2019, p.14), afirma que “A expressdo CRM €& muito usualmente
confundida apenas com as suas faces operacional (através de contact center, forgca de
vendas), técnica (aplicacdes de banco de dados e interfaces) ou mesmo analitica
(gestdo integrada de informacdes). Mas mais do que resumir-se apenas a esses
angulos, trata-se de conceito que permeia toda uma reunido de pessoas, processos e

tecnologia”.

Ou seja, 0 CRM néo pode ser tratado apenas de uma aquisi¢ao tecnologica por
parte das empresas, mas sim como uma filosofia empresarial, um método para
tomada de decisdo estratégico e de gestdo de conhecimento, que pode gerar
vantagens competitivas para a organizacao (Bobsin, 2019).

Ao centrar todos os processos das diferentes areas de uma empresa, 0S
beneficios sdo muitos, como aumentar a geracao de leads, a fidelizacao dos clientes,
melhoria de eficiéncia e consequentemente a geracdo maior de receita. Ao centralizar
e gerar dados sobre os clientes, as empresas geram insights de melhorias de servicos,
marketing direcionado e atendimento personalizado, dentre outros. Tudo isso a partir

de um sistema automatizado de CRM (Cameira, 2020).

De acordo com Swift (2001), as estratégias taticas do CRM juntas formam um
fluxograma que possui quatro elementos: interagdo, conexdo, conhecimento e
relacionamento. Comecando pela interacdo, ela € formada por didlogos entre o
consumidor/cliente/canal e a empresa. A partir destas interacbes sdo gerados e
coletados diferentes tipos de dados. Depois, na conexdo, estes dados séo

gerenciados de acordo com o que é realmente importante.

Depois dessa “triagem” da segunda fase estas informagdes sdo analisadas de
forma a gerar um aprendizado continuo a partir de data warehouse ou outras bases de
dados utilizadas. Por fim, na dltima fase, sdo definidas as estratégias de como gerar o

relacionamento com o cliente de acordo com seu perfil e toda a analise que foi feita.

A partir de uma geréncia bem sucedida dos dados, é possivel aprender os
habitos e necessidades dos clientes. Ao aprimorar este aprendizado, é possivel até
mesmo prever comportamentos futuros de compra, descobrindo assim novas

necessidades.
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Um estudo feito pela International Data Corporation (1996) quantifica este
retorno a partir de 62 data warehouses implantadas na América do Norte: o retorno
meédio sobre o investimento (ROI) alcanca em média 401% nos primeiros dois a trés

anos ap6és a implantacao.

Logo, é possivel perceber que j4 ha alguns anos o CRM é uma ferramenta

indispenséavel para gerenciar um bom relacionamento com o cliente.

3.1.3. Barreiras de Saida

Além de entender o perfil do consumidor e como alcangar a almejada lealdade
do cliente, € preciso criar barreiras a saida dele na organizacdo. Jones et al. (2000),
definem Barreiras a Mudancga (ou barreiras de saida) como sendo “todos os fatores
que tornam mais dificil ou custoso, para os consumidores, mudar de fornecedor”.
Estes fatores podem englobar: a percepcdo dos custos de mudanga; o0s
relacionamentos interpessoais (beneficios relacionais); e a falta de atratividade dos

fornecedores alternativos.

Ao analisar a cadeia de valor de servigos, Heskett et al. (1994) defende a
existéncia de uma relacdo causal direta entre satisfacdo dos clientes, retencéo,
lealdade, lucratividade e rentabilidade das organizacbes. Porém, Patterson (2003),
dentre outros estudiosos, apontam a relevancia de outros fatores como grau de

competicdo na industria, barreiras a saida, custos de troca e até mesmo as

caracteristicas individuais dos clientes.

Neste sentido, muitas empresas e inddstrias vém se reestruturando e
investindo mais no chamado marketing defensivo, a fim de ampliar as taxas de
retencdo de clientes. A relagdo entre satisfacdo e retencdo € um tema muito
importante a ser estudado, sendo a satisfacdo um dos principais antecedentes a
retencéo (Bo et al., 2011). Até porque, como ja foi dito anteriormente, diversos estudos
comprovam que a retencdo de cliente incorre menores custos do que a conquista de

Nnovos.

Coelho et al. (2002) fala de como o marketing esta saindo aos poucos de um
marketing apenas transacional e relacional e tomando um rumo mais contratual, a fim
de dar um contetdo mais soélido e consistente a relacéo, criando assim as barreiras de

saida. Esta transicao é desenhada no fluxo abaixo (figura 8).
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Figura 8:A Evolucéo do Marketing

Fonte: Coelho et al. (2002, p.13)

De acordo com as hipéteses levantadas por Arcoverde (2016) em um estudo
de lealdade em academias de ginastica, a Unica variavel que foi aceita e considerada
importante no processo de retencdo de clientes é a empatia. Também foi identificado
gue a lealdade estad intimamente ligada aos custos relacionais e as barreiras de
mudanca. Neste sentido, concluiu-se que as empresas devem investir em estratégias
gue levem ao aumento na percepcdo dos custos relacionais, a fim de aumentar

significativamente as barreiras de saida de seus clientes.

Outras estratégias de marketing que envolvem o aumento de barreiras de
saida e aumento de volume de negécios com a organizacdo sdo os langcamentos de
novos produtos (inovacdes), crossselling, upselling (Schmittlein, 1995), locking-in
(Rowe et al. 1998), custos de procura, aprendizagem, emocionais, transacéao (Fornell,

1992) e entregar melhor valor aos clientes (Dominguez, 2000).

I.  Langamento de novos produtos;
II.  Cross selling: Cross sell é o ato de oferecer produtos complementares além
dos quais o cliente ja estd pensando em comprar, chamado também no

Brasil de venda cruzada (Castro, 2020).

Por exemplo, em lojas fisicas o cross sell pode ser feito pelos préprios

vendedores. JA em e-commerces ele é feito quando apdés um produto ser
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escolhido, sdo oferecidos outros produtos pela prépria inteligéncia artificial

da plataforma.

Uma pesquisa feita pela Harvard Business Review (2012)°, chamado “The
Dark Side of the Cross Selling” com diversas empresas da Europa e dos
Estados Unidos afirmou que aquelas que implementaram o cross sell
aumentaram o ROI (Retorno sobre investimento, em portugués) em cada

cliente.

lll.  Upselling: Diferentemente do cross sell, o upsell consiste em oferecer um
produto melhor e mais caro do que o escolhido pelo consumidor (Castro,
2020). Um exemplo de upsell é quando um cliente de um banco faz um
upgrade para uma conta premium (Harvard Business Review, 2012) 2,

IV.  Locking-in (bloqueio ou aprisionamento): Barreiras de saida chamadas
locking-in sdo criadas muitas vezes por programas ou acdes de fidelizacéo.

De acordo com Coelho et al. (2002, p.2) a fidelizagao “tende a transformar
o cliente em um possuidor de obriga¢cdes/compromissos, quando este sO

era titular de direitos, tornando a relagdo mais bidirecional e interativa”.

V.  Custos de mudanga/procura (aprendizagem, emocionais e transacionais): €
0 custo Unico de troca de fornecedor (Burnham, 2003). Muitas vezes é que
pensando em aumentar 0s custos de mudanga as empresas criam 0S
cartbes de fidelidade. De acordo com Bordeux-Rego e Feitosa (2009)
guando a empresa impede a saida do consumidor ao impor estes custos,
esta deixa de estabelecer uma relacdo ganha-ganha e comeca a

estabelecer uma relagdo ganha-perde.

Sudharshan (1995) separa os custos de mudanga em psicolégicos ou
econdmicos. Os custos psicolégicos envolvem o desgaste mental da
procura pela nova marca e o0 risco de insatisfacdo. J4 o0s custos
econdmicos envolvem os investimentos, desembolsos iniciais, curva de
aprendizado, quebras contratuais e possiveis ganhos futuros (com cartbes
de fidelidade, por exemplo). Os custos de transacdo surgem devido ao
marketing contratual, uma perspectiva que procura dar um conteddo mais

consistente e solido a relacdo (Coelho et al. 2002).

5 The Dark Side of Cross Selling. Disponivel em: https://hbr.org/2012/12/the-dark-side-of-cross-
selling. Acesso em: 23/04/2020.
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VI.  Entregar melhor valor aos clientes: ao investir na satisfagdo e lealdade dos
clientes. Esta estratégia faz com que os clientes ndo troquem suas
simplesmente ofertas (precos) irresistiveis da

organizacdes por

concorréncia (Dominguez, 2000).

Diversas s@o as estratégias em busca de aumentar as barreiras de saida,
fazendo com que os clientes estejam mais satisfeitos e assim, se tornem mais
lucrativos. Porém, de acordo com Cannie et al. (1991), mesmo que os resultados de
satisfacdo dos clientes sejam positivos, ndo € garantido que eles permanecam leais as
organizacdes. Muitos clientes satisfeitos ndo se contém em meio a ofertas irresistiveis
de concorrentes. Em algumas induastrias, a desercéo de clientes ultrapassa taxas de
50%.

Por outro lado, clientes insatisfeitos também podem optar por ndo trocar de
fornecedor principalmente por n&o esperarem receber servicos melhores dos
concorrentes (Banwari, 1998). Hauser et al. (1994) ainda afirma que os clientes se
tornam menos sensiveis ao nivel de satisfacdo a medida que os custos de troca
aumentam. Logo, percebe-se que apesar da satisfagdo ser uns bons indicadores de

retencdo, a manutencao de clientes depende de muitos outros fatores.

Para analisar como o nivel de satisfacdo e as taxas de retencao se relacionam,
Fornell (1994) fez uma analise de acordo com o segmento do mercado, que foi

adaptada por B6 et al. (2011), e pode ser analisada na figura 9, abaixo.
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Figura 9: Relagéo satisfagcao-retencdo em fungéo do nivel de competicdo e custos de troca.

Fonte: B6 et al. (2011, p.157)
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Neste diagrama pode-se perceber que o setor de automoveis € 0 que possui
menor taxa de reten¢cdo mesmo com alta satisfacdo devido a alta competicao e baixos
custos de troca. Ja a telefonia convencional funciona ao contrario. E importante
ressaltar que este diagrama foi feito pela primeira vez ha 24 anos, entdo pode estar

defasado.

3.2.  AVALIAGCAO DA EXPERIENCIA DE CONSUMO

De acordo com Verhoef et al. (2009), a avaliacdo da experiéncia do consumo
esta principalmente relacionada a trés fatores: qualidade do servi¢o, imagem da loja e

experiéncia do consumidor.

3.2.1. Qualidade do Servico

Johnston et al. divide o conceito de servico em quatro: operacdo, experiéncia,
resultado e valor. A operacao do servico consiste na forma com que ele é prestado. A
segunda é a experiéncia direta do cliente com o servi¢o. O resultado sdo os beneficios
advindo do servigo para o cliente. Por ultimo, o valor do servigo esté relacionado aos

beneficios e ao valor percebido pelo cliente versus custo do servico.

Buscando definir qualidade em servico, Berry et al. (1985) realizaram diversos
estudos e chegaram a 5 dimensdes, que marcam o inicio do diagrama abaixo (figura
10). Segundo tais estudos, a confiabilidade seria 0 mais importante, seguida pela
agilidade, garantia, empatia e tangiveis.

Confiabilidade ——

Agilidade ——

' L '
lidad \ Fatores |+ Fatores |
$ uvalidade ' e 3 1o K - '
Garantie —] St ic - | situacionais | |, pessoai -
cm servigos ' é E o pe als .
| [ U
Empatia
ualidade el
Q Satisfagdo
do produto - i
Tangiveis _— do cliente
............  AEme—T
Percepcdo do desempenho dos

'
'

Prego | S : !
! funciondrios de servigo
'

Figura 10: Percepcdes de clientes sobre qualidade e satisfacéo do cliente.

Fonte: Pereira et al. (2013, p.315)
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A tangibilidade (ou tangiveis) pode ser vista como o ambiente do local, como
as instalacbes, equipamentos e equipe de funciondrios. J4 a confiabilidade, que é
similar a credibilidade, tem relagdo com a capacidade de conquistar confianca do

cliente a partir da exceléncia na execucao do servico.

z

A presteza, agilidade ou responsividade pode ser vista como quando é
fornecido um atendimento de forma prestativa, com agilidade. A seguranca (ou
garantia) também depende do atendimento que é fornecido e da capacidade dos
funcionarios de inspirar confianca. Por fim, a empatia, onde ¢é preciso tentar
compreender os sentimentos e emog¢des do individuo a fim de passar a sensacdo de

carinho e atengdo personalizada.

Shewhart (1931) define que a qualidade do servico pode ser dividida entre
gualidade objetiva e qualidade subjetiva. A primeira esta relacionada aos produtos e
nao as pessoas. Ja4 a segunda, € a maneira pela qual os consumidores percebem a

gualidade objetiva. Ou seja, a qualidade esta diretamente relacionada ao consumidor.

Juntamente com a qualidade do produto e o preco, a qualidade em servigo
pode levar a satisfagdo do cliente. Esta, também depende indiretamente de fatores
situacionais, pessoais e da percepcao do desempenho dos funcionarios de servico,

gue séao fatores percebidos ao estudar a imagem da loja pelo consumidor.

3.2.2. Imagem da Loja

A imagem da loja € um elemento fundamental para o desempenho do setor
varejista. Compreender melhor a imagem que os consumidores tém da loja permite
aos varejistas tracar estratégias de negocio de acordo com o esperado pelos seus

clientes.

Aaker (1998) afirma que a imagem cria valor, contribuindo para a diferenciagao
e para o posicionamento, além de criar um sentimento positivo pela empresa ou pelo
produto, gerando um incentivo a compra. Ela funciona como um filtro que influencia a
percepcdo da qualidade, quer de modo favoravel, quer desfavoravel ou neutro.
Segundo Martineau (1958), a imagem da loja significa também personalidade, que é

formada com base em atributos nas caracteristicas funcionais e psicoldgicas.

O ambiente em que o consumidor esta inserido pode influenciar a afetividade,

comportamento cognitivo e comportamento do consumidor, porque € mais simples
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entender os efeitos do ambiente no contexto em que os fatores situacionais estao
inseridos (Mahuro et al., 2015).

Estudos feitos por Kumar et al. (2000) afirmam que estas variaveis externas e
internas também influenciam significativamente nas vendas, pois um ambiente
favoravel encoraja os consumidores a visitar e consequentemente comprar mais na
loja. Sendo assim, entender a percepc¢ao que o consumidor tem da imagem da loja é
ter também um feedback dos aspectos que podem ser melhorados a fim de se

posicionar de forma competitiva no mercado (Silva et al., 2013).

De acordo com Berman et al. (1998), os principais componentes da imagem de
loja sé@o: precos, sortimento, modelagem da loja, vendedores, propaganda, conjunto de
clientes, produtos oferecidos, conveniéncia da localizagéo, facilidade de transacdes,
énfase em promocgoes, integridade, localizacdo e atendimento pessoal. Muitos dos
componentes acima compdem o design da loja, seu layout, que segundo Mcgoldrick
(2002) é um dos elementos mais visiveis da estratégia de posicionamento dos
varejistas.

Em seus estudos, Silva et al. (2012) realizou um levantamento de campo
utilizando um questionario estruturado de forma impressa fim de coletar dados sobre
estes componentes e as percep¢des dos consumidores. De forma a analisar os dados,
utilizou-se o alfa de Cronbach, que segundo Streiner (2003), quanto maior a

correlacdo entre itens, maior este alfa.

Sendo assim, os resultados obtidos para a loja estudada foram que os maiores
alfas s&o: sortimento, conveniéncia, reputacdo, preco, atmosfera, layout e
atendimento. Porém, como foi um estudo para clientes de uma loja especifica, os
resultados podem ter sido enviesados, além de resultados diferentes para diversos
outros autores. O que se pode concluir € que nao existe 0 método certo para mensurar
a imagem da loja e sim diversos métodos, com suas vantagens e desvantagens, a
depender da estratégia e posicionamento da marca para com o consumidor final Silva
et al. (2012).

A partir de estudos de diversos autores, Silva et al. (2012, p.133-134) destacou
e descreveu os principais componentes da imagem da loja, que foram elencados na

figura 11.
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Componentes

Subcomponentes

Preco da Precos baixos, precos competitivos ou satisfatérios, precos ndo competitivos ou
Mercadoria altos.
Qualidade da | Qualidade boa ou ruim e marcas que compfem o estoque.
Mercadoria
Clientela Caracteristicas dos consumidores que frequentam a loja.

Sortimento das
Mercadorias

Amplitude, profundidade, existéncia de marcas de interesse do cliente.

Instalacbes Limpeza, layout da loja, facilidade de compra e atratividade.
Fisicas
Estilo das Acompanhamento da moda.

mercadorias

Pessoal de
vendas

Postura do pessoal de vendas, conhecimento do pessoal de vendas, nimero
de vendedores da loja, servico bom ou ruim, cordialidade.

Conveniéncia da
Localizacdo

Localizacdo proxima da residéncia e do trabalho do consumidor, acesso,
localizag¢éo boa ou ruim.

Outros itens de
Conveniéncia

Estacionamento, horario de funcionamento, conveniéncia do layout da loja,
conveniéncia de uma forma geral.

Servigcos

Credito, plano de reserva de mercadoria, entrega e outros servicos.

Promocgoes de
Vendas

Vendas especiais, cupons promocionais, eventos especiais.

Propaganda

Qualidade e estilo da propaganda, midia utilizada, credibilidade da propaganda.

Atmosfera de

Layout, iluminacao, temperatura, comunicacao visual, cores, tamanho da area
de vendas, decoracao externa e interna, exposi¢do das mercadorias,

Loja congestionamento dentro da loja, prestigio.
Politica de Politica de trocas e devolu¢des de mercadorias.
Ajustes
Institucional Reputacéo da loja.
P6s-compra Nivel de satisfacao.

Figura 11: Consolidacdo dos Componentes da Imagem da Loja

Fonte: Adaptado de Silva et al. (2012, p.133-134)

Depois de definir qualidade do servico e imagem da loja, € preciso avaliar

como estes conceitos influenciam na experiéncia de consumo, sendo este o foco deste

capitulo.
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3.2.3. Experiénciade Consumo

De acordo com Gentile et al. (2007), o estudo do processo de consumo néo
envolve apenas um cliente e sim uma pessoa, em seus diferentes niveis e interacdes
entre a empresa. Ele afirma que o que contribui para a criacdo de valor ndo é tanto
vender experiéncias memoraveis, mas sim permitir que o cliente possa viver todos 0s
momentos da relagdo com a empresa de uma maneira excelente, de forma que lhe

possibilite superar suas expectativas.

s

A experiéncia do cliente é resultado de um conjunto de interacdes entre
clientes e produtos e implica no envolvimento do mesmo em niveis racionais,
emocionais, sensoriais, fisicos e espirituais. Puccinelli et al. (2009) ainda afirma que
por meio da compra o consumidor espera alcancar uma meta, ou seja, 0 mesmo

ambiente de varejo pode produzir resultados e sentimentos diferentes.

De acordo com um estudo da McKinkey & Company (2017)8, para aprimorar a
experiéncia do consumidor é preciso passar a avaliar a jornada e ndo apenas 0S
pontos de contato isolados. Para tal, € preciso 3 etapas: observacdo, forma e

executar.

Na primeira etapa, como o nome j& diz, é preciso observar os consumidores,
vé-los interagindo, tentar enxergar o ambiente pela por outra perspectiva, a deles.
Desta forma, é possivel mobilizar os funcionarios em torno das necessidades do
cliente. Depois, € preciso redesenhar as interagBes que foram observadas em
diferentes sequéncias, a fim de encontrar formas de otimizar e melhorar o processo
pelo qual eles estdo passando. Esta etapa pode mudar até mesmo a cultura da
empresa. Por fim, € preciso executar o que foi observado e testado, reestruturando a
empresa de forma a fim de melhorar a jornada do cliente, oferecendo uma experiéncia

fantastica.

Para avaliar esta experiéncia do consumo, alguns fatores podem ser

resumidos, segundo Verhoef et al. (2009) na figura 12 abaixo:

6Customer Experience: new capabilities, new audiences, new oportunities. Disponivel
em:https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/featured%20insights/Customer%20Experienc
e/CX%20Compendium%202017/Customer-experience-compendium-July-2017.ashx.  Acesso
em: 29/04/2020.

39



Amblente Social:

grupo de referéncia, comentanos, tribos X
Co-destruiacao, funcionarios Moderadores de situagio:

Tipo de loja, localizagéo,
Interface do Servigo: chma econdmico cultural,
Funcionanos, tecnologia, estagdo, compelicdo/entrada
co-criagaolcustomizacdo
Atmosfera do varejo:
Layout, perfume, temperatura, musica

Experiéncia do
Sortimento: consumidor(t):
| Cognitiva, afetiva,
Variedade, unicidade e qualidade Social ¢ fisica
Pregos:
Programas de fidelidade, promogdes
Moderadores de consumo:

Experiéncia do consumidor em Objetivos. atitudes do
canais alternativos Consumidor expermental,

Onemtado & tarefa, s4cio-
Demogréficos ;sensibildede a
Marca de varejo Pregos, anvolvimento, inovago)

Experiéncia do consumidor (t-1)

Figura 12: Modelo conceitual da criagdo da experiéncia de consumo

Fonte: Verhoef et al. (2009, p.32)

Nela, pode-se perceber que diversos pontos de contato independentes s&o
responsaveis pela experiéncia do consumidor. Porém, como foi dito no artigo da
McKinkey & Company (2017), mesmo que alguns pontos de contato tenham uma boa
performance, a performance no geral pode ser ruim, ja que € um resultado de todos
fatores. Por isso, é preciso olhar para toda jornada e ndo apenas 0s pontos de contato,
como ja foi falado acima, como pode ser visto abaixo (figura 13).

End-to-end
journey
satisfaction
O o o N
ouchpoin | ( | ( : (-
eracion | 90% %) 85% \ X/ 85% \*/ 90% \=/ 60%

Figura 13: Pontos de contato individuais podem performar bem, mesmo que a jornada seja
ruim.

Fonte: McKinsey Digital Labs (2017, p.7)
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Depois de estudado o Cluster 2 a fim de entender como se comporta o
comporta 0 consumidor e quais séo as estratégias adotadas a fim de fidelizar e reter o
cliente, é preciso entender o Cluster 3. Seu objetivo é perceber como a analise de
dados pode auxiliar na compreensdo do comportamento do consumidor, mesmo a

partir de componentes qualitativos.
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4.  ANALISE DE DADOS NO VAREJO

Conforme estudado no capitulo anterior, a compreensdo do comportamento do
consumidor pode ser uma informacao que pode ser utilizada para auxiliar na estratégia
da empresa. Entretanto, para identificar padres e comportamentos, € necessario
utilizar ferramentas de coleta e processamento de dados. Neste capitulo, sera
abordado o conceito e uso de big data analytics no contexto varejista, com foco na
identificacdo de padrdes de consumo. A figura 14 é um diagrama que representa 0s

principais tépicos a serem estudados.
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o Impactos na - Dados
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/1 Digital \ )
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- Big Data Analytics

Cluster 3: /" ~
Anilise de Dados  [% _
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Analytics \ - Cross-selling

| - Geolocalizagdo

\,_ AplicagGes no - Andlise de comportamento

varejo - Micro segmentagdo

- Andlise de sentimento

- Relacionamento multicanal

Figura 14:; Aspectos da analise de dados no varejo.

Fonte: Elaboracéao Propria.

4.1. TRANSFORMACAO DIGITAL

7

Para uma melhor compreensdo sobre de que forma a analise de dados é
capaz de oferecer suporte a identificacdo do comportamento do consumidor, é

importante entender seu contexto, evolu¢do e seu impacto nas organizacoes.

Apesar de ndo existir ainda uma definicdo exclusiva para transformacéao digital,
diversos autores o fazem dentro de sua percepcéo individual. De acordo com Silva

(2018), “a transformacéo digital refere-se a velocidade exponencial e as mudancas
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disruptivas que estdo ocorrendo na sociedade, impulsionadas pela rapida adogéo de

tecnologia”.

Em um contexto em que o termo industria 4.0 torna-se cada vez mais popular,
€ necessario entender seu conceito e relagdo com a transformacgéo digital, de forma
gue seja possivel distingui-los. De acordo com o Boston Consulting Group, a industria
4.0, também conhecida como a quarta revolucao industrial, “é a transformacao que
torna possivel reunir e analisar dados entre maquinas, permitindo processos mais
rapidos, mais flexiveis e mais eficientes para produzir mercadorias de maior qualidade

a custos reduzidos”.

A primeira revolucao industrial foi marcada pela invengdo da maquina a vapor,
em 1780. Noventa anos mais tarde, em 1870, iniciou-se a segunda revolugéo
industrial, a utilizacdo de energia elétrica na producdo permitiu a criacdo das linhas de
montagem, que vieram acompanhadas da produgdo em massa. Em 1970, com a
criagdo da internet, a produgdo foi automatizada e iniciou-se o uso de robotica na
manufatura. Embora parecam similares, ha uma diferenga substancial entre a terceira
e a quarta revolugdo. Enquanto a primeira tinha como diferencial a automacgéo
individual de maquinas e processos, a industria 4.0 inovou ao utilizar a tecnologia da
informagdo como ferramenta para digitalizacdo de ativos fisicos e integracdo de

sistemas.

E possivel compreender, portanto, que a transformacéo digital € matéria-prima
para a concretizagdo da industria 4.0. Entretanto, seu conceito vai além da aplicacdo
industrial e tem transformado negdcios de diferentes mercados de atuacao.
Atualmente, o setor financeiro, por exemplo, sofre uma transformacdo completa a
partir da criacdo de bancos totalmente digitais e novas formas de pagamento por meio

de aplicativos’.

Segundo Rogers (2016), a transformacdo digital esta modificando diversos
aspectos da gestdo empresarial, sdo eles: clientes, competicdo, dados, inovacdo e
valor. A figura a seguir (15) lista os principais dominios e conceitos referentes a

transformacéo digital.

7 Informacéo disponivel em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2018/07/11/transformacao
-digital-nos-bancos-esta-so-no-comeco-diz-estudo.ghtml. Acesso em: 26/04/2020.
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Dominios Temas Estratégicos Conceitos-chave

- funil do marketing reinventado

Aproveite as redes de clientes -caminho para compra

()

Clientes - principais comportamentos da rede de clientes
- plataforma de modelo de negacios
- - efeitos (in)diretos de rede
Construa plataformas, nao so produtos ) (in) .
- (des)intermediacao
Competicio -trem de valor competitiva

- modelos de valor de dados
Transforme dados em ativos - drivers of big data

-tomada de decisdo orientada a dados

- experimentacdo divergente

- ) ' . s - experimentacio convergente
Inovacao a partir da experimentacao rapida o .
- praduto minima viavel

- caminhos para escalar

- conceitos de valor de mercado

Adapte sua proposta de valar -caminho de saida de um mercado em declinio
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Figura 15: Dominios e conceitos-chave da transformacao digital.

Fonte: Adaptado de Rogers (2016, p. 11).

e Clientes

A transformacgéo digital estd modificando a forma com que o cliente se
comporta e, consequentemente, como ele ¢é enxergado pelas empresas.
Tradicionalmente, a funcdo do marketing era persuadir o cliente a realizar a compra.
Para isso, eram utilizadas estratégias de comunicacdo em massa e a producao
também era realizada apenas em larga escala. Dessa forma, o padréo era produzir um

produto que atendesse muitas pessoas.

A partir do desenvolvimento de novas tecnologias e com o avan¢o do uso da
internet como ferramenta de interacdo social, o comportamento de consumo foi se
modificando e houve a necessidade de as empresas criarem um relacionamento com

o cliente para se destacar ho mercado.

Com o uso de ferramentas digitais, o caminho de compra também foi alterado
e, agora, a forma como o cliente busca, avalia e compra ndo € mais a mesma que era

antes. Além disso, novas formas de compartilhar experiéncias, interagir e se conectar

44



na internet foram desenvolvidas e ganharam uma proje¢cdo muito maior do que a

antiga recomendacao boca a boca.

Dessa forma, os negocios precisam repensar o funil de marketing e
compreender o novo caminho de compra do cliente, a partir da mudanca de
comportamento. Agora, o cliente ndo pode ser enxergado apenas como um alvo de
vendas e torna-se necessario criar um relacionamento com uma rede de clientes que

gere valor para ambas as partes.
e Competicéo

O préximo dominio da transformacao digital € a competicao. Tradicionalmente,
no mundo dos negdcios, competicdo e cooperacdo eram opostos. A distincdo era
clara: empresas competiam com seus concorrentes diretos e cooperam com seus
parceiros da cadeia de valor. Entretanto, com o advento digital, o limite entre essa

distincdo ndo possui mais uma definicdo tao exata.

Hoje, empresas com modelos de negdécio muito diferentes podem se tornar
competidoras a partir do momento que elas geram valor para o0 mesmo cliente. Outro
fendbmeno é que as ferramentas digitais permitem que os fornecedores passem a
vender diretamente aos clientes finais e, dessa forma, eles deixam de ser parceiros e

passam a ser competidores.

Além disso, as tecnologias digitais tém provocado a interdependéncia de
modelos de negdécios, 0 que provoca a cooperacdo entre empresas que eram
tradicionalmente rivais. Portanto, a competicdo no mundo digital ndo é apenas uma
batalha entre rivais, mas a busca por influéncia entre empresas de modelos de

negacio distintos com objetivo de alavancar a geragao de valor ao consumidor final.

e Dados

Muito se fala atualmente sobre os dados e de que forma eles mudaram a forma
de se fazer negécio. Sob esta o6tica, pode-se analisar o impacto da transformacéo
digital na obtencédo e tratamento de dados. Um dos principais pilares do conceito de
big data é a quantidade de dados produzidos e esta € também uma das principais
diferencas entre o mundo digital e analdgico. Tradicionalmente, a producao de dados
era realizada em um ambiente controlado, a partir de métricas planejadas de
processos de negdcio. Esses dados eram estruturados e produziam informacdes

utilizadas para avaliacdo, previsdo e tomada de decisdo na empresa.
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Hoje, dados sdo gerados o tempo todo, em diversas formas e fontes.
Ferramentas digitais permitem obter dados a partir de conversas, interacdes e
processos dentro e fora da empresa e, muitas vezes, esses dados ndo sao
estruturados. Dessa forma, viu-se a necessidade de desenvolver novas ferramentas
estatisticas de analise de dados com objetivo de fazer previsdes e descobrir padrdes

nas atividades de negocio.

Observa-se, portanto, que os dados se tornaram um importante ativo
estratégico nas empresas. Sendo assim, eles deixaram de ser utilizados como
matéria-prima exclusivamente nos departamentos de inteligéncia de negdcio e
passaram a ser parte fundamental em diversos departamentos nas empresas,

tornando-se parte vital para geracdo de valor e diferenciagdo no mercado.

e |novacao

De acordo com Rogers (2016), “inovagao é o processo no qual novas ideias
sdo desenvolvidas, testadas e levadas ao mercado por empresas”. Embora a definicao
do processo de inovacao tenha se mantido a mesma, a forma e a velocidade com que
ele é feito sofreu grandes alteragfes. Tradicionalmente, a inovagao era realizada com
foco exclusivo no produto acabado e as decisdes eram feitas baseadas em analises e
intuicbes dos gestores. Por consistir em um processo caro e dificil, o custo de falhar

era muito alto e, portanto, evita-lo era primordial.

Atualmente, o processo de inovacdo é baseado em aprendizado continuo e a
falha ndo é mais temida. Hoje, manter o tempo de resposta entre perceber a falha e
mudar a abordagem curto é mais importante do que evitar a falha. As tecnologias

digitais tornaram o processo de testar ideias facil e rapido, diminuindo seus custos.

Uma importante abordagem na inovagdo € o produto minimo viavel, pois essa
abordagem tem como objetivo maximizar o aprendizado e minimizar o custo. Dessa
forma, testar o produto no mercado e obter feedback dos clientes é primordial para o

processo, pois economiza tempo, reduz falhas e melhora o aprendizado.

e Valor

Por fim, analisando o impacto da era digital na proposta de valor das
empresas, é possivel notar que este dominio segue a mesma tendéncia dos demais:
velocidade, inovacdo e foco na necessidade do cliente. Tradicionalmente, a proposta

de valor de um negdcio era constante e definida exclusivamente pela industria. Para
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ser um negoécio de sucesso, era necessario ter uma proposta de valor clara e se

diferenciar no mercado.

Hoje, a proposta de valor de um negdécio busca constantemente pela disrupcao

e constante evolugdo, tendo as novas tecnologias como ferramenta para ampliar e

s

melhorar a proposta de valor. Portanto, € necessario adaptar-se as mudancas do

mercado a todo momento para manter-se a frente dos competidores na curva de

inovagéo (figura 16).
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Figura 16: Mudangas na estratégia.

Fonte: Adaptado de Rogers (2016, p. 7).
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A partir da andlise das principais mudancas estratégicas demandadas pela
transformacdo digital, é possivel afirmar que este fenbmeno n&o consiste
simplesmente na utlizagdo de ferramentas tecnolégicas nas empresas. A
transformacao digital promove um impacto na estratégia das empresas e o papel das
novas tecnologias nesse momento € servir como ferramenta de suporte para as
inovacdes gerenciais. Na figura 17 estdo descritas as principais tecnologias que

oferecem suporte a era digital.

Rohos
auténomos
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aditiva coisas

Nuvem Cybersecurity

Figura 17: Principais tecnologias da transformacéo digital.

Fonte: Adaptado de Boston Consulting Group.

Entre as tecnologias apresentadas, destacam-se a integracdo de sistemas
horizontal e vertical, cybersecurity, realidade aumentada e big data analytics e suas
aplicacdes no setor varejista.

Lara et. al (2018) afirma que os sistemas integrados funcionam em conjunto,
de acordo com o fluxo do processo. Para isso, séo necessdarias mudangas estruturais
e no gerenciamento dos equipamentos de sistemas de informagdo. Além disso,
segundo os autores, a integracao vertical refere-se a unificacdo do sistema dentro da

empresa, cruzando as estruturas hierarquicas e o relacionamento entre o0s
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departamentos. Ja a integracdo horizontal, inclui a unificacdo dos sistemas da

empresa a sistemas externos, incluindo fornecedores e clientes.

Quando se trata da aplicabilidade da tecnologia no setor varejista, nota-se que
iniciativas omnichannel sdo altamente dependentes da integracdo de sistemas. Na
integragéo vertical, pode-se destacar a necessidade de conexdo entre departamentos
da empresa para disponibilizar a assimilacdo de dados nos diversos canais de
relacionamento com o cliente. J& na horizontal, € necessario garantir que as
informac0@es referentes aos estoques de fornecedores e entregas de mercadorias aos
clientes estejam disponiveis e atualizadas. No proximo capitulo sera aprofundado o

conceito de omnichannel e suas aplicagdes no varejo.

Um assunto de grande relevancia quando se trata de transformacéo digital é a
seguranc¢a da informacdo, ou cybersecurity. A partir do crescente uso de tecnologias
de armazenamento em nuvem, integracdo de sistemas e transacdes online é esperado
gue o risco de acesso a informagfes sigilosas também aumente. Com isso, novas
tecnologias, processos e controle de sistemas estdo sendo desenvolvidas e aplicadas

para mitigar os riscos existentes.

Em relacdo ao uso de tecnologias para melhorar a experiéncia do cliente no
varejo, destaca-se a realidade aumentada. Essa tecnologia consiste na projecao
virtual de informacdes virtuais em um ambiente fisico. Alguns exemplos de sua
utilizacao é o aparecimento de informag¢des do produto ao escanear sua etiqueta em
uma loja fisica, experimentar roupas e acessorios virtualmente a partir da projecéo da
peca e uso da ferramenta como ferramenta de uma campanha de marketing ao

apresentar videos e animacg6es da campanha ao apontar a camera para o produto®.

Por fim, pode-se destacar a big data analytics como uma poderosa ferramenta
do varejo utilizada para identificacdo de perfil de consumo, previsao, identificacdo de
fraudes, entre outras funcionalidades. O objetivo deste estudo ndo é se aprofundar em
todas as tecnologias que compdem a era digital. Entretanto, por se tratar de um tema
relevante para o presente trabalho, o proximo tépico ird abordar o conceito de big data

e sua aplicacdo na analise de dados.

8 Informacdo disponivel em: https://blog.geofusion.com.br/realidade-aumentada-varejo.
Acessoem: 28/04/2020.
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4.2. BIG DATA NO VAREJO

Uma das principais tendéncias da era digital, o Big Data tornou-se uma
importante ferramenta de negdécio para analisar grande volume de dados e transforma-
los em informacdes relevantes para a geracao de valor. O uso de estatistica avancada
e técnicas de programacgdo permitem analistas realizarem previsdes, descobrirem

padrdes e identificarem novas tendéncias de negdcio.

Provost e Fawcett (2016) definem big data como “conjunto de dados que s&o
grandes demais para os sistemas tradicionais de processamento e, portanto, exigem
novas tecnologias para processéa-los”. Para melhor descrever o conceito, Provost e
Fawcett (2016) baseiam-se em trés pilares principais, também conhecido como os trés
Vs do Big Data (volume, variedade e velocidade).

Segundo Demchenko et al. (2013), “volume é o recurso mais importante e
distintivo do Big Data que impde requisitos adicionais e especificos a todas as
tecnologias e ferramentas tradicionais usadas atualmente”. Esse volume é devido ao
avanco das tecnologias digitais e crescente uso de ferramentas online e, por isso,
tornou-se necessario o desenvolvimento de novas ferramentas estatisticas para o

tratamento desse volume tdo grande de dados.

Em conjunto com o volume, tem-se uma grande variedade de dados. Essa
variedade € devido a diversas fontes diferentes de dados que os produzem em
diversos formatos. A coleta e armazenamento desses dados ndo é algo recente, visto
gue o avanco do uso da internet jA acontece ha alguns anos. Entretanto, a
transformacado de dados brutos em informacao de negdcio é uma prética recente e em

constante aprimoramento pelas empresas.

De acordo com Provost e Fawcett (2016), com o avan¢o de tecnologias de
mineragdo de dados, diferentes estruturas de dados estdo sendo manipuladas e
utilizadas em analises. Os dados estruturados, que eram 0s Unicos a serem utilizados
em andlises, perdeu sua hegemonia e, atualmente, sdo utilizados também dados néo
estruturados, como textos e conversas humanas, e dados semiestruturados, que sé&o
aqueles que ndo estdo de acordo com a estrutura formal dos modelos de dados

associados aos bancos de dados relacionais ou outras formas de tabelas de dados.

Por fim, a velocidade da producéo e processamento de dados é um fenbmeno

nunca visto anteriormente. A coleta e analise de dados em tempo real é algo novo e
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desafiador e que, somadas ao volume e variedade de dados precisam de técnicas

avancadas de mineracao de dados.

Demchenko et al. (2013) adicionaram dois novos Vs nas dimensdes de Big
Data: valor e veracidade, que deram origem a figura 18. Segundo os autores, valor € a
dimensdo que corresponde a construcdo de valor a partir do processo, atividade e
andlise preditiva obtida a partir de dados e depende dos processos estatisticos
realizados para a geracdo de valor, tais como estocastico, probabilistico, normal ou
aleatério. Ja a veracidade consiste em dois aspectos principais: consisténcia e
fidedignidade dos dados. A consisténcia é definida pela confiabilidade estatistica dos
dados e a fidedignidade depende de varios fatores, como origem dos dados, métodos

de coleta e processamento, incluindo infraestrutura e habilidade.

Volume

Velocidade

- Terabytes - Batch
- Gravagoes - Tempo real
- TransagGes - Processos

- Tabelas, arquivos - Continuo

Variedade Valor

5Vs do
Big Data

- Estruturado - Estatistica

- Ndo estruturado - Eventos
- Multi-fator - Correlagdes
- Probabilistico - Hipotético

Veracidade
- Fidedignidade
- Autenticidade
- Origem, reputagao
- Disponibilidade

Figura 18: Os cinco Vs do Big Data.

Fonte: Adaptado de Demchenko et al. (2013, p. 5).

A partir do avanco de tecnologias de coleta e armazenamento de dados e
aumento do alcance do uso de big data como ferramenta de andlise, surgiu o termo
big data analytics. Com a disponibilidade de um grande volume de dados, sdo geradas
amostras muito grandes que, no geral, sdo capazes de produzir andlises estatisticas
altamente precisas.
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Além disso, tornou-se necessério o desenvolvimento de novas ferramentas
estatisticas que sejam capazes de tratar grande volume de dados com maior
velocidade. Com o desenvolvimento dessas ferramentas, o custo para coleta,
armazenamento e andlise de dados torna-se cada vez menor e permite que pequenas
e médias empresas também sejam capazes de utilizar a big data analytics como

ferramenta para producéo de diferencial estratégico.

Em relagdo a fonte de dados, as ferramentas estatisticas também tém se
tornado mais tolerantes. Tal fato ocorre, pois, uma técnica muito utilizada - a analise
preditiva - depende de diversas fontes de dados que nem sempre estdo estruturadas.
A deteccao de fraudes € um exemplo do uso de analise em que o uso de dados brutos

pode ser muito util.

O uso de big data analytics é, portanto, a transformacao de dados brutos em
informacdo relevante e que, caso usada corretamente, pode fornecer informacdes
valiosas relacionadas ao mercado e orientagbes de posicionamento estratégico.
Segundo Prates (2016), “monitoramento s6 é possivel quando se tem informacdes do
que se quer analisar”. A partir da criacao de novos canais de contato entre cliente e

varejista, novas fontes de dados surgem.

Manyika et al (2011, p. 5) definem cinco formas que o big data auxilia na
construcao de valor: (i) tornar o acesso aos dados mais facil para os stakeholders; (i)
coletar dados mais precisos e detalhados a respeito do desempenho de produtos e
processos; (iii) segmentar populacdes de forma a conhecer precisamente suas
necessidades; (iv) utilizar analises sofisticadas que melhoram o processo de tomada
de decisdo, minimizando os riscos; (v) criar ou melhorar modelos de negdcios,

produtos e/ou servicos.

Segundo Dawar (2016), a construcdo de uma vantagem competitiva duradoura
deve buscar a lealdade do cliente, ou seja, aumentar o seu tempo de vida e criar
formas de evitar que o cliente substitua seu produto quando o concorrente oferecer um
preco melhor. Esse processo, portanto, tornou-se mais complexo do que apenas tentar
prever quando serd a préxima compra do cliente, quanto ele ird pagar e quais

vantagens ganhardo ao mudar para o concorrente.

Gomes Jr. (2014, p. 51) afirma que “big data ndo é notavel por causa de seu
tamanho, mas por ser capaz de fazer relagbes entre os dados existentes. Ou seja,
informacgé&o por isso s6 ndo € poder, mas, sim, as relagbes os padrdes que revelam a

compreensdo sobre o motivo pelo qual determinado fato ocorreu”. O Instituto Global
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da McKinsey, ao observar o mercado varejista, realizou o levantamento das principais
areas da empresa que a big data pode ser utilizada e suas aplicacdes. As informacdes

podem ser encontradas na figura 19 a seguir.

Fungdo Alavancado pelo Big Data

- Cross-selling
- Marketing baseado na localizagdo
- Andlise de comportamento in-store
- Micro-segmentagdo de cliente
- Analise de sentimento
- Melhora da experiéncia multicanal
- Otimizagdo de sortimento
Merchandising - Otimizagdo de prego
- Otimizagdo de localizacdo e design
- Transparéncia de performance
- Otimizagdo de insumos de trabalho
- Gestdo de inventario
Supply Chain - Otimizagdo da distribuigdo e logistica
- Informando negociagGes com fornecedores
Movos modelos - Servigos de compragdo de pregos
de Megocio - Mercados baseados na internet

Marketing

Operagdo

Figura 19: Alavancas do uso de big data no varejo.

Fonte: Adaptado de McKinsey Global Institute (2011)

Na figura acima é possivel perceber que a big data analytics pode otimizar
diversos aspectos da operacdo varejista, deste o marketing até a logistica. Alguns
destes temas estdo sendo muito utilizados no sistema de varejo atual e logo, sdo de

grande importancia. Por isso algumas das possibilidades serédo destacados:
a) Cross-selling

A partir da identificacdo do padrdo de consumo de clientes, e-commerces
identificam quais produtos sdo complementares ou frequentemente comprados juntos.
Assim, sites indicam outros produtos ao inserir um produto no carrinho de compras.
Essa prética tornou-se comum em e-commerces, mas também s&o utilizadas no varejo
fisico, a partir da proximidade da exposi¢cdo de produtos e/ou oferta de determinado

item pelo vendedor.

Além disso, outra estratégia adotada pelo e-commerce é a personaliza¢do dos
produtos em destaque de acordo com o perfil do cliente. A partir do histérico de
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buscas e compras, a varejista identifica o perfil do cliente, o classifica em um
determinado cluster e utiliza essas informac8Ges para sugerir produtos com maior

precisao.
b) Marketing baseado na localizacéo

A partir da expanséo do uso de smartphones, varejistas passaram a utilizar a
localizacdo do cliente como uma nova forma de manter o relacionamento. Ao
identificar que o cliente estd nas proximidades de uma loja, a marca envia uma
mensagem, que pode ser através de SMS, e-mail ou notificacdo, convidando-o a ir até
a loja, oferecendo descontos especiais ou oferta de produtos.

¢) Anadlise de comportamento in-store

Ainda utilizando a localizacdo do cliente, € possivel monitorar o caminho
percorrido dentro da loja. Além disso, algumas varejistas estdo utilizando cameras
para auxiliar na analise do comportamento, para identificar padrées de deslocamento e
comportamento de consumo. Essa informacdo pode auxiliar na otimizagéo de layout,

mix de produtos e posi¢édo de prateleiras.
d) Micro segmentacao de clientes

Com a grande oferta de dados, a segmentacdo de clientes é outro aspecto que
a big data analytics ajuda a desenvolver. A partir da crescente sofisticagdo de
ferramentas analiticas, a segmentacdo de clientes tem se tornado cada vez mais
especifica e personalizada. Além de utilizar dados de pesquisas de mercado e
histérico de compras, tornou-se possivel identificar padrbes e realizar previsdes

altamente precisas.
e) Andlise de sentimento

A andlise de sentimentos consegue utilizar dados coletados de redes sociais e
identificar de que forma as campanhas de marketing e ofertas sdo recebidas pelo
publico. Dessa forma, o acompanhamento em tempo real (ou quase) da imagem da
empresa percebida pelo publico é um importante fator para ajudar na tomada de

deciséo de futuros posicionamentos da marca.
f) Melhorar a experiéncia de consumo multicanal

A big data analytics pode ser considerada uma das principais bases que

sustentam o relacionamento multicanal com os clientes. A utilizacdo e tratamento dos
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dados podem ser utilizadas para integrar canais e unificar a experiéncia do cliente.
Dessa forma, o cliente pode ser identificado independentemente do canal que esteja
utilizando e as ferramentas como o cross-selling, geolocalizacdo para envio de ofertas
e identificacdo do perfil de consumo in-store e online séo utilizadas de maneira

unificada em todos os canais.

O capitulo a seguir ir4 descrever detalhadamente o conceito omnichannel e
suas variagdes, assim como exemplos de aplicagbes praticas do conceito durante a

experiéncia de compra do cliente.
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5. OMNICHANNEL

Com o avango tecnoldgico e mudangca no padrdo de consumo, o mercado
varejista tem se tornado cada vez mais competitivo. O varejo tem mudado
drasticamente nas Ultimas duas décadas, devido ao avanco do e-commerce e a
transformacédo digital (Verhoef et al, 2015). A partir da maior integracdo entre o0s
diferentes canais de contato entre o consumidor e a loja, novas experiéncias de

consumo tém sido criadas, atraindo a preferéncia dos clientes.

De acordo com um estudo de Pereira et al. (2020), os pesquisadores de
marketing tratam o omnichannel de trés diferentes pontos de vista:

a) do consumidor: experiéncia de consumo e jornada do cliente;
b) das estratégias das empresas (investimento em tecnologia);
c) da interacdo do marketing com outras areas organizacionais (integracdo da area

de marketing com outras areas para atuar neste contexto de varejo).

Esse também pode ser visto como um resumo dos topicos tratados até agora e
levantados na bibliografia utilizada. O primeiro sendo sobre o comportamento do
consumidor; o segundo se tratando de estratégias e tecnologia, o que remete ao
crescimento do uso de big data; o Ultimo que fala de integracéo entre areas, que é um

dos pontos principais do omnichannel.

5.1. CONTEXTO E DEFINICAO

Para entender o conceito de omnichannel (Figura 20), primeiramente é
importante entender de que forma o mercado iniciou esta préatica e suas origens. Com
0 avanco da internet mével, os consumidores passaram a ter multiplos canais com o
varejo. Neste contexto, entende-se como canal todos os meios de contato com o
consumidor, ou seja, qualquer ferramenta que promova a interacdo com o cliente.
Nesse caso, excluem-se os canais tradicionais de comunicacdo de uma via, como por

exemplo, os comerciais de TV e radio.
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Figura 20: Visao geral do conceito de omnichannel.

Fonte: Elaboracgéo propria.

A partir do desenvolvimento de novos canais, houve a transicdo da utilizagdo
de um Unico canal para o conceito de marketing multicanal, que consiste em oferecer
diferentes canais de vendas/atendimento ao consumidor (MORAIS, 2016). Nesse
momento, os diferentes canais de venda ndo se relacionam e sua gestdo e

posicionamento estratégico funcionam de maneira independente.

Com o advento da internet mdével e o uso de smartphones, criou-se o0 conceito
de cross-channel. O perfil do consumidor é alterado e os diferentes canais tornam-se,
um complemento entre si. Apesar de ainda ndo existir integragdo direta entre os
diferentes canais, eles passam a ser utilizados pelos consumidores como fonte de
pesquisa para a realizacdo de compras. Por exemplo, utilizam-se os canais online
para pesquisa de precos, caracteristicas e variedades de produtos e o canal offline
para a compra. Essa situacdo é chamada de webrooming. A situacdo contraria
também ocorre, conhecida como showrooming, as lojas fisicas tém a funcdo de
exposicao de produtos e o consumidor utiliza os produtos do mostruario da loja para

realizar testes e efetua a compra no canal online.

O conceito de omnichannel veio como uma disrup¢cdo dos conceitos anteriores
e uma de suas principais caracteristicas € a quebra da barreira existente entre os
canais. Isso significa que os dados existentes em uma plataforma sdo totalmente
integrados a todas as outras, enriquecendo a experiéncia do cliente e tornando-se um

importante diferencial estratégico para as empresas.
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De acordo com Piotrowicz e Cuthbertson (2014), o crescente uso de
dispositivos moveis e de redes sociais torna a relacdo dicotdmica entre os canais fisico
e online obsoleta. Com essas mudancas, portanto, surge o omnichannel como

evolucdo do multicanal.

A partir da necessidade de uma maior integracdo entre o varejo online e offline,
as lojas fisicas passam a sofrer uma mudanca em seu ambiente e precisa buscar
novas formas de promover uma experiéncia diferenciada ao cliente. Portanto, deixam
de ser um local com objetivo de apenas estocar produtos para venda e torna-se

necessario a criagdo de um ambiente que melhore a experiéncia do cliente.

O grupo Alibaba, varejista chinesa, € um dos principais exemplos do setor
sobre a integracdo omnichannel. A empresa iniciou sua operagdo como e-commerce e
jA chegou a ter 80% de participacdo no mercado de marketplace no pais®. Ao perceber
gue o futuro do varejo ndo seria online versus offline, o grupo passou a investir em
lojas fisicas que atuavam em diferentes segmentos, mas que tinham em comum 0 uso

de inovag0es digitais para melhorar a experiéncia do cliente.

Entre os principais investimentos do Alibaba em digitalizacdo de lojas fisicas
esta o supermercado Freshippo. A experiéncia de compra se inicia com o download do
aplicativo para smartphone. Com ele, é possivel obter diversas informagdes sobre
todos os produtos existentes no mercado através da leitura de um QR code, tal como:
preco, pais de origem, informacao nutricional e sugestdes de produtos similares. Além
disso, é possivel comprar frutos do mar frescos para leva-los ou para serem
preparados e consumidos na hora, aspecto cultural muito presente em mercados da
China. Apesar de estar presente em diversos supermercados no mundo atualmente, a
funcéo de delivery € outro diferencial a se destacar no Freshippo. A estrutura fisica do
mercado foi projetada para funcionar também como um mini centro de distribui¢éo,
agilizando o processo de preparacdo das entregas de delivery, que sdo feitas em
locais distantes até 3 km do estabelecimento e ocorrem em até 30 min. A finalizacao
da compra é realizada através do pagamento pelo aplicativo que, ao fazer o cadastro,
armazena as informacdes de compra do cliente e que, na proxima compra, pode

personalizar a lista de compras baseado em seu historico.

Quando se trata de varejista brasileira, pode-se destacar a Magazine Luiza

como um exemplo de empresa que passou recentemente por uma transformacao

9 Alibaba fuses online-offine channels for new retail experience. Disponivel em:
https://qz.com/1244098/alibaba-fuses-online-offline-channels-for-new-retail-experience/. Acesso
em: 28/04/2020.
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digital com foco em iniciativas omnichannel. Segundo a revista Forbes!’, desde 2016,
0 CEO Frederico Trajano buscou a integracdo do comércio eletrdnico com as lojas
fisicas. Para isso, foram criadas iniciativas nos canais de vendas que 0s integrassem.
Algumas delas foram: i. compra no site e retirada do produto na loja, podendo ocorrer
em até 2 dias ou no mesmo dia, caso a mercadoria esteja disponivel no estoque da
loja; ii. criacdo do aplicativo Magazine Luiza, que permite a localizacdo de lojas
préximas, verificacdo da disponibilidade de estoque e exibicdo de produtos relevantes
e; iii. utilizacdo de software préprio em dispositivos moveis que agiliza o processo de

pagamento.

De acordo com a revista GV Executivo - Edicao Varejo (2017), no tema “Adotar
ou ndo as novas tecnologias do Varejo?” os objetivos da tecnologia no varejo sao
diversos, mas o principal impacto é melhorar a experiéncia do consumidor e
conseguentemente aumentar a receita. Porém, ainda existem algumas barreiras

tecnolégicas e de adaptagéo.

5.2. BARREIRAS E DESAFIOS

Como pode-se perceber, um dos principais desafios para a implantacdo da
experiéncia omnichannel em uma empresa € a implantacéo de sistemas de tecnologia
da informacgéo integrados horizontal e verticalmente. Tal tecnologia se faz necessaria a
partir do momento em que novas modalidades de compra, entrega e recebimento de

mercadorias sdo criadas.

Um dos grandes erros dos varejistas ao lidar com as novidades do
omnichannel é encara-lo como concorrente, quando na verdade ele é um
complemento (Rigby, 2011). E preciso adaptar esta realidade de integracdo em tempo
real ao mundo fisico para promover uma melhor experiéncia do cliente, criando assim

um relacionamento mais duradouro.

Uma barreira para os varejistas é se adaptar tecnologicamente. Muitas
mudangas sdo necessarias e diversas empresas tém suas proprias equipes de
tecnologia e informacdo (TI) para desenvolver tais solucbes que proporcionam a
integragdo entre canais. Tem sido utilizada a inteligéncia artificial, realidade

aumentada, smartphones e tablets (Araljo e Salgado, 2019), além das proprias

10Estratégia omnichannel aumenta vendas em 241%. Disponivel em:
https://forbes.com.br/negocios/2019/04/estrategia-omnichannel-aumenta-vendas-em-241/.
Acesso em:28/04/2020.
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tecnologias para integrar e fazer a gestdo do conhecimento entre areas tdo diversas
como Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo, Marketing, Vendas, Logistica e
Cadeia de Suprimentos(Vidigal et al.,2019).

Um exemplo de inovacgao tecnoldgica dentro da prépria empresa é a C&A. Eles
mostram as curtidas que tem nas redes sociais nas roupas das lojas fisicas. Esta &
uma forma de envolver ainda mais o consumidor no online, criar um ambiente
interativo na loja fisica e ainda diminuir sua inseguranga ao escolher uma roupa. Do
ponto de vista da C&A, este pode ser um auxilio na forma de gerenciar os estoques,
pois um produto com mais curtidas provavelmente sera vendido. Ou até mesmo postar

nas redes sociais um produto que esta com muito estoque, j4 pensando futuramente.

Além das barreiras do préprio varejista, existem também as barreiras de
acesso a internet e desenvolvimento de habito dos consumidores. De acordo com o
estudo “Webshoppers” publicado pela Ebit/Nielsen'!, 41% dos brasileiros afirmam que

sua conexao é instavel para a realizacdo de compras online.

Outra barreira encontrada pelo consumidor, € o desenvolvimento deste novo
habito de comprar online. De acordo com uma pesquisa feita por Araldjo e Salgado
(2019), que buscava entender com qual frequéncia as geragcdes compram online, as
geracbes X e Y se mostram mais propensas a compras online. Também foi perceptivel
gue a maioria das compras online se dédo por meio de produtos eletrdnicos, os quais
nao é preciso experimentar. Ao analisar o fator pelo qual as pessoas sdo receosas em
comprar online, trés foram o0s que obtiveram mais de 20% de representatividade
foram: inseguranca em relacdo ao método de pagamento, impossibilidade de aferir a
gualidade do produto e impossibilidade de ver pessoalmente ou experimentar o
produto. Ou seja, 0os consumidores ainda ndo estédo tdo habituados as compras online

e seus processos de troca, muitas vezes simples e ainda prefere o varejo tradicional.

As sec¢les a seguir descrevem algumas das principais aplica¢des praticas do
omnichannel no varejo, sdo elas: prateleira infinita, click and collect (ship from store,

pickup points, lockers, loja autbnoma) e definicdo da persona.

11 Relatério publicado pela empresa Ebit/Nielsen em 2019, 392 edigdo. Disponivel em
https://www.ebit.com.br/webshoppers. Acesso em: 04/05/2020.
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5.2. PRATELEIRA INFINITA

Uma das tecnologias advinda do uso de tecnologia e da unido de e-commerces
e lojas fisicas é a prateleira infinita. Para produtos em que ndo h& alto giro nas lojas
fisicas ndo h& tanta necessidade de ocupar espaco e despender custos logisticos e
mesmo assim a quantidade de SKUs da loja aumenta. Isso porque é possivel possui-
los apenas nos e-commerce enquanto estdo disponiveis nas lojas fisicas por meio de
telas tateis interativas, realidade aumentada e realidade virtual (GV Executivo - Edi¢ao
Varejo, 2017).

Um exemplo de prateleira infinita é a loja Zara. Na Europa, caso vocé nao
encontre 0 que procura na loja fisica, a propria vendedora verifica em seu celular/tablet
e faz o pedido no e-commerce. Existe a opcdo de buscar o produto no ponto fisico ou
entregue no endereco escolhido.

Outro exemplo de uso da prateleira infinita, agora de uma marca brasileira, € a
loja conceito omnichannel do grupo Muffato, no sul do pais. Ao oferecer produtos que
nao estdo em sua loja fisica por meio de uma vitrine virtual, € possivel fornecer uma
variedade até 80% maior de produtos com precos mais competitivos, ja que nédo ha os
custos de estoque (Aradjo Santos - Investimentos Imobiliarios, 2019). Esta loja € uma
das pioneiras do Brasil e tem seu proprio time de Tecnologia da Informacdo que

desenvolve tais inteligéncias para facilitar e melhorar a experiéncia do cliente.

Conforme citado anteriormente, uma pesquisa analisou se um dos fatores que
atrapalham os consumidores ao comprar online € ndo conseguir experimenta-lo. Este
também é um problema que pode afetar quando € utilizado a prateleira infinita para
determinados tipos de produtos. Por isso, a Rayban utiliza a realidade aumentada em
suas lojas fisicas. Por meio desta tecnologia, 0 consumidor pode projetar em seu rosto
diversos tipos de 6Oculos, lentes e armacgdes e pode criar diversas combinacdes que se

encaixem melhor em seu rosto.

5.3. CLICK AND COLLECT

Os omnichannels dependem de quatro combinagfes: como as informacdes séo
entregues (online ou offline) e como a demanda é atendida (pick up ou delivery),
afirmou Vidigal et al. (2019). Dentro de demanda, com 0 objetivo de realizar uma

entrega mais rapida e com menores custos logisticos, tém surgido diversas opcdes de
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compra remota e coleta dos produtos de forma a simplificar o processo de compra

para o consumidor final.

Ship from store € uma destas opc¢des. Nela, a loja fisica € como se fosse um
centro de distribuicdo para os pedidos online, onde ficam armazenados os produtos.
Eles escolhem se desejam pegar nas lojas ou entregue em seu endere¢o. Os tempos
de entrega mais curtos tem como consequéncia menos riscos de avarias do produto e

aumento da satisfagéo do consumidor (Freire e Salgado, 2019).

Este € um beneficio para cidades menores em que ndo faz sentido instalar
uma loja grande com todo o estoque. Assim, seus produtos sdo mais acessiveis aos

moradores e com menor custos de frete e tempo de entrega.

Outro exemplo séo os Pick-up Points. Eles sdo locais de retirada de produtos
gue podem ser as proprias lojas fisicas ou estabelecimentos conveniados. As compras
sdo feitas unicamente por meio da internet e os horarios de retirada sdo agendados de
acordo com a preferéncia do consumidor e disponibilidade do local (Freire e Salgado,
2019).

A Dafiti e a Magazine Luiza, referéncias em varejo online no Brasil utilizam pick
up points. De acordo com o site e-commerce Brasil, a Magazine Luiza afirmou que a

procura por este modelo cresceu em 250% no ano de 2019.

Outro conceito recente sao os lockers. De acordo com Bronholo (2018), os
lockers séo locais de coleta como depdésitos, localizados em locais publicos e lojas
como Centros de Distribuicdo. Exemplos de locais publicos sdo os shopping centers,
postos de gasolina, estagdes de trem, rua. Nestes locais, o produto pode ser retirado
24h por dia, tornando ainda mais flexivel o processo para o consumidor (Freire e
Salgado, 2019).

Além de tornar o processo benéfico para o consumidor, é também benéfico
para a empresa em questdo de custos e logisticas. Um sistema que n&o precisa de
uma operacdo muito complexa ou funciondrios trabalhando para ser realizada,

facilitando a entrega e logistica em larga escala. (Montreuil, 2016).

A Amazon € um dos grandes exemplos de empresas que usam este sistema.
Os lockers amarelos sdo conhecidos mundialmente, inclusive para evitar de pagar
taxas de hotel para recebimento de produtos em viagens. O sistema € simples, sendo

necessario apenas escolher o locker mais préximo do cliente e para retirar o produto é
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preciso utilizar o painel eletrénico e preencher com o codigo de acesso. Na figura 21 é

possivel visualizar um exemplo de locker da Amazon.

Figura 21:AmazonLocker

Fonte: Passageiro de Primeira

z

Por fim, outro conceito que vem surgindo € o de loja autbnoma, também
chamada de “loja sem caixas”. Sao lojas em que nao € necessario funcionarios para
atender clientes e eles ndo necessitam enfrentar filas para pagar por seus produtos
adquiridos. Nelas, sdo utilizadas de diversas tecnologias como inteligéncia artificial,
visdo computacional, cameras, dispositivos de rastreamento e/ou sensores inteligentes
(Computerworld, 2019).

Em janeiro de 2018 surgiu a primeira loja autbnoma do mundo, em Seattle,
operada pela Amazon. No Brasil, a primeira loja baseada nesse conceito surgiu no
final de 2019 em S&o Paulo com o home Ame Go (inspirada na Amazon Go), que
também é o nome do aplicativo de cashback mais utilizado pelos brasileiros
atualmente. Nessas lojas, o consumidor realiza todo o processo de compra de forma
tecnolégica: escolhe o produto, escaneia o codigo de barras pelo aplicativo e o valor é
creditado automaticamente do cartdo cadastrado no mesmo (Computerworld, 2019).

Um exemplo de loja autbnoma pode ser visto abaixo, na figura 22.
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Figura 22: Primeira loja autbnoma e cashless Ame Go.

Fonte: Computerworld, 2019

5.4. DEFINICAO DA PERSONA

Um beneficio do omnichannel é conseguir, muitas vezes, definir uma persona
para o produto através do volume de dados adquiridos. Para tal, € preciso explicar
rapidamente o inbound e outbound marketing. O inbound marketing se trata de
destacar os produtos e servigos de forma indireta, através da criagdo de contetdo. Ja

no outbound marketing, a promocao dos produtos e servigos € feita de forma direta.

De acordo com Patrutiu-Baltes (2016), o inbound possui inUmeras vantagens
em relacdo ao outbound e uma delas é essa definicdo da persona através dos
publicos que consomem o contetido, permitindo uma melhor segmentacao de clientes.

Porém, so6 é util para publicos-alvo que utilizam a internet.

De acordo com Araujo (2018, p.15), “uma persona é uma representacao ficticia
de um cliente ideal’. Para a sua concepgao, sao utilizadas base de dados analisados
comportamentos e caracteristicas demograficas e assim sdo criadas suas historias
pessoais, motivacdes, objetivos, desafios e preocupacdes. Ou seja, toda esta coleta e
andlise de dados nos leva ao omnichannel. Ela pode gerar insights em relagdo ao mix
de produtos das lojas, a criacdo de experiéncias personalizadas, ambiente da loja,

localizacdo, dentre outros.
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Para utilizar as personas da maneira correta, € preciso entender que cada uma
delas precisa de uma comunicacao diferente pois agem diferente. Logo, a definicdo da
persona € uma estratégia essencial no marketing de resultados (Valdrich e Candido,
2018).
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6. ESTUDOS DE CASO

A partir do estudo tedrico realizado nos capitulos anteriores, foram escolhidas
duas empresas do setor varejista com objetivo de realizar um estudo de caso e

identificar aplicagBes praticas dos conceitos estudados.

Com o avanco da pandemia SARS-COV-2(ou SARS-CoV-2) durante a
elaboracgéo deste trabalho, durante o estudo de caso, foram escolhidas duas empresas
gue sofreram impacto em sua operagcdo e vendas em decorréncia da propagacao
deste virus. Portanto, para cada caso, o impacto da pandemia e seus desdobramentos
serdo abordados. O tema mostrou-se relevante, pois ja no primeiro trimestre de 2020,
ainda na primeira quinzena do isolamento social, os e-commerces no Brasil j& haviam
mostrado um crescimento de 26,7% em relacdo ao trimestre anterior. Para o segundo
trimestre do ano, a tendéncia é que estes dados sejam ainda mais discrepantes. De
acordo com a Pareto Group, uma empresa de tecnologia e marketing digital brasileira,

o investimento em midia paga de abril deste ano superou o ano passado em 336%.

Para o estudo do primeiro caso, foi escolhido o universo Americanas, que
envolve as lojas fisicas e os e-commerces. Por ser uma empresa de capital aberto,
existe uma grande disponibilidade de dados fornecidos abertamente que foram

utilizados para estudo e analise do caso.

A segunda empresa escolhida foi uma marca brasileira de moveis, setor que
tem se mostrado em crescimento na presenca online desde o inicio da pandemia.
Com o isolamento social, 0 tempo de permanéncia em casa aumentou e, com isso,
muitas pessoas tém se ocupado mais com aprimoramento do conforto (funcionalidade,
decoracgéao etc.), principalmente para ter um ambiente de home office e um lar mais
aconchegante durante este periodo. Logo, foi escolhida uma marca de méveis a qual o
nome nao deve ser mencionado e por isso sera chamada de Méveis S.A. A marca
consiste em um e-commerce de moveis infantis em que foi obtido o acesso aos dados
de vendas e estratégias devido ao ambiente profissional o qual uma das autoras esta

inserida.

Sendo assim, sera abordado primeiro um resumo das empresas e sua historia.
Depois, sobre o posicionamento fisico, online e canais utilizados, além das estratégias
de marca. Como citado anteriormente, também existird um topico sobre os impactos e

mudancgas durante a pandemia do SARS-COV-2.
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6.1. ESTUDO DE CASO 1: UNIVERSO AMERICANAS

O Universo Americanas € composto por diversas marcas do varejo e esta entre
as maiores empresas do pais. Dessa forma, a disponibilidade de informag6es sobre as
iniciativas da marca e os diversos canais existentes permitiu a construcdo de um

estudo de caso abrangendo todos 0s aspectos estudados durante o projeto.

6.1.1. Historia

A historia do Universo Americanas comegou ha pouco mais de 90 anos em
Niter6i/RJ com as Lojas Americanas. Por muitos anos foi composta apenas desta
marca, até que em 1999 é inaugurada a Americanas.com, o e-commerce da marca.
Logo depois, em 2003, também surge a Americanas Express, um modelo de loja fisica

com caracteristicas diferentes do modelo tradicional.

Depois destas 3 marcas o Universo a Americanas comecga a crescer tanto em
namero de lojas quando em aquisicdo de marcas, como Shoptime (canal de TV e
comércio eletrdnico) e Submarino. Assim surgiu a B2W, que é a empresa formada
pela fusdo entre estas marcas (Submarino e Shoptime), além da Americanas.com e

Sou Barato.

Em 2015 foi um ano marcante para as Lojas Americanas, pois foi inaugurada
sua milésima loja. Logo depois foi lancada a Americanas Local, um novo formato de

loja de conveniéncia. Essa linha do tempo é descrita abaixo, na figura 23.

Ano Acontecimento

1929 | A Lojas Americanas é inaugurada em Niter6i, no Rio de Janeiro.

1940 | A empresa promove abertura de seu capital e se torna uma sociedade andnima.

1982 | Socios do Banco Garantia na época assumem o controle da empresa.

E formada a Wal-Mart Brasil S.A., joint venture que une Lojas Americanas S.A. e

1994 Wal-Mart Store Inc.

A administracdo da Lojas Americanas decide pela venda total da participacdo na

1997 Wal-Mart Brasil S. A.

1998 | Venda das 23 lojas de supermercado.

1999 | Fundag&o da Americanas.com

2002 | Americanas.com atinge o ponto de equilibrio (break even point).

Inauguracéo de 16 novos pontos-de-venda. Inauguragdo da Americanas Express,

2003 . . ; .
gue segue o conceito de lojas menores, com oferta de produtos mais selecionados.

Foram abertas 35 lojas, sendo cinco delas no modelo Express. Inauguracao do

2004 Centro de Distribuicdo em Sao Paulo.
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Ano

Acontecimento

2005

Foram inauguradas 37 novas lojas, foi adquirido o canal de TV e site de comércio
eletrénico Shoptime e foi realizada uma joint venture com o Banco Itad, criando a
Financeira Americanas Itad — FAI, ou Americanas Taii.

2006

Expanséo organica inaugurando 45 novas lojas. Foi criada a B2W, produto da fusdo
entre a Americanas.com e o Submarino.

2007

Aquisicdo da BWU — empresa detentora da marca BLOCKBUSTER® no Brasil — e
adicao de mais 127 lojas a sua rede. Além disso, inaugurou 50 lojas — 28 no modelo
Tradicional e 22 no modelo Express -, e reformou 107 lojas da BWU.

2008

Inauguracéo de 58 lojas. Reforma e ampliagéo dos trés centros de distribuicao,
localizados em S&o Paulo/SP, Rio de Janeiro/RJ e Recife/PE.

2009

A B2W iniciou sua expansao internacional, através da Ingresso.com no México.

2010

A Companhia inaugurou 70 lojas. A B2W continuou sua expansao internacional, com
a Ingresso.com chegando a cinemas da Argentina e do Chile.

2011

Foram inauguradas 90 novas lojas.

2012

A Companhia inaugurou mais 111 lojas. Também neste ano foi anunciado o fim da
parceria entre a Lojas Americanas e o ltad.

2013

A Companhia passa a operar 856 lojas. Inauguragéo do quarto Centro de
Distribui¢cdo, em Uberlandia-MG

2014

Criacdo da Promotora de Produtos e Servi¢os Financeiros +AQUI e é lancado o
novo Cartdo de Crédito Lojas Americanas. Presenca de lojas em todos os 26
estados brasileiros e no distrito federal. A Lojas Americanas agora conta com 952
lojas.

2015

Inauguracéo da milésima loja. O quiosque da +AQUI esta presente em 255 lojas de
todas as regides do pais.

2016

A Lojas Americanas lan¢a um novo formato de loja de conveniéncia, a Americanas
Local.

2018

Criagdo da IF - Inovagéo e Futuro e langamento do app da Ame Digital.

Figura 23: Linha do Tempo de Lojas Americanas.

Fonte: Adaptado de https://ri.lasa.com.br/a-empresa/linha-do-tempo. Acesso em: 02/05/2020

Conforme observado na figura anterior, 0 universo Americanas € composto por

diversas empresas. Dessa forma, a figura a seguir ilustra todas empresas que

compdem a marca. Além das lojas fisicas e B2W Digital, a Companhia ainda possui a

Ame Digital, a LET’S e a IF, que constam na figura 24. O foco deste estudo de caso

sera analisar a integracdo entre lojas fisicas e e-commerce da marca Americanas.

Sendo assim, as demais empresas do grupo terdo apenas a fungdo de contextualizar

0 posicionamento da marca e néo serdo abordadas profundamente.
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Figura 24: Universo Americanas

Fonte: https://ri.lasa.com.br/a-empresa/perfil. Acesso em: 02/05/2020.
6.1.2. Canais

O Universo Americanas utiliza diversos canais por meio de diferentes marcas
para chegar até o seu consumidor. As Lojas Americanas, por exemplo, possuem
apenas loja fisica (com diferentes abordagens), Instagram e Facebook. Ja a
americanas.com nao possui loja fisica, mas possui as mesmas redes sociais, um e-
commerce, Twitter, canal de YouTube e um aplicativo. Todos estes tdpicos seréo

abordados e explicados a seguir.

6.1.2.1. Lojafisica

Atualmente, a Lojas Americanas possui mais de 1.700 lojas em todos os
estados do Brasil e conta com cinco modelos diferentes de lojas: Tradicional, Express,
Local, Ame Go e Digital. Na figura 25 esta especificada a regido de cada uma dessas

lojas.
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Regido Lojas %

Centro-Oeste 154 9%
Mordeste 361 22%
Norte 129 8%
Sudeste 829 1%
Sul 177 10%
TOTAL 1700

*Em 31/12/2019

Figura 25: Distribuicao de lojas por regiao.

Fonte: https://ri.lasa.com.br/a-empresa/lojas-e-centros-de-distribuicao. Acesso em: 02/05/2020.

O formato Tradicional, identificado pela marca Lojas Americanas, consiste em
um modelo com lojas amplas de aproximadamente 1.000 m2 e cerca de 60 mil itens
compondo o mix de produtos. Os produtos sao distribuidos em mais de 45
departamentos, entre os quais pode-se destacar: utilidades domésticas, brinquedos,
games, bomboniére, perfumaria, papelaria, eletroeletrdnicos, higiene pessoal, limpeza
e vestuario. O atendimento é do tipo self service, ou seja, o cliente ndo é atendido por

um vendedor ao entrar na loja e busca pelos produtos sozinho.

O formato Express, surgiu a partir da necessidade de adaptar o modelo de loja
para atender novos locais e aumentar a capilaridade da marca. Dessa forma, esse
modelo possui um sortimento menor, com cerca de 15 mil itens e area de venda de
400 m2, em média. O mix de produtos se adequa de acordo com o perfil de consumo

do local. O formato de atendimento € o mesmo do formato tradicional.

A Americanas Local é caracterizada como uma loja de conveniéncia com foco
em alimentos, portanto, 80% do seu mix de produtos é voltado para este fim. Possui

area de vendas de 100 m2 e cerca de 3 mil itens em seu sortimento.

Ja4 a Ame Go é um formato inovador no estilo loja autbnoma e possui area de

vendas média de 50 m2 e mix de produtos com foco em conveniéncia.
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Por fim, a Americanas Digital é o mais novo formato de loja da Companhia e
possui area de vendas média de 70 m2. Setenta por cento de seu mix de produtos é
composto por eletroeletrdnicos. Esse modelo tem como diferencial o atendimento do
tipo venda assistida, em que o cliente recebe assisténcia durante todo o tempo em que
permanece na loja. Além disso, o formato também apresenta um grande foco em

solugcBes 020 e na venda de servigcos, como a oferta de crédito e seguros.

6.1.2.2. Site

A Americanas.com é o e-commerce da marca e possui mais de 10 milhGes de
produtos em seu catalogo divididos em 39 departamentos, que podem ser vendidos
diretamente pela marca (1P) ou através do marketplace (3P). Entre as categorias
destacadas no site estdo notebooks, celulares, TVs, eletroportateis, tablets, produtos
internacionais, beleza e cadeiras, como pode ser visto nas figuras 26 e 27.

compre com seguranca :)

nossas entregas estao funcionando normalmente.

americanas tem tuuudo, pode procurar :) Q ﬁ:,a;,,,c:;‘:,.a - (%9) ﬁ'o

[}
\®\

covid-19-nossos cuidados  sejaprime @ empresas  iPhone SE  baxeoapp  recebahoje  vendacomagente  produtosimportados 3 oferta do dia

= compre por departamento v notebook eletrodomésticos celulares eletroportateis méveis e decoragio beleza e perfumaria

COVID-19 - acompanhe aqui nossas agées de combate ao coronavirus

Eletroportateis
a partir de

R$49% >
-

Figura 26: Pagina inicial do site Americanas.com.

Fonte: Americanas.com. Acesso em: 15/05/2020.

P00€

eletroportateis tablets produtos . beleza cadeiras
internacionais

categorias em destaque

notebooks

Figura 27: Categorias em destaque no site.

Fonte: Americanas.com. Acesso em: 18/05/2020.
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Outro destaque da pégina inicial do site sdo as ofertas de destaque do dia
(figura 28), que sdo divididas em quatro categorias: a oferta do dia, oferta da hora,
produto internacional com desconto ou alguma vantagem especial em destaque e um
produto com percentual agressivo de cashback, quando pago pelo aplicativo Ame
Digital.

a oferta Ofertas exclusivas pra vocé
g ‘ mas cooorre que é so hoje;) 15 )h 31 )m 24 )s

‘e de cashbac! o de cashbacl
¥ 5% d hback oferta da hora W 40% d hback

nis &5
LG UHD TV @™ 4

Smart TV Led 65" LG 65UM7520PSB Ultra Moto E6 Plus 64GB Dual Chip Android Pie - Oximetro De Dedo Digital Oximetro De Neutrogena Hydroo Boost Hidratante Facial
HD 4K Thing Ai Conversor Digital Integra. 9.0 Tela 6.1" Helio P22 4G Camera.. Dedo Digital Oximetro De Pulso Monitor ... Acido Hialurdnico
21 70 3
4 ofertas a partir de 6 ofertas a partir de RS 24503 4 ofertas a partir de
RS 3.699,00 2prime R$ 999,99 R$ 143,65 RS 74,90
12x de RS 308,25 sem juros com Ame 12x de RS 83,33 sem juros 12x de RS 11,87 sem juros 7x de RS 10,70 sef nwuro com Ame
D Receba RS 200,00 (5% de volta O Receba RS 20,96 (40% de volta

&l internacional

Figura 28: Ofertas do dia.

Fonte: Americanas.com. Acesso em: 18/05/2020.

Conforme observado anteriormente, o site da Americanas também vende
produtos internacionais de diversas categorias. Dessa forma, existe uma péagina

exclusiva para esses produtos que séo divididos em diversas categorias (figura 29).

— ola Carol
americanas Americanas Mundo v tem tuuudo, do mundo todo, pode procurar :) Q T o da o ﬁ,o

covid-19 - nossos cuidados seja B prime 3 empresas iPhone SE baixe o app receba hoje venda com a gente produtos importados 3 oferta do dia

americanas-mundo
produtos internacionais do mundo tooodo :)

em até

frete entrega
, se.%m?& *+ gratis * garantida

Smartwatch Reldgios Y68 Monitor De
Pressao Arterial De Freqiiéncia...

4 ofertas a partir de:

RS 85,33
$&§ intemacional

10.66 sem juros

Figura 29: Pagina inicial do site Americanas Mundo.

Fonte: Americanas.com. Acesso em: 18/05/2020.
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Por fim, a marca também conta com o site Americanas Empresas, voltado para
venda de produtos a CNPJs. O site possui 0s mesmos departamentos que a
Americanas.com, entretanto, toda sua comunicacdo é voltada a atender necessidades

de diferentes tipos de negdcios, conforme ilustrado na imagem a seguir (figura 30).

encontre tudo o que o seu negoécio precisa

escritorios e co-works bares e restaurantes hotéis e pousadas escolas e universidades hospitais e consultérios saldo de beleza e estética

Figura 30: Divisdo de produtos no site Americanas Empresas, de acordo com o negocio.

Fonte: Empresas.americanas.com. Acesso em: 15/05/2020.

6.1.2.3.  Aplicativo

A Americanas também possui um aplicativo para smartphone que esta
disponivel para sistemas Android e iOS. O aplicativo também funciona como e-
commerce da marca, com venda de produtos préprios e do marketplace. A interface
da péagina inicial do aplicativo e do site acessada através do celular estdo ilustradas na

figura 31.

=  americanas O #

tem tuuudo, pode procurar :) m

covid-19 - nossos cuidados seja @ prime 8 empresa

) venda ¥ z‘\{ com
hoje com a gonte s (N

nda corm auxilio —
ger emergencial mportack

COVID-19
acompanhe aqui nossas agdes de combate ao coronavirus
SN S ¥
S

\_ B
#MercadoNaSH

compre sem sair
de casa e receba

hoje

© Confra as rogras

Figura 31: Pagina inicial do app Americanas.

Fonte: App Americanas. Acesso em: 20/05/2020.
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A interface da pégina inicial do app € muito parecida com a pagina inicial do
site acessada pelo celular, conforme ilustrada na figura 32.

= americanas

tem tuuudo, pode procurar :) m

covid-19 - nossos cuidados seja @ prime

A venda g\{ com
hoje com a gente s lot
‘L"UJL»‘ 0S

compre & venda corr auxilio
eceba emergencial mportade

COVID-19
acompanhe aqui nossas agoes de combate ao coronavirus
- T

compre sem sair
de casa e receba

hoje

0 Contfira as regras.

Figura 32: Site Americanas.com versao mobile.

Fonte: Americanas.com. Acesso em: 20/05/2020.

Apesar das interfaces semelhantes, a Americanas destaca algumas

funcionalidades e vantagens exclusivas do aplicativo, como:

e Oferta secreta (figura 33): oferta exclusiva do aplicativo que dura 24 horas e é
renovada diariamente.

e Cashback com Ame: promoc¢des com cashback diferenciado para pagamentos
com o aplicativo Ame.

e Descontos na loja fisica: ao ativar a oferta no app, o desconto é associado ao
CPF do usuario e, dessa forma, o desconto € aplicado diretamente no caixa da
loja fisica.

e Acompanhamento de pedidos: embora o acompanhamento de pedidos
também esteja disponivel através do site, o aplicativo envia notificacdo

diretamente para o celular em todas as altera¢gGes de status da compra.
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e Lista de produtos favoritos: assim como o acompanhamento de pedidos, a lista
de produtos favoritos também esta disponivel no site. Entretanto, o diferencial
do aplicativo é que o cliente recebe notificacdo caso haja reducao no valor do

produto.

a oferta secreta

compre e receba hoje

Panela de pressao Tramontina Vancouver

451L
12x 1 2,07
R$
total a prazo R$144,90

o Vendido pelo parceiro Lojas Americanas. valido para compras aprovadas até as 16h de
segunda a sexta

Figura 33: Oferta secreta no aplicativo Americanas.

Fonte: App Americanas. Acesso em: 20/05/2020.

6.1.2.4. Redes Sociais

Analisando as redes sociais, pode-se perceber que tanto as Lojas Americanas
guanto a americanas.com estdo presentes em muitas delas, pois atualmente é
importante estar préximo dos consumidores neste meio. Principalmente durante a
pandemia do CODIV-19, as empresas tém se mostrado muito ativas em suas redes
sociais, ja que as lojas fisicas estdo fechadas e as pessoas tém buscado

entretenimento no meio digital.

O Facebook das Lojas Americanas € normalmente muito focado nas
promocdes das lojas fisicas, para direcionar os consumidores as mesmas. Porém,
atualmente, como as lojas fisicas estdo fechadas, tém-se falado muito de
solidariedade. Como pode ser visto na figura 34, a marca esta compartilhando
diversas publicac6es sobre doacBes que tem feito junto a parceiros, como produtos de

higiene pessoal e mascaras triplas.
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Lojas Americanas e
11 de maio as 14:55 - Q

AAmericanas doou R$ 5,7 milhGes para o transporte de 15 milhdes de
mascaras triplas, pesando 53 toneladas, vindas da China. Foram dois
voos entre China e Brasil, realizadas pela LATAM Airlines, em apoio ao
Ministério da Infraestrutura e ao Ministério da Saude. Acreditamos que o
A Americanas, em conjunto coma melhor caminho € investir na satde. #JuntosSomosMaisSolidarios

Fundacao Banco do Brasil e banco
BV, esta doando kits de cuidado
e higiene pessoal, beneficiando
90 mil idosos em 1.100 lares
localizados em mais de 640
cidades em todos os estados

do Brasil.

P —

que serao distribuidos aos estados \

Esse é o momento de cuidarmos
de quem mais precisa.

AMERICANAS 0037 1 mil 638 comentarios 113 compartilhamentos

Figura 34: A¢Bes de solidariedade feitas pelas Lojas Americanas.

Fonte: Facebook das Lojas Americanas. Acesso em: 31/05/2020.

Ja o Facebook da americanas.com, tem falado muito das promocdes ativas
como cashback, equipamentos de cozinha e itens em geral que tém sido mais
procurados neste periodo, como pode ser visto na figura 35. Também compartilham
receitas em que sdo necessarios produtos vendidos por eles, investem em
influenciadores digitais, além de videos a fim de interagir com os usuérios conectados

e entreté-los.

americanas.com
29 de maio s 08:20 - Q

Ontem saiu mais um episodio do Receitas do Paizdo com o Babu Santana no
nosso Instagram! Corre pra ver € aprender a fazer um pao com ovo ma-ra-vi-
Iho-so! & bit.ly/3dcj7kF

americanas.com © Enviar mensagem

INSTAGRAM.COM

Receitas do Paizdo com Babu Santana Annistir mais

Figura 35: Conteldo interativo.

Fonte: Facebook da americanas.com. Acesso em: 31/05/2020.
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Falando do Instagram, a americanas.com (@americanascom) possui 3 milhdes
de seguidores enquanto as lojas americanas (@lojasamericanas) possui 8,9 milhdes,
ambas com acesso em 31/05/2020. Ja no Instagram das marcas, a abordagem é bem
parecida com as paginas do Facebook, porém com algumas funcionalidades a mais do
Instagram. O feed do mesmo é como se fosse uma vitrine, entdo as marcas buscam
deixa-lo organizado, estilos de fotos padronizados e com tons que combinem (figuras
36 e 37).

receitas do

paizao

Figura 36: Feed do Instagram das americanas.com organizando com fotos padronizadas e com
fundos coloridos.

Fonte: Instagram americanas.com. Acesso em: 31/05/2020.

dia das
maes

AMERICANAS

Figura 37: Feed do Instagram das Lojas Americanas organizando com fotos e videos em tons
de vermelho, principal cor da identidade visual da marca.

Fonte: Instagram das Lojas Americanas. Acesso em: 31/05/2020.
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Outra funcionalidade do Instagram é clicar na foto do produto e aparecer como
se fosse em uma loja, com a etiqueta do preco, como na figura 38. A americanas.com
utiliza desta funcionalidade. Atualmente nao € possivel comprar através do Instagram,
mas futuramente esta etiqueta levara para uma pagina em que € possivel comprar o

produto sem necessidade de ter um e-commerce externo.

- —
& americanascom Q americanascom
—

—————

[J¢nane=

V7 Zombicide -
Galdpagos

Jogo Eldritch Horror
Galapa

Fritadeira Elétrica
Sem 0|

v\;,
V

Curtido por b2wcarreiras € oulras pessoas

americanascom Fritadeira! Fritadeira! Fritadeira! §

nal @mou elar’ ve 2 hoye 1€

Figura 38: Fotos do Instagram das americanas.com com a etiqueta de preco dos produtos.

Fonte: Instagram da americanas.com. Acesso em: 31/05/2020.

A americanas.com possui também uma conta no YouTube com 1,22 milhdes
de inscritos. Sao feitos diversos videos com review de produtos, ofertas diarias,
criangas abrindo presentes de Natal e até mesmo videos feitos por blogueiras falando

e usando diversos produtos, como por exemplo maquiagens (figura 39).
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Maquiagem de bonita 1 dia com o Galaxy M20 |

completa Gabi Brandt
Mariana Saad @ Americanas @

177 mil visualizagdes * 47 mil visualizagoes
7 meses atras 1 ano atras

Figura 39:Exemplos de videos utilizando produtos vendidos da Americanas.com.

Fonte: Youtube da americanas.com. Acesso em: 31/05/2020.

A americanas.com também possui um Twitter que busca interagir bastante com
0s usuarios, como por exemplo utilizando gifs, fazendo perguntas e sugerindo marcar
outras pessoas (outros @). Possuem aproximadamente 400 mil seguidores. Muitas
dessas interacdes incluem os produtos, como por exemplo no Dia do Hamburguer em
gue mostram um passo-a-passo de como fazé-lo utilizando os equipamentos vendidos
no site (tdbua, frigideira, grill). Um publico que utiliza muito o Twitter € o publico de
geeks. Por isso, a americanas.com faz diversos posts de jogos e promocgoes deles,
como pode ser visto na figura 40.

americanas @ @americanascom - 29 de mai v
0 destaque de hoje vai pra Blue Moon City! Nesse jogo, vocé assume o
comando da reeconstrugdo de uma grande cidade através da contribuigao
de oito povos. E ah! Dragées podem te agradecer, fazendo vocé conseguir
mais construgdes 5 A T i

bit.ly/36ATNDS

diversdo geek

vem aproveitar " fIC

¥-ASS
0S jogos mais * gz ™.
divertidos! %,

Q s5 1 Q0 62 2

Figura 40: Postagens do Twitter direcionada ao publico de geeks.

Fonte: Twitter da americanas.com. Acesso em: 31/05/2020.
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Pode-se perceber que ambas estdo presentes no mundo digital, mas
principalmente a americanas.com, que € um canal totalmente online. Atualmente, estar
préximo do consumidor é cada vez mais importante, principalmente porque muitas
pessoas recorrem ao Instagram a fim de verificar a reputacdo da marca. Responder
comentérios (que muitas vezes sao reclamacdes) e estar sempre atento a publicacdes
em gue a marca € mencionada é essencial, pois aumenta a credibilidade e confianca

naquela empresa.

6.1.3. Estratégia

Apo6s a introducdo a histéria da empresa e aos principais canais de contato

com o cliente, & importante analisar de que forma tais aspectos s&o utilizados no

posicionamento estratégico da empresa.

Ao fim de 2019, a companhia anunciou seu lema para 0s proximos trés anos:
“Tudo, a toda hora, em qualquer lugar.” Segundo a empresa, o foco principal é “ser
ainda mais relevante no dia a dia dos clientes”. Para isso, a companhia espera
aumentar sua base de clientes ativos de 38 para 46 milhdes de clientes ativos,
aumentar o numero de transa¢des em 69%, aumentar a frequéncia de compras por

ano em 40% e crescer em 300% o numero de clientes online to offline (020).

Dessa forma, é possivel notar que o Universo Americanas possui sua
estratégia para os préximos anos focada em aproximar-se dos clientes, seja atingindo
novos, melhorando o relacionamento, aumentando sua frequéncia de compras ou
reforcando as iniciativas omnichannel. Portanto, os préximos topicos irdo explorar os
posicionamentos estratégicos da marca em relagdo aos principais tépicos abordados
durante este estudo: relacionamento com cliente, andlise de dados e solucdes
omnichannel. Além disso, visto o cenario econémico encontrado atualmente, devido a
pandemia SARS-COV-2, serdo estudados o0s posicionamentos da empresa de
combate, prevencdo e estratégias de negoOcio para minimizar o impacto sobre a

empresa.

6.1.3.1.Relacionamento com o cliente

Conforme estudado no capitulo 3, a constru¢cdo de um relacionamento com o

cliente aumenta a fidelidade do cliente, o que impacta no aumento da frequéncia de
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compra. Tendo em vista que essa é uma das metas para a Americanas para 0S
préximos trés anos, este topico irA apresentar as principais iniciativas da companhia

que impactam nesse aspecto.

A Americanas Prime é um formato de programa de fidelidade em que o cliente
paga uma taxa anual para fazer parte. Dessa forma, ele possui algumas vantagens em
relacdo aos demais clientes. A primeira delas € uma selecdo de 1,3 milhGes de
produtos disponiveis no e-commerce que possuem frete gréatis para todas as cidades
das regibes Sudeste e Sul do Brasil. A disponibilidade de frete gratuito € ilimitada, ou
seja, ndo ha limite de compra de produtos e quantidade de vezes para se obter frete
gratis. Além disso, os clientes Prime podem efetuar compras diretamente na pagina do
produto, tornando o processo mais simples, agil e conveniente. Segundo a
Americanas, a iniciativa reduz em 50% o0 nUumero de etapas para a conclusdo da
compra. Por fim, o programa também inclui ofertas e cupons de desconto exclusivos
para 0s assinantes tanto no e-commerce, quanto nas lojas fisicas e apresenta

melhores condic¢des para o Click and Collect, como frete grétis e entrega mais réapida.

Segundo a Americanas, os clientes Prime apresentam maior engajamento em
relacdo aos clientes que ndo fazem parte do programa, e visitam cinco vezes mais
paginas, compram cinco vezes mais e em trés vezes mais categorias do que 0s

clientes que ndo assinam o programa.

Outra forma de criar vantagens que ajudam a manter o relacionamento com o
cliente é a oferta de descontos exclusivos na loja fisica para clientes que usam o
aplicativo. A vantagem permite que a marca se mantenha préxima do cliente, pois
através do aplicativo séo enviadas notificagbes diarias de ofertas, e influencia a ida do

cliente a loja, auxiliando a integracdo entre os canais.

Quando se trata de atendimento ao cliente, tanto 0 e-commerce, quanto a loja
fisica sé@o classificadas com atendimento 6timo no site Reclame Aqui. Embora a loja
fisica apresente nota superior na plataforma - 8,3 contra 8,1 no e-commerce - 0 e-
commerce apresenta cinco vezes mais reclamac¢des que a loja fisica, como é

mostrado nas figuras 41 e 42.

81



OTIMO
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Reclamacdes respondidas
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Voltariam a fazer negdécio
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indice de solucdo
G 88.8%

Mota do consumidor
L] 6.0

Figura 41: Classificacdo da Americanas.com no site Reclame Aqui.

Fonte: Reclame Aqui. Acesso em: 29/05/2020.
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Figura 42: Classificagdo da Americanas (loja fisica) no site Reclame Aqui.

Fonte: Reclame Aqui. Acesso em: 29/05/2020.



Além disso, a Americanas.com iniciou o uso do aplicativo WhatsApp como
canal de relacionamento com o cliente. A empresa utiliza a ferramenta Dialogflow, do
Google Cloud, que utiliza tecnologia de machine learning para criar interacbes naturais
entre 0 usuario e a empresa. Ao final do quarto trimestre de 2019, a empresa
comunicou que 61% dos pedidos ja utiizavam com o acompanhamento pelo

WhatsApp e atingiu 7 milhdes de clientes.

Pode-se observar, portanto, que a Americanas possui iniciativas que apoiam a
criacdo do relacionamento com o cliente de acordo com o0s principais topicos

abordados no capitulo 3.

A Americanas Prime utiliza conceitos do marketing relacional para promover a
criacdo de um relacionamento com o cliente, aproveitando da vantagem de tornar o
cliente fiel a marca. A partir da assinatura, a empresa cria barreiras de saida sutis, pois
ao mesmo tempo que ndo impede que o cliente compre no concorrente, o induz a ter
preferéncia pela Americanas, ja que o servi¢o que foi pago possui dura¢do de um ano.
Além disso, condicBes exclusivas de compra para o cliente melhora a experiéncia de

compra ao tornar o processo mais rapido e obter beneficios exclusivos.

A integracdo do aplicativo com a loja fisica € uma forma de melhorar o
relacionamento com o cliente a partir da satisfacdo na obtencdo de descontos e
incentivo a lealdade e torna-lo mais proximo da marca a partir do uso do aplicativo, ja

gue este realiza interagfes diérias através de notificagdes no celular.

Ja uma boa experiéncia de atendimento ao cliente impacta diretamente na
lealdade e satisfacdo do consumidor, além do fato do custo de manutencgéo do cliente
ser cinco vezes menor que o custo de conquistar um cliente. Por ultimo, a qualidade
do servico de atendimento também é um fator que interfere no bom relacionamento
com a marca. Dessa forma, ao manter um bom nivel de satisfagdo, a Americanas

reforca a diretriz de aumentar a frequéncia de compras.

Por outro lado, ndo foram encontradas iniciativas que impactam na imagem da
loja. Tendo em vista que tal aspecto impacta na criacdo de valor para o cliente,
influenciando a percepcdo do consumidor, a construcdo de iniciativas da marca para
este aspecto pode auxiliar tanto na aquisicdo de novos clientes, quanto na

manutencao da frequéncia de compra.

Apds a apresentacdo e andlise do estudo de caso sob a perspectiva do

relacionamento com o cliente, o préximo tépico ira abordar o aplicativo Ame Digital e
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de forma essa ferramenta é utilizada pela Americanas como diferencial estratégico e

posicionamento de marca.

6.1.3.2.  Plataforma Ame Digital

A plataforma Ame Digital é uma fintech desenvolvida pela IF, empresa do
Universo Americanas, e consiste em um aplicativo do tipo one stop app, no qual é
possivel realizar diversas transacfes, tais como pagamentos, depdsitos,
transferéncias, empréstimos, solicitar delivery, comprar em lojas de conveniéncia,
realizar doacdes, fazer recarga de celular, comprar jogos, cartdes pré-pagos,
passagens de 6nibus, ingressos, contratar servi¢cos e até jogar mini games dentro da

plataforma.

A Ame Digital possui mais de 7,5 milhdes de downloads e utilizou a forga das
Lojas Americanas e e-commerces da B2W para impulsionar o negécio. A forma de
pagamento é aceita em todas as lojas do universo Americanas e possui como
diferencial o cashback, ou seja, o cliente recebe parte do dinheiro de volta ap6s a

compra através do aplicativo.

Além disso, a Ame também esta expandindo sua rede de aceitacdo de forma
organica, através da plataforma Ame Plus, que consiste no aplicativo de utilizacdo do
vendedor. Recentemente, a Ame também anunciou parceria com a BR Distribuidora
para utilizacdo do aplicativo como meio de pagamento em aproximadamente 8.000
postos de 3.000 lojas BR Mania e LUBRAX Mais.

Com objetivo de acelerar iniciativas 020, foi lancado também a Ame Flash que
conecta entregadores independentes (moto, bicicleta e outros modais) a varejistas
com o objetivo de acelerar o tempo de entrega. Atualmente, o app atende todas as
lojas fisicas das Lojas Americanas, além das lojas fisicas do sellers da B2W
Marketplace. Em marco de 2020, o aplicativo possuia cerca de 17.000 entregadores

cadastrados e atende 500 cidades brasileiras.

O investimento da Americanas em um fintech app demonstra o interesse da
empresa em investir em inovacao e integra-lo na experiéncia de compra no varejo. E
possivel considerar, portanto, a Ame Digital como parte fundamental da estratégia de
transformacdo digital do universo Americanas, utilizando ferramentas tecnoldgicas

para o desenvolvimento de um novo caminho de compras do cliente.
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Uma vantagem que permitiu a rapida expanséo da plataforma é a possibilidade
de utilizar as 1.700 lojas fisicas e as 4 marcas de e-commerce como impulsionadoras
da aderéncia do aplicativo. Utilizar marcas ja conhecidas no mercado como
Americanas, Submarino e Shoptime transmite confianca ao consumidor e,

consequentemente, aumenta aderéncia a plataforma.

Entretanto, embora a plataforma possua mais de 15 funcionalidades diferentes,
na época de seu lancamento, em 2018, ela ainda ndo possuia todas essas
funcionalidades e ndo era aceita em todas as lojas fisicas das Lojas Americanas. Seu
desenvolvimento, portanto, seguiu o conceito de minimo produto viadvel e, mesmo apos
dois anos de existéncia, continua frequentemente langando novas funcionalidades e

transacoes.

Além disso, a utilizacdo da tecnologia do aplicativo durante o processo de
compra no varejo e promog¢ao de beneficios exclusivos indica a intengdo da marca em

expandir a sua proposta de valor sem tirar o foco do cliente.

A Ame Digital também utiliza a andlise de dados, para sugerir promocoes e
estabelecimentos que possuem o aplicativo como meio de pagamento a partir da
localizagdo geogréfica do usuario. Embora ndo tenha sido divulgado se a empresa
utiliza big data analytics para realizar a micro segmentagédo de clientes a partir do
padrao de consumo ou para realizar analises preditivas, esta € uma area que possui
grande potencial da empresa para ser explorada. O cadastro de informagfes do
cliente na plataforma e seu historico de transagbes permite que sejam realizados
diversos estudos envolvendo a analise de dados e podem trazer insumos para a

definicdo do posicionamento estratégico da marca.

Por fim, a utilizacdo da Ame Digital também promove a integracao entre canais,
gue também esta entre as principais diretrizes da empresa para 0s proximos anos.
Além dela, existem outras iniciativas do universo Americanas que incentivam a

expansao dessa integracdo. Tais iniciativas serdo abordadas no topico a seguir.

6.1.3.3.Solucdes Omnichannel

Quando se trata da integracdo entre os canais online e offline (020), a
Americanas apresenta diversas iniciativas que permitem essa integragcéo. A iniciativa
de prateleira infinita estd presente nas lojas fisicas e permite que o cliente compre

qualquer produto vendido no site Americanas.com, seja ele 1P ou 3P. O processo de
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compra é realizado com a ajuda de um vendedor que ir4 auxiliar o cliente para a
realizacdo da compra. Segundo a empresa, as transacdes realizadas nessa

modalidade possuem um ticket médio cerca de 15 vezes maior que o da loja fisica.

Além disso, a Americanas também possui modalidades de integracdo do tipo
Click and Collect. A empresa possui 0 Pegue na Loja, em que o cliente realiza a
compra pelo site Americanas.com e retira o produto na loja apos o tempo de entrega.
Neste tipo de integragcéo, o produto ndo é retirado do estoque da loja, ele apenas é
entregue na loja para que o cliente faca a retirada. Em 2019, a Americanas se tornou a
maior rede de pick up points no Brasil e no primeiro trimestre de 2020, possuia 9.000
pontos conectados em mais de cinco mil municipios no Brasil. Ja o “Pegue na Loja
Hoje” consiste na compra de um produto através do site e retirada na loja no mesmo
dia. Nesta modalidade o produto é retirado do estoque da loja fisica e o produto é

liberado em uma hora apés o pedido.

No primeiro trimestre de 2020, a Americanas expandiu a modalidade de ship
from store para todas as 1.700 lojas fisicas da Americanas e em 400 lojas de Sellers
do Marketplace da B2W. Neste caso, o cliente realiza a compra do produto pelo e-

commerce e recebe o produto no endereco desejado em até duas horas.

A LET'S, empresa do universo Americanas, lancou também o Americanas
Lockers, que consiste em armarios autbnomos para realizar a retirada do produto.
Apds a compra do produto no e-commerce, o cliente recebe um QR code que autoriza
a abertura automatica do locker. Segundo a empresa, os Americanas Lockers estarédo
localizados em lojas com grande fluxo de pessoas, estacdes de metr6/6nibus e

condominios residenciais.

Em relagdo a lojas autbnomas o universo Americanas possui trés iniciativas
para o modelo. A primeira é a Ame Go (figura 43), uma loja de conveniéncia autbnoma
em que o cliente autoriza sua entrada a partir do aplicativo Ame Digital, o cliente retira
da prateleira os produtos que deseja levar e sai da loja sem precisar realizar o

pagamento no caixa. O pagamento é realizado diretamente no aplicativo da Ame.
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Figura 43: Loja autbnoma Ame Go.

Fonte: Relatorio Trimestral LASA. Disponivel em:
https://static.lasa.com.br/upload/arquivosparadownload/00009287.pdf. Acesso em: 21/05/2020.

Outra iniciativa de loja autbnoma é a Smart Fridge (figura 44) que consiste em
uma geladeira que é aberta a partir do aplicativo Ame, o cliente retira o produto e, ao
fechar a geladeira, a cobranca é realizada a partir do aplicativo. Por fim, a Americanas
também possui a Ame Box (figura 45), que é uma loja autbnoma no estilo store in
store, e consiste em uma loja temética localizada em um aquério cujo processo de

compra € o mesmo da Ame Go.

Figura 44; Smart Fridge Americanas.

Fonte: Relatério Trimestral LASA. Disponivel em:

https://static.lasa.com.br/upload/arquivosparadownload/00009287.pdf. Acesso em: 21/05/2020.
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Figura 45: Ame Box Americanas.

Fonte: Relatorio Trimestral LASA. Disponivel em:
https://static.lasa.com.br/upload/arquivosparadownload/00009287.pdf. Acesso em: 21/05/2020.

E possivel notar, portanto, que o0 universo Americanas possui as principais
iniciativas de omnichannel existentes no mercado atualmente, ainda que algumas
ainda estejam em fase de testes. Portanto, pode-se afirmar que a inovagdo e
integragcdo entre canais € um dos diferenciais estratégicos utilizados pela marca, o que
transmite o alinhamento da companhia entre seu lema “Tudo, a toda hora, em

qualquer lugar” e as suas iniciativas omnichannel.

O tdpico a seguir ir4 abordar de que forma a Americanas utiliza o marketing

digital como ferramenta para comunicar sua estratégia aos clientes.

6.1.3.4. Marketing Digital

Tanto as Lojas Americanas quando a americanas.com investem em Marketing
Digital. No Google Ads, é possivel perceber ao buscar por “lojas americanas” ou
“americanas.com” (figura 46). Ambas as buscam levam ao mesmo site, ja que as Lojas
Americanas estdo presentes apenas em lojas fisicas e em categorias especificas do

site americanas.com.
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Anineio - www.americanas.com_br/ «

Americanas.com.br | Site Oficial | A Maior Loja e Menores Precos

Ofertas em eletrodomésticos, eletrénicos, utensilios para casa e mais. Até 12x sem juros.
Entrega rapida. Televendas. Central De Atendimento. Opgdes: Luminaria, Puff E Tamborete,
Objetivos Decorativos, Adesivo Decorativo, Quadro.

Selegao De Moveis - Celulares E Smartphones - Opgodes De Brinquedos

Figura 46: Anuncio do Google Ads ativado através da busca “Lojas Americanas”.

Fonte: Google. Acesso em: 31/05/2020.

Ja no Facebook Ads, os anuncios sao feitos separadamente de acordo com as
contas das redes sociais. Importante destacar que tanto a plataforma do Facebook
Ads quanto a do Instagram Ads fazem anuncios para as duas redes sociais (Facebook
e Instagram). Através da biblioteca de anuncios do Facebook Ads, que é aberta a

todos, pode-se analisar os anuncios que tém sido feitos.

Apesar das redes sociais das Lojas Americanas focarem em doacgdes, 0s
anancios pagos tém tido como assunto vendas e promocgdes, além de direcionar os
usuarios para o site da americanas.com ou até mesmo o WhatsApp da loja, como é
mostrado na figura 47.

® Atvo ® Atvo ® Atvo
Veiulagao iniciada em 20 de Maio de Veiculagdo iniciada em 19 de Maio de Veiculagdo iniciada em 18 de Maio de
2020 o® - 2020 OB - 2020 o -
P Lojas Americanas Esse andncio tem vérias versdes. @ Lojas Americanas
Patrocinado Patrocinado
Compre no site e receba em casa! Lojas Americanas Compre no site e receba em casa!
Patrocinado

Tem novidade nas lojas! Peca pelo WhatsApp e receba em
casa!

NOVIDADE
Arroz, felido,

Cuide-se com

Gofumsonaffofmon

macarrao e
muito mais!

AMERICANAS

A PARTIR DE

RS 9,77

Pogajil Saiba mais Pocajal Saiba mais

Camgra sam =ar do casal Learn More

Figura 47: Anancios patrocinados pelas Lojas Americanas

Fonte: Biblioteca de Anuncios do Facebook das Lojas Americanas. Acesso em: 31/05/2020.
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J& nos anuncios patrocinados da americanas.com, o foco é falar de promoc¢des
e utilizam muitos homes conhecidos para chamar a atencdo dos anuncios (figura 48).
As promog0es incluem cashbacks, descontos em produtos, parcelamento sem juros,
beneficios do aplicativo, dentre muitos outros.

americanas.com
Patrocinado
Presentes de dia dos namorados com até 30% de cashback ® Ativo
em até 12x sem juros s0 aqui Veiculagio iniciada em 28 de Maio de
2020
(flofel ]
Esse anncio tem varias versdes. O
amencanas.com
Patrocinado

Presentes de dia dos namorados com até 30% de
cashback em até 12x sem juros s0 aqui

dia

namorados ;

americanas

302+ 12x

de cashback sem juros

Dra dos namaoradas 2020 Comprar ag. Daoacummma Shop Now

Figura 48: Anuncios patrocinados pela Americanas.com.

Fonte: Biblioteca de Anuncios do Facebook da americanas.com. Acesso em:
31/05/2020.

E possivel perceber que a marca utiliza muito da ferramenta de videos em
seus anuncios, como exemplo a figura 49. Esta ferramenta € interessante, pois depois
€ possivel fazer um remarketing com aqueles que visualizaram X% do video. Por
exemplo, em um video o Babu Santana ensina a fazer pdo utilizando a air fryer.
Depois, a americanas.com pode escolher o publico que assistiu mais de X% dos

videos e impactar com um anuncio de promocéo de air fryer.
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americanas.com
Patrocinado

Ontem saiu mais um episodio do Receitas do Paizao como
Babu Santana no nosso Instagram! Comre pra ver e aprender
a fazer um pao com ovo ma-ra-vitho-so! Q_ bit.ly/3dcj7kF

WWW. INS T AGHA ] ey ;
Recatas do Pazao com Babu Santana Assistir mais

Figura 49: Anuncios patrocinados pela Americanas.com.

Fonte: Biblioteca de Anuncios do Facebook da americanas.com. Acesso em:
31/05/2020.

6.1.4. Impactos durante a pandemia SARS-Cov-2

Tendo em vista 0 avanco da pandemia SARS-COV-2 e seu impacto sobre a
economia e, em especial sobre o setor varejista, serdo analisadas as iniciativas da
Americanas de combate e mitigagdo de riscos, além dos impactos relacionados ao
padréo de consumo.

Com objetivo de auxiliar no combate ao avanco da pandemia, 0 universo
Americanas doou mais de R$ 45 milhdes para a saude e logistica de diversos estados
do Brasil. Além disso, foi criado um comité de crise para promover a¢gdes necessarias
e priorizar iniciativas necessérias para a preservacao da saude de associados, clientes
e sociedade.
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Além disso, a companhia desenvolveu a campanha #Apoieocomerciolocal que
tem como objetivo o incentivo ao comércio de pequenos empreendedores. Para isso, a
companhia criou hotsites para a campanha, ampliou a oferta de crédito para os sellers
do marketplace, flexibilizou e antecipou o repasse de vendas, ofereceu treinamentos
na Universidade Marketplace, fomentou o uso do B2WAds e intensificou o apoio na

logistica e distribuicao.

Durante a pandemia e as mudancas no funcionamento do comércio e no estilo
de vida das pessoas devido a quarentena, a maneira como as pessoas consumiam foi
alterada para a nova realidade. Por isso, a B2W identificou essas mudancas e
elaborou uma linha do tempo (figura 50) relacionada ao foco do consumo entre os

meses de marco e abril.

15/03/20 28/03/20 11/04/20 30/04/20

s Fase1 Fase 2 Fase 3

isolamento = Preocupagao T Rotina em Melhorias
% +P3
A casa +Pascoa na casa

Figura 50: Linha do tempo da mudanga do comportamento do cliente.

Fonte: Relatério Trimestral B2W. Disponivel
em:https://static.b2wdigital.com/upload/apresentacoes/00003397.pdf. Acesso em: 22/05/2020.

Ao identificar tais mudancas, a empresa pode reforcar sua comunicacéo para
se adaptar as fases e oferecer os produtos que tenham maior potencial de venda
durante o periodo. Tal atitude demonstra a preocupagdo com a necessidade de
entender o padrdo de consumo e utilizar tais informacdes a favor da empresa,

trazendo beneficios e criando valor ao cliente.

A realidade p6s pandemia também tornou necessaria mudancas na operacao
de lojas fisicas e acelerou a implantacdao de iniciativas de integracdo entre canais.
Durante o més de margo, a companhia passou a oferecer o servigo de entrega (LASA
entrega) em todas as 1.700 lojas, as modalidades Pegue na Loja Hoje e LASA Seller
ganharam participagdo nas vendas totais da loja fisica, chegando a mais de 10% no

més de marco e seguiram aumentando a participa¢do durante o més de abril.
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Além disso, a empresa lancou o canal de vendas via WhatsApp “Na sua Casa”,
em que o cliente insere seu CEP no site e € encaminhado a loja mais préxima. O
pedido é entregue no mesmo dia no endereco desejado e em 30 dias de operacao,

foram realizados mais de 400 mil pedidos através da plataforma.

Devido as orientacdes de distanciamento social, a empresa também criou o
Americanas Drive-thru, permitindo a coleta dos pedidos pelos clientes na porta da loja,

sem a necessidade de sairem de seus carros.

Em relacdo a oferta de produtos, as lojas fisicas priorizaram e intensificaram o
abastecimento de itens essenciais, como alcool em gel, itens de higiene pessoal,
materiais de limpeza, alimentos e bebidas. No e-commerce, foi criada a plataforma
#0Oquevocéprecisaagora, ampliando a visibilidade de itens essenciais e estruturando a
navegacao no site e aplicativo para melhorar a experiéncia de compra do cliente.

6.2. ESTUDO DE CASO 2: MOVEIS S.A.

A Moveis S.A., € um nome ficticio para a marca de méveis que sera estudada a
seguir. Algumas informac¢des como local foram alteradas, mas os dados ndmeros e

datas dos mesmos Ssao reais.

6.2.1. Historia

A Moveis S.A. é uma marca originaria em 2011 no Rio de Janeiro e foi a
primeira loja online especializada em mdveis tematicos infantis para quartos. Um ano
depois do inicio a variedade dos moveis infantis foi se expandindo para a venda de
ambientes completos juvenis, infantis e de bebés, com o foco na realizagcéo de sonhos
através destes ambientes. Também entraram no mercado de moéveis para adultos,

apesar de ndo ser a expertise dos mesmos e 0 mais aceito pelos clientes.

Neste mesmo ano, iniciaram a produg&o no Nordeste do pais a fim de oferecer
moveis personalizados e sob encomenda a fim de garantir a qualidade dos mesmos,
oferecendo um design préprio. Todas essas mudancas fizeram com que a Moveis S.A.
se consolidasse ainda mais no mercado de moveis infantis e entrou até mesmo em
Market places, o0 que ajuda no branding da marca, se tornando ainda mais referéncia

no assunto.
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Como missao, visdo e valores da empresa, o principal € que eles prezam por
oferecer moveis infantis ndo s6 que agradem as criancas e familiares, mas que
também auxilie no crescimento e desenvolvimento infantil. A ideia € que o quarto ndo
seja apenas um cémodo e sim uma experiéncia. O objetivo é expandir ainda mais a
empresa para outros estados e paises, mas sempre prezando pelo respeito as

pessoas e a ético.

Atualmente, se encontram entre as 100 maiores empresas do e-commerce
nacional e abriram mais um centro logistico para facilitar e otimizar as entregas no
pais e um showroom no Rio de Janeiro. Além disso, foram a primeira marca a langar

um estilo especifico de méveis no pais.

6.2.2. Canais

A Mobveis S.A. estd presente fisicamente através de um showroom, pois seu
foco é no e-commerce. Devido a esse foco no varejo online, a marca é bem
posicionada nas redes sociais e no bom relacionamento com o cliente através do site,

0 que sera mostrado a seguir.

6.2.2.1. LojaFisica

Diferente do varejo tradicional, a “loja fisica” veio depois da online. O termo
esta entre aspas, pois na verdade ndo € uma loja e sim um showroom localizado no
Rio de Janeiro, que foi inaugurado em 2012. Ele foi criado para que os clientes
pudessem conhecer de perto os produtos, ja que como foi falado anteriormente, esta

guestao ainda é muito importante para os compradores brasileiros.

Esse showroom é importante para que os clientes possam tirar davidas em
relacdo a qualidade do produto, montagem e acessoérios compativeis a cada modelo.
Mesmo assim, os produtos encontrados nele sdo vendidos pelo site, e apenas alguns
deles séo possiveis de comprar imediatamente. Inclusive, este € um método que tem
sido utilizado até pelas maiores marcas de méveis, como Casas Bahia, Ponto Frio,
dentre outras. Neste showroom, existem ambientes montados com 0s principais
produtos, camas e ambientes montessorianos e diversos acessoérios para decorar o
guarto, como camas com escorregador. Quartos de bebés e os demais itens estdo

apenas disponibilizados pelo site.
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Apenas para esclarecer, ambientes montessorianos séo aqueles cujo objetivo
é estimular o desenvolvimento e crescimento das criangas, de forma que eles possam
ter independéncia, autonomia e liberdade de decisdo desde pequenos. No quarto
infantil, por exemplo, este método pode ser aplicado com mdveis e objetos baixos, que

estejam ao alcance das criangas, como nas figuras 51 e 52.

Figura 51: Exemplo de Decoragao Montessoriana (cama, cdmoda e mesinha).

Fonte: Revista Casa e Jardim
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Figura 52: Exemplo de Decoragdo Montessoriana (prateleiras arredondadas de madeira que
expoe livros na altura das crianc¢as)

Fonte: Revista Casa e Jardim.
6.2.2.2. Site

O site da Moveis S.A. é bem completo e atrativo ao consumidor. Em sua
pagina inicial, possui diversas categorias do site, como moveis infantis, de bebé,
adultos, langamentos, promogdes, dentre outros. Também possui uma categoria
especifica para mdveis montessorianos, que sdo muito procurados. Todas estas
categorias sao divididas em muitas outras, caso o cliente tenha um desejo especifico e
deseje ser direto. Por exemplo, dentro de “casa” existem as subdivisbes: quarto,
escritorio, sala, cozinha, dentre outros. Nas maiores areas também existem outras
subdivisbes, como em quarto, que possui cama, colchdo, guarda-roupa e assim por
diante.

s

A imagem principal que aparece é um banner com promoc¢des que Sao
praticadas muitas vezes ao mesmo tempo no site, como X% de desconto, cashback,
frete grétis, dentre outros. Além disso, também mostram os produtos que possuem
pronta entrega, para os consumidores mais imediatistas. Abaixo do banner principal
sdo mostrados alguns ambientes e moveis mais procurados, assim como seus precos

e as promogdes os quais estéo inseridos.

Em todas as paginas, o cabecalho com as categorias do site estd presente,
bem como a logo, o valor do carrinho de compras até o momento e a caixa de texto
para procurar um produto especifico. No topo da pagina estdo presentes duas

informagdes importantes, que séo o atendimento, com diversos telefones de contato e
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perguntas frequentes e “minha conta”, que é onde o usuério tem acesso aos seus

pedidos e outras informacdes pessoais.

No canto inferior direito, também existe uma caixa de mensagem em que Vocé
pode mandar uma duvida, ou algo do tipo. Em horario de atendimento as perguntas
funcionam como se fosse um chat e sdo respondidas imediatamente. Em outros
horéarios, o cliente escreve seu nome, e-mail, numero de telefone e a ddvida que

possui, conforme ilustrado na figura 53, a seguir.

O1al Mao estamos funcienando no
momento. Deixe uma mensagem
fque entramos em contato por e-mail

Mensagem

Figura 53: Pop up de suporte no site Méveis S.A.

Fonte: Elaboracgao Propria

Na parte inferior das paginas também fica disponivel algumas informagdes, que
sdo beneficios, como: tempo para devolucdo, garantia, entregas para todo o territério
nacional e desconto no boleto. Também é possivel deixar o e-mail para receber

novidades e informacfes sobre as promogdes exclusivas.

Ainda abaixo desta parte, no rodapé, existem informagdes caso o cliente queira
ter mais garantia da seguranca, como por exemplo nimeros de WhatsApp, telefone,
endereco da loja fisica, botdes das redes sociais para transferir diretamente para elas,
informac@es institucionais (quem somos, politicas do site, pedidos, dentre outros),
ajuda (devolucgdes, central de atendimento, frete, garantia), cartdes e outras formas de

pagamento aceitas e certificados e notas de outros consumidores.
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Em categorias especificas em que ha diversos produtos € possivel filtra-los de
acordo com género, ambiente da casa, caracteristicas, cor e material. Também é
possivel ordenar por preco, ordem alfabética, mais vendidos, maiores descontos,
dentre outros. Na foto do produto, eles deixam bem claro por meio de “etiquetas”
(figura 54) o desconto que o usuario tera ao compra-lo, tanto em porcentagem guanto
as promogdes que ele esta incluso. Alguns produtos possuem também a “etiqueta” de
pronta entrega. Principalmente os produtos que tém mais vendas, eles utilizam desta
estratégia de ter pronta entrega, porque sabem que é mais dificil ficar com eles em

acumulo no estoque.

s

1\
[ 20% de Cashback )I

2 & \
Pronta Entrega | | 40%OFF |
J \ J

\

LMésdeArﬁversério J LFuategtzim's acima de R$400 J

Cama Montessoriana de Madeira Macica
De R$560,00 por R$336,00 a vista no
boleto ou cartdo ou em até 10x de
R$33,60 sem juros

Figura 54: Exemplo Ficticio de produto a venda.

Fonte: Elaboragéo Propria.

6.2.2.3. Redes Sociais

O Instagram tem aproximadamente 50 mil seguidores e um link que leva ao
site. SAo postadas fotos diariamente de quartos exemplos, principalmente infantis.
Respondem as perguntas das fotos rapidamente. Perguntas como prec¢os sao
respondidas apenas por direct. O Facebook € bem similar ao Instagram em termos de
postagens, as diferencas sédo as funcionalidades que o mesmo possui, como “lojas”
(figura 55), adicionar enderego, WhatsApp Business, dentre outros.
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Figura 55: Exemplo de Loja Virtual na pagina do Facebook

Fonte: P4gina do Facebook - Fast Commerce

O Pinterest é uma plataforma muito utilizada quando se busca por dicas de
decoracdo. A Moveis S.A. esta inserida e possui aproximadamente 7k seguidores.
Nesta plataforma n&o é falado de promoc6es, apenas fotos de ambientes infantis sao
postadas e algumas quando a langcamentos. Os produtos podem ser visualizados por

temas de acordo com sua categoria.

6.2.3. Estratégia

A estratégia da Mobveis S.A. sera analisada principalmente baseada no
referenciamento bibliografico feito anteriormente, que leva em consideracao

comportamento do consumidor, andlise de dados e omnichannel.
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6.2.3.1. Relacionamento com o Cliente

A Moéveis S.A. se preocupa muito em estabelecer um bom relacionamento com
o cliente. Definem como diferencial da marca o respeito ao consumidor. Através do
marketing relacional, o objetivo é transmitir a imagem de ndo proporcionar apenas a
venda de produtos, mas sim experiéncias de ambientes com emoc¢fes e sonhos
realizados. Desde a venda de produtos até a entrega, todos os funcionarios sdo
proprios, ou seja, ndo ha terceirizados. Esse é um dos pontos chave para tentar
garantir ao maximo a satisfacdo do cliente e futura lealdade dele, pois tem maior

controle da situacao.

Outro aspecto importante € a qualidade do produto. A escolha de fornecedores
é feita de forma rigorosa. Eles devem ter certificados ambientais e respeitar normas
técnicas de seguranca. Por isso, recentemente comecaram a desenvolver produtos
exclusivos e de marca propria, a fim de ficarem mais préximos da producdo e

controlarem estes aspectos.

Para estabelecer uma relagcao cada vez mais préxima com o consumidor e ter
sempre um novo conteldo para serem lembrados, a Mdveis S.A. possui um blog. Este
blog tem diversos artigos com temas como dicas de decoracao, ideias de moveis,
explicagbes sobre conceitos, dentre outros. Caso vocé visite o blog ou faga uma
compra no site, existe a opcao de escolher continuar recebendo os contetdos. Além
de aproximar o cliente que ja conhece a marca, também pode ser uma forma de levar
novos usudrios através de buscas do Google. O préprio blog tem botdes que levam
para a loja online, além de ser possivel impactar aquela pessoa que visitou o blog com

anuncios e promog0des por meio do marketing digital.

6.2.3.2.  Solu¢des Omnichannel

O showroom da Moveis S.A. pode ser considerado uma estratégia de
omnichannel, porque é uma loja com poucos produtos e que faz uso da prateleira
infinita, pois os demais produtos estdo presentes no site e podem ser adquiridos da

propria loja.
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6.2.3.3.  Marketing

O mercado online funciona muito com promoc¢des. Neste sentido, a Mdveis
S.A. tem diversas estratégias, como por exemplo o cashback de X% com um aplicativo
conhecido no Brasil. Também oferecem frete gréatis para o Rio de Janeiro acima de um
valor de fixo. Oferecer frete gratis, principalmente em uma loja de mdveis, atrai muito o
consumidor, j& que normalmente sdo mais caros. Além disso, também é um estimulo

para levar mais produtos e atingir o minimo do frete gréatis.

Além dessas estratégias a parte, eles também fazem muitas promocdes de
descontos de produtos no site. A¢des como Dia das Méaes, Aniversario Moveis S.A.
(maiores promocgdes, até 80%OFF), méveis para home office, por exemplo. Mesmo
sem uma acao especifica, sempre ha alguns produtos com oferta no site. Como ja foi
citado acima, na propria foto do produto existem as etiquetas com as promocdes

disponiveis.

Todas essas promogOes sdo feitas concomitantemente aos anuncios de
marketing digital. A Moveis S.A. investem nas plataformas de Google e Facebook Ads.
E possivel alcancar novos usuarios que tém interesses pelos produtos ou
comportamento de compra semelhante aos atuais clientes e compradores, mas que
ainda ndo conhecem a marca. Também utilizam destas plataformas para alcancar
usuarios do site e/ou redes sociais que ainda estdo no processo de compra, mas nao

o finalizaram, ou até mesmo clientes recorrentes que nao compram ha algum tempo.

Importante ressaltar € que é preciso uma comunicacdo diferente para o0s
diferentes tipos de publico e etapas de compra em que se encontram, principalmente
no Facebook Ads, onde sdo usadas mais artes. Por exemplo, para o publico que ainda
ndao conhece a Mbveis S.A. é preciso utilizar criativos que mostrem os diversos
produtos que possuem, principalmente aqueles que chamem mais atencdo, como por

exemplo os best-sellers. Este publico é o chamado topo de funil.

Também existe o publico chamado meio de funil, que é para aquelas pessoas
gue interagiram com a marca pelo site e/ou redes sociais, mas ainda ndo tiveram
nenhuma acdo de compra. Para estas pessoas, é preciso falar dos diferenciais da
marca, da originalidade, da qualidade dos produtos, da seguranca dos fornecedores,

do periodo para troca, dentre outros.

J& para o publico de pessoas que sao clientes, mas ndao compram ha algum

tempo, ou agueles que adicionaram ao carrinho mas ndo compraram, € preciso de
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uma comunicagcdo mais agressiva, como um desconto agressivo que esteja
acontecendo no site, frete gratis, ou até mesmo um desconto pequeno, mas que
pareca Unico para aquela pessoa (através de um cupom de desconto, por exemplo).
Este é o publico de fundo de funil. Este publico de lista de clientes é adquirido através

de um CRM que une os clientes e dados do showroom e da loja online.

Para o Google Ads sé&o utilizadas campanhas de rede de pesquisa
principalmente com as linhas de produtos mais vendidas, como por exemplo,
montessoriano. Porém, como sdo moveis e muitas pessoas comparam precos em
diferentes sites, também sdo utilizadas as campanhas de shopping do Google Ads,
gue sdo aquelas em que aparecem antes da pesquisa diversos produtos em imagens

pequenas com seus nomes e pregos, como é mostrado na figura 56.

Aproximadamente 150.000.000 resultados (0,55 segundos)
Andincio - www.madeiramadeira.com.br/ ~ Ver méveis Patrocinados
Méveis em Promocéo | MadeiraMadeira Tudo Para Casa
Méveis em Promogéo, de Todos os Estilos, Venha Conferir Nossos Descontos. Na N
MadeiraMadeira Vocé Encontra Tudo Para Deixar A Sua Casa do Seu Jeito, Venha Conferir. N -

Guarda-Roupa Na Medida Sofa Na Medida k 1

e
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Filtre Por Tamanho, Prego ou Cor Filtre Por Tamanho, Prego ou Cor =
Escrivaninha 3 Estante para Livios  Guarda Roupa
Andini brf A S04a 2508 Gavetas 26106 2 Portas 2 Gavet. Casal 4 Portas.
oo gasi comibrizxa: (2] 0404 RS 759,90 RS 899,90 RS 1.396,40

Gazin | Méveis para Equipar sua Casa | gazin.com.br MadeiraMadeira Panorama Méveis MadeiraMadeira

Méveis para Cozinha, Quarto e Sala. Desconto de 5% a Vista. Compre Online. A Maior.

Anincio - www.casasbahia.com.br/ v
Méveis em Promocao Aqui | Maiores Descontos do Brasil

Corra para a Casas Bahia! Méveis em Promog&o S6 Aqui com os Melhores Precos! Na.

1 \
Antincio - www.westwing.com.br/ ¥ \

Westwing | Méveis | Site de Méveis e Decoragao Guarda Roupa Escrivaninha Porto  Poltrona ID com

Campanhas Novas Todos os Dias que Ficam no Ar Por 5 Dias Com Inspirago e Descontos Casal 3 Portas co Siena Méveis.. Base de Madeira
RS 636,40 RS 189,90 RS 698,88
Abra Cadab
SANTA ROSA JOSE LIMA | |A MARCIA = & R
2 RESIDENCIA a2
a . PARQUE —

Figura 56: Exemplo de Google Shopping (lado direito) no Google.

Fonte: Google Search— moveis

Dentro de marketing digital, € possivel perceber diversas aplicacdes da Analise
de Dados no Varejo. O proprio Facebook Ads € uma plataforma que otimiza a
veiculacdo dos anuncios através da segmentagdo. Ou seja, pode-se definir diferentes
geolocalizacgbes, interesses, marcas semelhantes (concorrentes) comportamentos e
até mesmo sugerir novos produtos baseados naqueles que o usuério comprou.
Também é possivel oferecer promogBes especificas para determinados publicos,

como por exemplo um cupom de desconto para aquela pessoa que ja é cliente.
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Ja no Google Ads, é possivel pagar mais pelo lance da palavra-chave caso
aguele usuario que esta buscando o termo ja tenha tido algum tipo de interacdo no site
(visitou a home, adicionou ao carrinho) ou esteja dentro de um publico-alvo especifico.
Por exemplo, se a Moveis S.A. vende moveis, é possivel incluir um publico-alvo de
pessoas interessadas em casa e mdveis, pois se elas fizerem uma pesquisa
relacionada a isso no Google Ads, é possivel pagar mais no leildo para ficar nos
primeiros lugares das buscas. Também é possivel comprar palavras-chave de
competidores que também vendem méveis, a fim de concorrer com aquele publico que

sabe 0 que deseja e é mais qualificado.

6.2.4. Impactos durante a pandemia SARS-Cov-2

Primeiramente, € preciso falar do segmento de méveis de forma holistica. A
Pareto Group, empresa de tecnlogia e marketing digital, fez um estudo com mais de 1
bilhdo de reais em dados investidos em marketing digital, onde é possivel analisar
alguns dados dos mercados. O segmento escolhido para méveis foi o de retail e
subsegmento de home and furniture e a data escolhida foi o inicio da quarenta no
Brasil (17/03/2020) até o dia 11 de maio de 2020.

Sendo assim, com o retrato do dashboard abaixo (figura 57) pode-se perceber
gue o CPC (mediana) abaixou em 28%, o que quer dizer que esta se pagando menos
para levar cada usuario ao destino pretendido, que pode ser uma pagina especifica do
site, a home, Instagram da conta, dentre outros. Outro dado importante de se observar
€ que a taxa de conversdo aumentou em 1%, o investimento praticamente dobrou
(92%), o que ocasionou em um maior numero de conversdes gerais (acesso organico
e através do marketing digital) em aproximadamente 143%. Percebe-se como o CPC

cau ao longo do tempo, enquanto o valor investido aumentou.
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Figura 57: Analise de Descritiva de Mercado para o segmento de retail e subsegmento de home and furniture.

Fonte: Pareto.io
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Os dados dos graficos justificam a escolha deste segmento e mostram de
forma quantitativa que apesar das lojas fisicas estarem fechadas, pois boa parte das
conversdes migrou para o online. Mesmo que para alguns seja temporario, muitas
pessoas podem ter se adaptado e mudado seus habitos de consumo também a longo

prazo, quando ndao houver mais quarentena.

Muitas empresas, inclusive a Méveis S.A. utilizaram da comunicagdo de Home
Office para chamar a atencgao, inclusive com promog¢des. Como por exemplo “Tenha
um home office aconchegante”, “Renove sua sala, vocé merece conforto neste
periodo”, dentre outros. Esta foi uma estratégia muito utilizada para diversos e-
commerces em segmentos diferentes, como por exemplo “utilize roupas confortaveis
no home office”, “comidas praticas e entrega rapida para o dia-a-dia”, “cuide da sua
pele e o corpo nesse momento de estresse”, “faga exercicios fisicos em casa”, dentre

outros.

Através do Software Pareto Quantic, pode-se analisar alguns dados e
compara-los. Analisando os dados do dia 16 de margo (inicio da quarentena) até 16 de
maio e os comparando com o0s dois meses anteriores, pode-se perceber algumas

mudancas de comportamento e de resultados.

Primeiramente, analisando os dados de CPC (custo por click) na figura 58, é
visivel que em grande parte do gréafico a cor verde sobrepde a cor roxa. Isso quer dizer
gque o CPC anterior a quarentena era maior do que durante a quarentena. Por
exemplo, no dia 06 de abril que esta marcado abaixo, o CPC no periodo da
guarentena foi de 0,36, enquanto no mesmo periodo anterior foi 0,45. Além de motivos
como mudanca de estratégias e qualificagdo de publico (0o que n&o ocorreu), o CPC
pode diminuir quando a concorréncia diminui, ou seja, empresas que competem com
as mesmas palavras-chave do Google ou o mesmo publico do Facebook Ads
diminuem o investimento ou param, o que foi o caso de muitas empresas

recentemente.
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Figura 58:Custo por Click (CPC) da Moveis S.A. de 16/03/2020 até 16/05/2020, comparado
com o periodo anterior.

Fonte: Pareto Quantic.

Analisando o numero de conversdes (figura 59) para o mesmo periodo do CPC
acima, ndo se pode mostrar os numeros absolutos, apenas a variagcdo. Sendo assim,
infere-se que no inicio do periodo de quarentena houve uma pequena queda,
provavelmente porque era uma situacdo muito nova e as pessoas ainda nao sabiam
ao certo como se portar. Logo ao final da segunda semana, € claro o salto que teve no

namero de conversdes, que perdurou por um més e voltou a cair no inicio de maio.

@ Conversions @ Previous period TaBE M™u a 5

13i20 23/03/20 30/03/20 06/04/20 13/04/20 20/04420 27/04i20 04/05/20 11/05/20

Figura 59: Conversao da Moveis S.A. de 16/03/2020 até 16/05/2020, comparado com o periodo
anterior

Fonte: Pareto Quantic
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Comparando o numero de conversdes com o valor investido (figura 60), é
possivel perceber que o nimero de conversfes aumentou antes do custo aumentar
consideravelmente, o que foi 0 motivador para o pico de valor investido gue se iniciou

no inicio de abril e teve seu maximo no dia 13 de abril.

Cost Previous period alal E Mool 88

Figura 60:Custo (valor investido) da Méveis S.A. de 16/03/2020 até 16/05/2020 comparado com
0 periodo anterior

Fonte: Pareto Quantic

s

O ROAS ¢é o retorno sobre investimento em anuncios. Ou seja, aqui é
analisado o retorno sobre o investimento em marketing digital, no caso o Google e
Facebook Ads. Este valor ndo costuma aumentar proporcionalmente ao aumento de
investimento, o que é normal, pois ndo é tdo simples escalar um negé6cio. Porém,
percebe-se que também nédo houve uma queda, como era de se esperar (figura 61). O
ROAS se manteve mais ou menos no mesmo patamar, as vezes abaixo e as vezes

acima do periodo anterior, mas nenhuma mudancga brusca.

ROAS Previous period NaE M a &

Figura 61:Custo (valor investido) da Mdveis S.A. de 16/03/2020 até 16/05/2020 comparado com
0 periodo anterior

Fonte: Pareto Quantic

Sendo assim, é possivel inferir que os resultados durante a pandemia sdo

promissores tanto para esse segmento quanto para a propria Moéveis S.A.
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7.  ANALISE COMPARATIVA DOS CASOS

O capitulo anterior apresentou dois estudos de caso de empresas do segmento
varejista, porém de portes muito diferentes. O Universo Americanas, empresa
tradicional e presente em todo o pais, surgiu somente com as lojas fisicas e apenas
apos cerca de 70 anos de existéncia iniciou sua trajetoria no mercado online. Em
seguida, foi apresentada a Mdveis S.A, uma marca mais jovem, que teve seu inicio

através do e-commerce e sO posteriormente abriu seu showroom.

Apesar destas diferencas, ambas estdo em constante expanséo e tem objetivos
gue giram em torno de fornecer um servico de qualidade a fim de manter um bom

relacionamento com o cliente.

Desde que foi fundado em 1929, € possivel perceber que o Universo Americanas
busca a expansao de sua marca, ndo soO através da inauguracao de lojas fisicas, mas
também a partir de inovacdes de diferentes tipos: cinco modelos de loja fisica, e-
commerce, aplicativo, planos de fidelidade, fusbes com outras empresas, dentre
outros. Um grande exemplo de omnichannel para o Brasil, 0 Universo Americanas
possui integracdes entre loja fisica e e-commerce, entre aplicativo e lojas fisicas, entre
e-commerce e WhatsApp e, além disso, toda a marca € bem sustentada e

segmentada através das diferentes redes sociais.

Seu lema “Tudo, a toda hora, em qualquer lugar’ transmite a ideia de que a
integragdo de canais para oferecer uma melhor experiéncia de compra para o
consumidor é um foco da empresa. Além disso, o Universo Americanas utiliza
crescentemente tecnologia de inteligéncia artificial para atendimento ao consumidor e
apresenta grandes investimentos na modalidade click and collect, permitindo que o
cliente realize a compra online e receba o produto no mesmo dia. A marca ainda
apresenta diversas iniciativas para melhorar ainda mais a experiéncia de compra,

como o Americanas Lockers e a carteira digital Ame.

Ja a Moveis S.A, apesar de ser uma marca recente, também passou por
diversas transformacgfes. Além da abertura do showroom, houve a criagdo do centro
de distribuicdo em outra regido do pais, a fim de aumentar a velocidade de
atendimento de seus clientes que se encontram em todo o pais. A¢bes como frete
gratis e promogdes constantes fazem com que ela seja mais proxima de outras
classes econdmicas, ja que o produto de moveis planejados atende principalmente um

segmento premium.
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Pode-se perceber que as empresas possuem estratégias, publicos e alcance
distintos, porém, ao analisar o impacto da pandemia SARS-COV-2, elas tém muito em
comum. No inicio de maio, o Universo Americanas dividiu o periodo de quarentena em
trés diferentes fases. Estas fases podem ser aplicadas para o Universo Americanas,
mas também foi possivel encaixa-las ao posicionamento da Moveis S.A., através

principalmente dos nimeros explicitados e analisados no capitulo anterior.

A primeira fase, no inicio da quarentena, se estendeu entre 15 e 28 de marco.
Nesta fase, o foco foi a preocupacdo com a salde. Os consumidores estavam
interessados na compra de mascaras, alcool em gel e produtos de higiene pessoal
como sabonetes, papel higiénico e principais alimentos. O varejo de bens de consumo
nao essenciais se retraiu. Sendo assim, assim como muitas outras empresas deste
segmento, a Mdveis S.A fechou seu showroom e diminuiu o investimento em
marketing digital, sua principal fonte de aquisicdo de clientes, ja que o foco da marca &
o0 e-commerce. Por outro lado, o Universo Americanas intensificou a oferta e o mix de
produtos neste segmento nas lojas fisicas e intensificou os antncios destes itens no e-

commerce.

J& na fase 2, que ocorreu entre os dias 28 de margo e 11 de abiril, as atividades
de rotina em casa se tornaram muito importantes, como com exercicios fisicos,
alimentagdo em casa e procura por receitas, buscas relacionadas a Pascoa e a venda
de produtos para home office. Comegou um grande apelo em relagdo a promog¢fes em
diversos setores, além de intensificacdo de e-commerces que possuiam baixa adeséo

anteriormente, como por exemplo compras de supermercados através de aplicativos.

O Universo Americanas se encaixa nesta fase com a venda dos produtos
relacionados a rotina, como equipamentos de exercicios fisicos em casa, produtos
alimenticios, equipamentos eletrénicos para home office, entre outros. Conforme
citado no capitulo anterior, foram feitas diversas acdes em suas redes sociais relativas
a receitas feitas com influenciadores digitais que usam produtos de suas lojas. Em
relacdo a Moveis S.A, apesar de seu objetivo principal ser a venda de moveis infantis,
seus esforgos foram direcionados para a promocao de produtos de home office como
mesas, cadeiras, estantes e tudo o que fosse preciso para deixar 0 ambiente de
trabalho em casa mais confortavel e acolhedor, a fim de torna-lo produtivo. Ao
perceber o potencial desta acdo, a MdOveis S.A. ndo s6 retomou seu investimento
inicial de marketing digital pré-pandemia como dobrou seu investimento. Essa
estratégia de venda e promog¢des com a comunicacdo de home office foi utilizada por
diversos segmentos, como roupas confortaveis, decoracdo, comidas praticas, entre
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outros. Esta foi uma fase marcada também pela intensificagdo das compras online,

inclusive para consumidores exclusivos dos canais offline até entao.

Na terceira fase, entre 11 e 30 de abril, foi identificado como objetivo principal
dos consumidores as melhorias na casa. Nesse momento, o investimento em méveis e
equipamentos de home office ja havia sido feito e o consumo teve como foco compras
em categorias como decoragdo e organizacdo do lar. Com o aumento do tempo em
casa, 0 consumo de produtos para toda a casa aumentou, e nao apenas para
escritério como visto anteriormente. Categorias como eletrodomésticos, decoracao e
eletroeletrbnicos apresentaram destaque nesse momento. Principalmente no site
americanas.com, podem ser encontrados todos estes produtos. A Méveis S.A. mais
uma vez se viu em um cenario favoravel para a oferta de seus produtos, incluindo os

infantis, que haviam sido retirados do foco da marca durante as fases 1 e 2.

Além destas acdes relacionadas a venda de produtos de acordo com cada fase
da pandemia, o Universo Americanas também se mostrou presente em estratégias de
grande visibilidade nacionais, como a doagdo de mascaras, doagbes para a
construcdo de hospitais de campanha e logistica de combate ao virus, além de iniciar
uma campanha de apoio ao comércio local. O projeto Ame Flash, que ja estava em
desenvolvimento, foi intensificado devido a pandemia e a crescente aderéncia ao

delivery.

Ao comparar o posicionamento e iniciativas das empresas a respeito do uso de
tecnologias como ferramenta para aprimorar a experiéncia do cliente, observa-se que
elas se encontram em momentos distintos do processo. Embora a Mdveis S.A.
apresente um posicionamento que sugere a preocupacao em garantir a qualidade da
experiéncia do cliente como uma forma de fidelizar, nota-se que esse processo ainda
apresenta poucas iniciativas que envolvam andlise de dados e integracdo entre
canais. Ao observar a figura 62, nota-se uma énfase em manter o relacionamento com
o cliente, mas pouco uso ferramentas tecnoldgicas que oferegcam suporte para a

construcao desse relacionamento.

Por outro lado, ao observar a atuagdo da Americanas (figura 63), nota-se que o
posicionamento da marca em focar na criacdo de um relacionamento com o cliente
apresenta forte suporte de iniciativas tecnoldgicas, envolvendo tanto a andlise de

dados, quanto a integracdo entre canais.
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Figura 62:Aplicagdes dos conceitos tedricos estudados na Moveis S.A.

Fonte: Elaboracéao Propria.
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Figura 63: Aplicacdes dos conceitos tedricos estudados no Universo Americanas.

Fonte: Elaboracao Propria.

A diferenca no cenério atual das empresas pode ser justificada pela diferenca
de porte das empresas. Enquanto a Lojas Americanas € uma das maiores varejistas
do Brasil e possui mais de 90 anos de existéncia, a Moveis S.A. ainda € uma empresa
relativamente nova e que nasceu em uma €poca em que 0 comeércio eletrdnico estava
em grande evidéncia.
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Deve-se levar em consideracdo, entretanto, que ao contrario do que se
acreditava no inicio dos anos 2000, a revolucao digital no varejo ndo ira acabar com as
lojas fisicas, mas provocar uma mudanca na proposta de valor que elas entregam ao
cliente. Dessa forma, é importante ressaltar a importancia da Méveis S.A. desenvolver
iniciativas que aumentem a integracao entre o mundo fisico e digital, ou que criem um

diferencial na experiéncia do cliente durante o processo de compra.

Em relacdo a Lojas Americanas, embora a integracdo omnichannel esteja bem
desenvolvida, a empresa ainda apresenta oportunidades na identificacdo de perfis de
consumo a partir da micro segmentacdo de clientes. Tal iniciativa pode ser utilizada
como insumo para a melhoria na operagdo, ambiente e experiéncia do cliente nas
lojas fisicas, pois, apesar de estar altamente integrada com o e-commerce da marca, é
importante que a Americanas deixe claro qual a fungdo das lojas no processo de

construcao de valor ao cliente.

A partir dos conceitos estudados e dos estudos do caso, foi possivel identificar
alguns dados que, quando cruzados, podem fornecer informagfes valiosas para
identificacdo do perfil de consumo e, consequentemente, impactar o processo de
melhoria da experiéncia do cliente. A figura 64 apresenta os dados identificados como

insumos para a micro segmentacao.

/"I' o Ten:npo. de . Adicao do carrinho
permanéncia no site
J
A Online {f\
I,-" Visualizacao de Pessoas parecidas
[ N produtos (look a like)
| >

Como conhecer o cliente?

Omnichannel

, Dados demograficos (renda, idade, sexo,
] estado civil, localizagao)

h Perfil de compra

.

Sortimento

Ticket Medio

Figura 64: Relacéo entre a teoria e aplicabilidade da integracdo entre canais no varejo.

Fonte: Elaboracgao Propria.




Conforme citado anteriormente, um dos principais objetivos estratégicos tanto
da Mdveis S.A. quando do Universo Americanas € melhorar o relacionamento com o
cliente através da melhora da experiéncia de consumo. Para tal, é preciso conhecer o
cliente, que é o ponto de partida do diagrama acima. Ele é desmembrado em online,

offline e omnichannel.

Comecando pelo canal online, ele é bem desenhado no estudo de caso
principalmente através do topico de marketing digital e toda a segmentacdo de
‘remarketing’ e alcance de novos publicos. Para este topico, € muito importante a parte
do rastreio do site para que todas as etapas do consumidor figuem armazenadas. Na
secdo offline, € de suma importancia a definicdo correta do sortimento de produtos, de
forma que a loja fisica cumpra sua funcdo de atender as necessidades do cliente e
impulsione as vendas. Para isso, pode ser utilizado a big data analytics com objetivo

de identificar a melhor combinacgé&o de produtos.

Ao unir os dados do mercado online com offline, a definicdo mais precisa do
mix de produtos torna-se possivel, pois através do caminho do consumidor no site é
possivel ter acesso a dados demograficos, identificar o ticket médio e tracar diferentes
perfis de compra através da micro segmentacao de clientes. No caso da Mdveis S.A. o
sortimento de seu showroom é dado através dos produtos mais vendidos e procurados
em seu e-commerce ou aqueles em gue o consumidor possui mais davidas e por isso
prefere ter acesso pessoalmente. Ja no Universo Americanas, seria necessario o
desenvolvimento de mineracdo de dados e automagdo do processo de definicdo de
mix de produtos de acordo com a loja, levando em considera¢do sua localizacao

geografica e perfil de consumo do local.

Sendo assim, apesar de atuarem em segmentos diferentes, € possivel
identificar que as duas empresas apresentam similaridades quanto ao objetivo de criar
iniciativas que tenham foco na construgdo de um relacionamento sélido com o cliente.
Além disso, nota-se que, apesar de estarem em momentos distintos, ambas
demonstram seguir pelo mesmo caminho, adaptando sua realidade a transformacao

digital e surgimento de novas tecnologias no mercado.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou a compreenséo da relevancia do uso de ferramentas
tecnolégicas no varejo, como andlise de dados e omnichannel, para melhorar a
experiéncia de consumo e, consequentemente, desenvolver um relacionamento mais
duradouro com o cliente. Para isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica na qual
foram identificados os autores mais citados nos artigos relacionados aos temas,

possibilitando o aprofundamento teérico dos conceitos relacionados ao tema.

Foram abordados, entdo, trés conceitos relacionados ao tema: relacionamento
com o cliente, analise de dados no varejo e omnichannel. A partir da compreenséo dos
conceitos, seus desdobramentos e aplicabilidade, foi possivel identificar de que forma
eles se conectam e s&o utilizados na constru¢éo da estratégia da empresa.

Com objetivo de identificar a aplicacdo dos conceitos no mercado atual, foram
realizados dois estudos de caso, o primeiro realizado na Lojas Americanas e 0
segundo na Mdveis S.A., cujo nome foi descaracterizado para a realizacdo deste
trabalho. Além da apresentacdo dos estudos, foi realizada uma andlise critica
confrontando o posicionamento estratégico das marcas com suas acdes relacionadas
ao tema abordado. Por fim, analisou-se comparativamente os estudos, identificando as
principais diferencas entre eles. Neste ponto, ficou claro que, embora as marcas
tenham como objetivo melhorar a experiéncia de consumo, elas estdo em momentos

distintos em relag&o ao uso de tecnologias que suportem este objetivo.

Este trabalho teve como objetivo principal compreender de que forma a analise
de dados pode auxiliar no desenvolvimento de iniciativas omnichannel e na melhoria
na experiéncia do cliente. A partir do estudo teodrico, ficou claro que o comportamento
de consumo esta em constante transformacdo e, com 0 avanco das tecnologias
relacionada a analise e mineracdo de dados, a identificacdo destas mudancas e
adaptacdo da operacdo ocorrem cada vez mais rapido. Dessa forma, empresas que
buscam seu diferencial na melhoria da experiéncia do cliente necessitam investir cada

vez mais em inovagdes que permitam uma rapida resposta a essas transformacoes.

Diante disso, foi possivel compreender a importancia da andlise de dados para
a identificacdo de mudancas nos padrées de consumo. Além disso, com o crescente
uso de canais online e offline pelo cliente durante o processo de compra, o varejo
identificou a necessidade de torn-los mais integrados. Dessa forma, essa integragéo
evoluiu de acordo com as mudangas de comportamento até chegar ao omnichannel,

Cujo processo € altamente integrado e automatizado. Além de melhorar o processo de
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compra do cliente, a integragdo omnichannel facilita o cruzamento de dados online e
offline, de forma a aumentar as possibilidades de personalizacdo do atendimento ao

cliente.

Entre os objetivos especificos havia a necessidade de compreender de que
forma a identificagdo do comportamento de consumo pode auxiliar na construgéo de
um relacionamento com o cliente. Durante o trabalho observou-se que a micro
segmentacdo de clientes realizada a partir da identificacdo de perfis de consumo,
permite conhecer melhor o cliente e seus habitos de compra. Dessa forma, torna-se
possivel o desenvolvimento de ferramentas que melhorem a experiéncia de compra,

aumentando a satisfagéo do cliente e, consequentemente, sua fidelidade a marca.

Além disso, o trabalho permitiu identificar o impacto da transformacéo digital no
varejo e, entre eles, esta o avanco de tecnologias que permitam a coleta, tratamento e
andlise de um grande volume de dados em tempo recorde. O desenvolvimento destas
tecnologias, impulsionado pelo grande volume e variedade de dados gerados
principalmente online, fez com que o departamento de tecnologia da informacao
deixasse de ter a fungdo apenas de suporte e passasse a ser um diferencial

estratégico nas empresas.

Ainda sob a ética da transformacéo digital e mudancas no comportamento de
consumo, o varejo desenvolveu ao longo dos anos diferentes canais de contato com o
cliente que eram, inicialmente, individualizados, ou seja, ndo possuiam integracéo
entre eles. Conforme o e-commerce se tornava mais relevante durante o processo de
compras do cliente, os canais online e offline passaram a se cruzar durante o
processo. Neste momento, o mercado identificou a necessidade de aumentar essa
integracdo para oferecer uma melhor experiéncia ao cliente. Este processo de
integracdo passou por diferentes formas de integragfes até chegar ao omnichannel,

mais popular atualmente.

Durante a elaboracéo deste trabalho, surgiu a pandemia SARS-COV-2. Dessa
forma, ao identificar as mudancas no comportamento de consumo e aceleracédo da
criacdo novos canais de vendas, o0 tema foi acrescentado no contexto do trabalho. Os
estudos de caso foram muito importantes para identificar as principais mudancas
provocadas pela pandemia, entre elas, pode-se destacar o forte avanco da
transformacao digital nas operagdes de varejo. Diante deste cenario, muitas empresas
precisaram se reinventar e acelerar processos a fim de manter sua operacdo

funcionando.
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Dada a relevancia do tema abordado neste trabalho, seria extremamente
enriguecedor estudar novas aplicacdes do conceito de omnichannel, suas novas
aplicacBes e novos conceitos que surgem apoés este. Além disso, pode-se explorar a
analise do comportamento de consumo pds pandemia, visto que este projeto termina
antes de seu fim. Certamente, o comportamento da sociedade continuara sofrendo
alteracbes e, consequentemente, havera um impacto em como e 0 que as pessoas

consomem.

Por fim, este trabalho se mostra significativo academicamente pois apresenta
conceitos de marketing de relacionamento, analise de dados como ferramenta
estratégica e integracdo entre canais, buscando ndo s0 a contextualizacdo dos
conceitos, mas também analisar as conexdes existentes entre 0s conceitos e seus
impactos no setor varejista. Além disso, as andlises de aplicagbes préaticas dos
conceitos no mercado atual tornam o trabalho relevante também para empresas do

setor que buscam seguir este caminho.
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