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A seguir estdo apresentados os Relato Técnico-Cientifico, uma sintetize das
palestras proferidas no Evento Mercado em Foco, realizado em Londrina, no
Centro de eventos do Aurora Shopping em 20 de maio de 2025, uma realizagao
da Associacdo Comercial e industrial de Londrina (ACIL), em parceria com o
SEBRAE, Fecomércio PR, Senac, Sesc, Camara da Mulher, Sindicatos

Empresariais do Comércio e Instituto Acil.

Relato Técnico-Cientifico 1- Analise Detalhada do Comportamento de
Consumo no Varejo da Populagao de Londrina-PR
Responsavel Técnico: Prof. Dr. Mario Nei Paccagnan, Litz Estratégia e

Marketing
Introducgao

Compreender o comportamento do consumidor €& essencial para o
desenvolvimento de estratégias eficazes no varejo contemporaneo. Este relatério
técnico-cientifico tem como objetivo apresentar uma analise detalhada sobre os
padroes de consumo da populacdo de Londrina-PR, a partir da pesquisa
"Comportamento de Consumo no Varejo", conduzida pela LITZ Estratégia e
Marketing Consultoria. Os dados, revelados durante o evento Mercado em Foco
2025, oferecem insights valiosos sobre preferéncias, habitos de compra e
tendéncias emergentes no cenario local, contribuindo de forma significativa para a
tomada de decisbes mais assertivas por parte de empresarios, gestores e

profissionais do setor varejista.
Metodologia da Pesquisa "Comportamento de Consumo no Varejo"

A metodologia de pesquisa consiste em um plano estruturado que descreve
como a pesquisa sera desenvolvida. Este documento inclui a escolha de métodos
de coleta e analise de dados e a justificativa para essas escolhas. Esta

metodologia garante que os resultados desta pesquisa sejam validos e confiaveis.
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Objetivo Geral
- Analisar o comportamento de consumo no varejo da populagao de Londrina-PR.
Tipologia da Pesquisa

A pesquisa realizada pela Litz Estratégia e Marketing, citada neste objeto
relato técnico cientifico € caracterizada como descritiva e quantitativa,
fundamentada na quantificagédo e tratamento estatistico dos dados coletados.

A pesquisa descritiva quantitativa procura coletar e analisar os dados para
descrever caracteristicas, padroes ou tendéncias de uma populagao. Esse tipo de
pesquisa busca quantificar variaveis como preferéncias do consumidor,
comportamento e atitudes usando métodos de pesquisa, questionarios ou

observacoes sistematicas.
Técnica de Coleta de Dados

Para esta pesquisa foi utilizado um questionario estruturado e néo
disfarcado.

O questionario estruturado e nao disfargado distingue-se pela aplicacdo de
perguntas previamente formuladas e organizadas de forma padronizada, com
opcoes de resposta fixas. Nesse modelo, o participante tem plena ciéncia dos
propésitos da pesquisa e de sua participagdo no processo investigativo. Trata-se
de uma metodologia de natureza quantitativa, caracterizada por elevado grau de
controle, o que possibilita a padronizacdo da coleta e a comparabilidade dos
dados obtidos.

A aplicagao desta pesquisa ocorreu de duas formas. Uma em formato digital,
permitindo o preenchimento direto pelos entrevistados e outra de forma presencial
ocorrendo nas ruas da cidade de Londrina-Pr, por meio de questionarios e com a

presenca dos pesquisadores para abordagens pessoais.
Técnica de Amostragem

A técnica de amostragem utilizada foi a estratificada proporcional.
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Esta técnica de amostragem divide a populagao em grupos (estratos),
apods, seleciona uma amostra de cada estrato de forma que o tamanho da
amostra de cada estrato seja proporcional ao tamanho deste estrato na populacao
total.

Esta amostra garante que a pesquisa fosse direcionada a estratos
especificos da populagao, respeitando as cotas previamente definidas de acordo

com os parametros populacionais de Londrina.
Equipe

A equipe de pesquisa foi composta por pesquisadores, um supervisor de
pesquisa (responsavel pelo controle de desempenho dos entrevistadores e
verificacdo dos questionarios) e analistas de dados (encarregados da exploragao,

tratamento e analise das respostas coletadas).
Tratamento e Analise de Dados

As informagdes coletadas foram tabuladas, auditadas, tratadas e analisadas
utilizando software especifico para pesquisa quantitativa pela equipe da Litz
Estratégia e Marketing. Posteriormente, os resultados foram consolidados e
transferidos para o Microsoft Power Point para facilitar a visualizagdo e

interpretacao.
Periodo e Abrangéncia da Coleta

A pesquisa e realizacdo das entrevistas aconteceram na cidade de
Londrina-Pr, entre os dias 07 de abril de 2025 a 28 de abril de 2025.

Para a realizagdo deste estudo de pesquisa foram abordados 400
entrevistados de ambos os sexos acima de 18 anos de idade moradores da
cidade de Londrina -Pr.

Outras Informagoes (Terminologia)

Para facilitar a leitura e interpretacdo dos dados, foram utilizados os
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seguintes termos padronizados:

- Valor Absoluto: Refere-se ao numero bruto de entrevistados que selecionaram
uma determinada resposta, sempre acompanhado de seu respectivo Valor
Percentual.

- Base de Calculo: Indica a quantidade total de entrevistados considerados em um

calculo especifico.
Perfil dos Entrevistados (Desenho Amostral)

O presente estudo adotou um delineamento metodologico quantitativo,
baseado na aplicacdo de questionarios estruturados e nao disfarcados, com
perguntas padronizadas e alternativas de resposta previamente definidas. O
desenho amostral foi elaborado entre 7 de julho e 2 de agosto de 2022, utilizando
o critério de cotas populacionais com o objetivo de garantir uma representagao
proporcional da populagdo de Londrina-PR, considerando variaveis como género,
faixa etaria e regiao de moradia. A coleta de dados da pesquisa apresentada no
evento Mercado em Foco 2025 ocorreu em abril de 2025, tomando essas cotas
como referéncia para a composicdo da amostra. Essa estratégia metodologica
visou assegurar a confiabilidade dos resultados e a comparabilidade dos dados,
permitindo inferéncias estatisticamente validas sobre o comportamento de
consumo no varejo local.

Compreender o comportamento do consumidor € essencial para o
desenvolvimento de estratégias eficazes no varejo contemporaneo. Este relatério
técnico-cientifico tem como objetivo apresentar uma anadlise detalhada sobre os
padroes de consumo da populacdo de Londrina-PR, a partir da pesquisa
"Comportamento de Consumo no Varejo", conduzida pela LITZ Estratégia e
Marketing Consultoria. Os dados, revelados durante o evento Mercado em Foco
2025, oferecem insights valiosos sobre preferéncias, habitos de compra e
tendéncias emergentes no cenario local, contribuindo de forma significativa para a
tomada de decisbes mais assertivas por parte de empresarios, gestores e

profissionais do setor varejista.
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Metodologia da Pesquisa "Comportamento de Consumo no Varejo"

A metodologia de pesquisa consiste em um plano estruturado que descreve
como a pesquisa sera desenvolvida. Este documento inclui a escolha de métodos
de coleta e analise de dados e a justificativa para essas escolhas. Esta

metodologia garante que os resultados desta pesquisa sejam validos e confiaveis.

Tabela 1 - Desenho Amostral

Critério i Cota Planejada ' Pesquisas Realizadas

Feminino 0 207 51,8% ! 207 51,8%

Masculino 193 48,3% i 193 48,3%
Entre 18 a 24 anos I 80 20,0% ! 80 20,0%
Entre 25 e 39 anos | 123 30.8% 1 121 30.3%
Entre 40 e 59 anos : 114 28,5% i 115 28,8%

83 20,8% i 84 21,0%

60 anos ou mais
Renda familiar

Até 2 salarios minimos — Até R$ 3.036,00 20,5%

93 233% |

I
N

Entre 2 e 3,5 salarios minimos - Entre R$ 3.036,01 e R$ 5.313,00 i 17 29,3% 1 101 253%
Entre 3,5 e 6 salarios minimos — Entre R$ 5.313,01 e R$ 9.108,00 91 22.8% 91 22,8%
Entre 6 e 13 salarios minimos — Entre R$ 9.108,01 e R$ 19.734,00 i 45 11,3% i 48 12,0%
Entre 13 e 20 salarios minimos - Entre R$ 19.734,01 e R$ 30.360,00 ! 34 8,5% : 30 7.5%
Acima de 20 salarios minimos - Acima de R$ 30.360,00 i 20 5,0% i 16 4,0%

i 0 0,0% i 32 8,0%

Nao informado
Regiao de moradia

|
N

Centro 61 15,3% 15,5%
Sul ; 75 18,8% ; 75 18.8%
Leste i 80 20,0% ! 79 19,8%
Oeste i 82 20,5% i 82 20,5%
Norte : 102 255% ! 102 25.5%

Fonte: Dados da pesquisa, Litz 2025.

A pesquisa também investigou a presenga de animais de estimagao entre os
entrevistados (Base de 400 entrevistados). Para aqueles que possuem pets (Base
de 217 entrevistados), foram questionados sobre o habito de leva-los as compras

no varejo e em restaurantes, e a percepgao sobre a falta de estruturas pet-friendly.

Comportamento de Consumo no Varejo
A pesquisa detalhou os habitos de consumo em diversos segmentos e a

preferéncia por canais de compra, além de analisar os motivos por tras da escolha

entre o varejo digital e o presencial.
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Segmentos e Canais de Consumo
A seguir, a proporgao de consumidores por segmento e a distribuicdo dos
canais de consumo mais utilizados (Base de 400 entrevistados — Resposta

Multipla para os canais de consumo em cada segmento):

Tabela 2 - Proporcao de consumidores que consomem os seguintes
segmentos e distribuicao percentual dos canais mais utilizados para o

consumo
' Canal de consumo

Segmento ! Consumidores | . Comércio de rua Comércio de rua Supermercados

: 1 Shopping Internet . ou galerias de

: ! dos bairros do centro

i i supermercados
Vestuario ] 97.3% ! 62,0% 44,2% 11.6% 34,7% 6.7%
Calcados : 96,5% ; 51,0% 35,8% 9,6% 33,7% 0.8%
Farmacia i 94,3% i 14,1% 16,4% 63,1% 33,7% 4,2%
Lanches, pizzas e fast-foods; ~ 90,0% 32,2% 65,3% 33,6% 19,7% -
Supermercado : 87,0% ; 23,3% 19,0% 62,9% 19,3% -
Eslse?aet‘ms eprodutosde | g3 SRS 37,8% 23.7% 25,8% 14,1%
Eletrodomésticos E 79,3% . 24,0% 54,3% 8.8% 29,0% 5.7%
Restaurantes para L793% 1 297% 26,8% 44,5% 25,9% -
alimentacao rotineira : ;
Celulares e eletronicos 75,5% E 31,8% 48,3% 7.3% 28,8% 2,0%
Restaurantes a la carte ' 70,8% i 43,5% 6,7% 30,0% 51,2% -
Oticas, joias e relojoarias i 65,3% i 39,5% 17,2% 21,8% 37,9% 1,5%
Decoracaoeflensparaa i g300 | 32,9% 46,4% 17.5% 30,2% 6.3%
residéncia ' '
iE; rf';gt:’:dos eprodulos 1 e | 467% ,9% 13.4% 26,0% 4,5%
Produtos pet : 58,0% i 15,5% 17.7% 58,2% 19.0% 13.8%
Materiais de construcao f 45,0% ! 10,0% 10,0% 21,7% 4,4%

Procura média : 33,0% 32,5% 31,7% 29,1% 5,8%

Fonte: Dados da pesquisa, Litz 2025.

Habitos de Compra: Digital vs. Presencial

A pesquisa identificou que 32,5% dos consumidores possuem o habito
estabelecido de realizar compras pela internet (considerando mais de 50% dos
segmentos consumidos online). Os principais motivos para priorizar o varejo
digital sao:

e Precos menores: 52,3%
e Comodidade de comprar em casa: 32,0%
e Variedade: 15,0%

Por outro lado, 93,5% dos consumidores consomem habitualmente

presencialmente (considerando mais de 50% dos segmentos consumidos

presencialmente). Os motivos para essa preferéncia incluem:

e Provar/Visualizar o produto: 54,3%
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e Pronta entrega: 15,3%
e Receio com compras digitais: 7,5%
e Atendimento: 7,3%

Nucleos Comerciais Visitados em Londrina

Os consumidores de Londrina demonstram preferéncia por alguns nucleos
comerciais especificos, sendo a Regiao Central o mais visitado (60,8%), seguida
pela Regidao Gleba Palhano e Condominios (31,5%) e Regido Av. Maringa
(22,3%). A analise da procura por regido de compra versus renda familiar e regiao
de moradia revela padroes de deslocamento e preferéncia que podem ser

estratégicos para o varejo local.

Meios de Pagamento Utilizados
Nos ultimos 12 meses, 0os meios de pagamento digital mais utilizados pelos
entrevistados para compras foram:
e Cartao de crédito: 65,5%
e PIX: 59,3%
e Cartao de débito: 44,0%

e Dinheiro em espécie: 15,8%
Insights Estratégicos e Tendéncias Emergentes (Mercado em Foco 2025)

A pesquisa "Mercado em Foco 2025" revelou diversos insights estratégicos e
tendéncias emergentes para o varejo de Londrina:

1. Experiéncia Presencial como Diferencial: Um expressivo percentual de
72,5% dos consumidores indicam ter recomendado um local pela experiéncia
presencial, reforcando a importancia do atendimento, ambientacdo e servigos
agregados na construgao de valor.

2. Canais de Comunicacao Integrados: WhatsApp e Instagram lideram a
preferéncia, mas a diversidade nas escolhas conforme geragéo e renda exige
um planejamento de midia crossmedia, com personalizagao e recorréncia.

3. Datas Comemorativas como Catalisadoras de Vendas: Eventos como
Natal, Dia das Maes e Pascoa continuam impulsionando o comércio, devendo

ser aproveitados com agbes promocionais integradas e antecipadas,
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envolvendo midia, estoque e canais de venda.

4. Estrutura Pet-Friendly: Demanda Relevante e Mal Atendida: Quase metade
dos consumidores com pets relata a falta de estrutura para leva-los as
compras, indicando um nicho de experiéncia de consumo pouco explorado.

5. Tendéncias Emergentes Carecem de Maturidade: Comportamentos como
consumo ético, uso de tecnologias interativas e apoio a causas sociais ainda
apresentam baixa adesdo. H4 uma oportunidade para o varejo local trabalhar

conteudos, posicionamento e engajamento com esses temas.
Concluséo

Pode-se considerar que a pesquisa atinge seu objetivo de “Analisar o
comportamento de consumo no varejo da populacao de Londrina-PR”. Diante
dos dados apresentados, tem-se como principais consideragoes:

v/ Observa-se que pouco mais da metade da populacdo possui animais de
estimacdo. Entretanto, poucos ainda possuem o habito de vivéncia de ambientes
de consumo (seja de varejos alimenticios ou outros tipos de varejos) com o seu
pet. Para aproximadamente 45% da populacdo que possui PET, ainda ha espaco
para melhoria da oferta de espacos pet friendly nos ambientes de consumo.

v A multicanalidade ¢é presente no consumo em praticamente todos os
segmentos, demonstrando que a presenga de concorrentes € inerente nao apenas
aqueles provenientes da regido de atuagédo, como também, de outras regides da
cidade, shoppings e ambiente digital. Destaca-se aqui algumas evidéncias
relacionadas aos segmentos:

v O consumo em Supermercados, Farmacias, Pet Shop’s e Lojas de Materiais
de Construgcao ainda é muito conectado com a conveniéncia do bairro e a
necessidade de resolucio proximo ao local de residéncia;

v O segmento de Consumo de Alimentos ((1) Lanches, Pizzas e Fast-Foods, (2)
Restaurantes para alimentagéo rotineira e (3) Restaurantes a la carte) também
apresenta forte conexdo com a conveniéncia dos locais mais préximos, porém, a
multicanalidade também se apresenta muito forte para esses trés subsegmentos:
Para os primeiros, o consumo digital se apresenta como principal canal, para o

segundo, ha uma forte divisdo com o consumo em shopping center, €, no caso do
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terceiro, a concorréncia se da com unidades mais centralizadas e também de
shopping center).

v Os Eletrodomésticos apresentam expressiva tendéncia de consumo na
internet, sendo esse hoje um canal dominante para esse segmento;

v Os Celulares e Eletronicos apresentam forte consumo na internet, embora, os
shoppings também s&o locais de compra para esses produtos;

v/ No caso dos Brinquedos e Produtos Infantis, nota-se também a internet e os
shoppings como principais locais de compra, embora, nesse caso o ultimo tem
maior expressividade como local de compra;

v Os segmentos de Vestuario e Calgados sdo expressivamente multicanais, e,
apresentam um competitividade entre as lojas da regiao central, os shoppings e
a internet. Entretanto, observa-se aqui que os shoppings sao expressivamente
mencionados como locais de compra para esses segmentos;

v As Decoragdes e Itens para as Residéncias também apresentam o
comportamento acima: Lojas de rua da regiao central, Shoppings e Internet.
Entretanto, nesse caso a internet ganha destaque frente as duas outras tipologias.
v’ Embora o varejo digital tenha forca, evidencia-se aqui a perenidade e ainda
presenca do varejo presencial: 93,5% s&o consumidores habituais do varejo
presencial, ante, 32,5% que s&o consumidores habituais do varejo digital.
Destaca-se aqui que a habitualidade foi calculada considerando aqueles que
realizam compras pelo canal (fisico ou digital) em mais de 50% dos segmentos
gue costuma consumir.

v Entre os principais motivos de se consumir na internet estdao os pregos
menores e a comodidade de se consumir de casa e para 0 consumo
presencial se da pela possibilidade de visualizar ou provar o produto;

v/ Destaca-se que com excecdo dos Baby Bommers, o consumo digital ja é
expressivo nas demais geracoes.

v Embora o consumo digital seja expressivo e atenda a uma grande parcela do
publico em segmentos distintos, destaca-se que o grande local de compra sdo os
grandes marketplaces ou plataformas de delivery — demonstrando a
competitividade e ao mesmo tempo oportunidade de suporte as vendas por meio
desses canais. Entretanto, esses canais apresentam baixa aderéncia nas rendas

mais baixas e no publico Baby Bommer.
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v’ Quando analisado as regides da cidade de Londrina onde o publico apresenta
tendéncia de consumo, observa-se que a regiao central é aquela que atrai a
grande maioria do publico: 67,8% da populagdo menciona consumir nessa
regidao, sendo que ela atrai publicos de distintas idades, rendas e regides da
cidade.

v As demais regides da cidade apresentam indicadores menores, e, geralmente
atraem de maneira mais volumosa aqueles que estdo na propria regido ou em
outras préoximas. Nesse caso, 33,8% mencionam a Regido Sul, 24,0% a Regido
Norte, 20,3% a Regido Leste, e, 14,8% a Regido Oeste;

v/ Destaca-se que a Regido Oeste aumenta o publico atraido conforme a renda
dos consumidores se eleva, e, de modo contrario, na Regidao Norte, é volumoso o
consumo daqueles de renda com até 2 salarios minimos familiares.

v/ Nota-se a importancia da também multicanalidade na comunicagao do varejo
com os consumidores. Destaca-se aqui os canais digitais com forte presenga, com
predominancia, do Instagram e WhatsApp. Entretanto, observa-se uma demanda
por distintos canais e a necessidade de uma composi¢ao de um cross de midia
que perpasse pelos comportamentos dos distintos publicos.

v’ A composicdo de distintos meios de pagamento se fazem essenciais para 0s
varejistas, sendo que, o Cartdo de Credito, Cartdo de Débito e Pix sdao muito
presentes entre os consumidores. Nota-se ainda que o consumo por meio de
dinheiro em espécie € mencionado por apenas 15,8% dos consumidores, sendo
esse comportamento, mais proeminente nas rendas mais baixas e publico Baby
Bommer.

v As datas festivas se apresentam como grandes impulsionadoras do
comércio. Observa-se que todas as avaliadas possuem forte publico para
consumo, com destaque, para o Natal, Dia das Maes e Pascoa.

v/ Nota-se que entre as tendéncias avaliadas, destaca-se aquelas que
apresentam maior aderéncia junto ao publico:

v’ Recomendei uma loja ou restaurante pela boa experiéncia presencial que tive
(72,5%);

v Consumi alimentos de forma mais saudavel em comparac¢édo aos Ultimos anos
(50,0%);

v Preferi pedir alimentacdo por aplicativo ou telefone em vez de ir a um

restaurante por ser mais pratico e eficiente (47,3%);
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v Preferi comprar online em vez de ir a loja fisica de varejo por ser mais pratico e
eficiente (46,8%)

v/ Evitei comprar em lojas ou apps que pediam mais dados do que eu achava
necessario (43,0%)

v/ Nota-se que entre as tendéncias avaliadas, destaca-se aquelas que
apresentam ainda baixa aderéncia junto ao publico:

v/ Realizei compras pela internet e retirei na loja (14,0%)

v/ Paguei mais caro por uma marca que apoia causas sociais ou ambientais que
eu concordo (12,3%)

v/ Comprei com base em recomendacgfes de influenciadores ou criadores de
conteudo (9,8%)

v/ Utilizei tecnologias como assistente por inteligéncia artificial, realidade
aumentada ou provador virtual para ajudar em uma compra (8,5%)

v Optei por comprar itens usados ao invés de novos (7,3%).

Ao final da apresentacao o Prof. Dr. Mario Nei Paccagnan, ainda deixa para

o publico do evento 10 Insights Estratégicos, resultantes da pesquisa:

1. Multicanalidade é o novo padrao de consumo
O consumidor londrinense transita com naturalidade entre o fisico e o digital. A
competitividade exige integracdo entre canais, com destaque para a presencga ativa
nos marketplaces e redes sociais, além da loja fisica.

2. O varejo presencial permanece dominante, mas com novas

exigéncias
Com 93,5% de habitualidade, o ponto fisico se sustenta, porém precisa oferecer
conveniéncia, experiéncia sensorial e atendimento qualificado para se diferenciar.

3. A regido central é o principal polo de consumo da cidade
Responsavel por atrair 67,8% dos consumidores, essa area exige atencao
estratégica em agbes de revitalizagdo comercial, campanhas segmentadas e
diversificagao da oferta.

4. Consumo regionalizado e influenciado pela renda
Regides como Norte e Oeste possuem perfis distintos: enquanto a primeira
concentra consumo popular, a segunda é preferida por consumidores de maior

poder aquisitivo, exigindo planejamento comercial diferenciado por territorio.
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O digital cresce, mas encontra barreiras geracionais e econébmicas
As geracbes mais jovens e com maior renda lideram o consumo online. Estratégias
de inclusao digital sdo fundamentais para ampliar o acesso em publicos com menor
adesao (como Baby Boomers e classes C/D).

6. Experiéncia no ponto de venda é fator decisivo para fidelizagcao
Cerca de 72,5% dos consumidores indicam ter recomendado um local pela
experiéncia presencial. Isso reforca o papel do atendimento, ambientacdo e
servigos agregados na construgcao de valor.

7. Tendéncias emergentes ainda carecem de maturidade no varejo local
Comportamentos como consumo ético, uso de tecnologias interativas e apoio a
causas sociais ainda tém baixa adesao. Ha oportunidade para trabalhar conteudos,
posicionamento e engajamento com esses temas.

8. Estrutura pet-friendly é uma demanda relevante e mal atendida
Quase metade dos consumidores com pets relata falta de estrutura para leva-los as
compras. Isso representa um nicho de experiéncia de consumo ainda pouco
explorado no varejo da cidade.

9. Canais de comunicacao precisam ser integrados e adaptados por

publico
WhatsApp e Instagram lideram a preferéncia, mas ha diversidade nas escolhas
conforme geracdo e renda. O planejamento de midia deve adotar uma ldgica
crossmedia, com personalizagao e recorréncia.

10. Datas comemorativas seqguem como grandes catalisadoras de vendas
Eventos como Natal, Dia das Méaes e Pascoa seguem impulsionando o comércio e
devem ser aproveitados com agdes promocionais integradas e antecipadas,

envolvendo midia, estoque e canais de venda.

A pesquisa "Comportamento de Consumo no Varejo", conduzida pela LITZ
Estratégia e Marketing no contexto do evento Mercado em Foco 2025, oferece uma
leitura abrangente, profunda e atualizada sobre as praticas, preferéncias e
expectativas dos consumidores de Londrina-PR. Ao mapear comportamentos
consolidados e tendéncias emergentes, o estudo fornece subsidios fundamentais
para a tomada de decis&o estratégica no varejo local, permitindo que empresas

alinhem suas operacgdes as reais demandas do mercado.
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Dentre os principais achados, destacam-se a valorizagdo da experiéncia
presencial como fator de diferenciagédo, a crescente adesdo aos meios digitais de
pagamento, a segmentagao dos canais de comunicagao por perfil sociodemografico
e a identificacdo de oportunidades pouco exploradas — como a caréncia de
estruturas pet-friendly nos pontos de venda. Esses dados ndo apenas ilustram o
cenario atual, mas também apontam caminhos concretos para a inovagao, a
personalizagao do atendimento e o fortalecimento das relagdes com o consumidor.

Ao traduzir dados em inteligéncia acionavel, a LITZ reafirma seu
compromisso com a geragdao de valor por meio de pesquisas qualificadas,
oferecendo suporte técnico para que marcas e gestores possam atuar de forma
mais assertiva, sustentavel e orientada por evidéncias. Dessa forma, a pesquisa
consolida-se como uma ferramenta estratégica para impulsionar o desenvolvimento
do varejo regional, contribuindo com uma visdo orientada ao futuro e a

competitividade do setor.
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Relato Técnico-Cientifico 2- Branding no Varejo: Estratégias para
Diferenciagado e Geragao de Valor

Responsavel Técnico: Msc. Rodrigo Havro Rodrigues,VP Executivo Grupo OM

Introducgao
Este relato técnico-cientifico sintetiza as principais reflexdes apresentadas
pelo palestrante, Msc. Rodrigo Havro Rodrigues sobre o papel do branding no

varejo e suas estratégias de mercado para se diferenciar das marcas

concorrentes e gerar valores para a empresa no mercado.
O Conceito de Branding

O autor define Branding como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
ou uma combinagao destes que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor e diferencia-lo dos concorrentes. Esta teoria apresentada pode ser
descrita por um dos grandes pensadores do Marketing Moderno Philip Kotler

(2019).

Figura 1 - Conceito de Branding
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Fonte: Palestra Branding no Varejo - Mercado em Foco, 2025.
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Uma marca pode ser trabalhada para o seu publico em forma de simbolo ou
nome de marca. O nome de marca é a forma escrita da marca, como por exemplo
a palavra “Nike”.

O autor faz uma analogia em sua apresentacao, sobre a diferenciagao de
sinal e simbolo. O sinal € um termo que pode ser utilizado de forma ampla se
referindo a qualquer representacdo grafica tendo ou n&o algo significativo com a
marca. Ja o simbolo, como representado pelo autor, € uma representagao visual
da marca, algo que se torna um icone, uma imagem representada da marca que
constroi uma identidade visual na mente de seus consumidores, como citado na
apresentagao através do “SWOOSH?”, o famoso logotipo da Nike.

O que fica claro € que ambos sao elementos cruciais na construgao da

identidade de uma marca.
A Importancia do Branding para o Varejo

Dentro de um mercado extremamente competitivo no qual produtos e
marcas estdo inseridos, gerar uma vantagem competitiva de mercado é algo
considerado de extrema sobrevivéncia para marcas. De uma forma simples, gerar
uma vantagem competitiva de mercado € estar apenas a um passo a frente de ser
concorrente.

Esta vantagem competitiva para o varejo é essencial onde mercados s&o
considerados comoditizados, como por exemplo, no segmento de combustiveis
onde a diferenciacdo de um produto fica pouco nitida ao olhar do consumidor,
sendo de suma importancia a construgao de uma marca solidificada e competitiva
de mercado.

Uma marca solidificada no mercado, através de estratégias de
relacionamento, gera conexdes duradouras com seus clientes. Através de
estratégias de relacionamento, empresas e marcas conseguem criar e lancar
produtos ou extensdes de linhas no mercado para atender a demanda de seus
clientes, pois, estes ja estdo habituados com agbes de comunicagdo de marca
estabelecidas pelo canal de comunicagdo da empresa e a empresa ja conhece as
ferramentas para trabalhar comunicagdes mais assertivas junto ao seu publico

alvo diminuindo o custo com a propaganda.
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Desmistificando o Branding

Sera que o Branding é somente para grandes empresas? Ou as estratégias
Branding impactam resultados no curto e longo prazo? Mesmo sem grandes
recursos, é possivel trabalhar a imagem da empresa?

Quebrando os paradigmas descritos acima, as estratégias de Marca podem
e devem ser usadas por pequenas e meédias empresas dentro do varejo.

Empresas de varejo tradicionais se mantém no mercado com marcas
solidificadas e tradicionais dentro dos seus segmentos e enfrentando
concorrentes, ou gigantes do varejo, em suas localidades. Destacando desta
forma a importancia da construcao de estratégias eficazes de mercado.

Estes resultados sao impactados em estratégias de longo prazo, mas, com a
entrada de novas meios de comunicacdo, as midias tradicionais deram espacos
as midias digitais, onde a construgdo de branding se transformou resultados que
em outras ocasides levariam décadas, para o conhecimento e criacdo de marcas
quase que instantaneas no varejo.

Os recursos disponiveis dentro da comunicagao digital sdo inferiores se
contarmos as midias tradicionais, principalmente quando as empresas trabalham
com uma ferramenta do Retorno Sobre o Investimento (ROI), onde o alcance
através de uma publicagcdo € muito superior ao de uma midia convencional.
Devido a esta nova ferramenta hoje as empresas tém a possibilidade de criar
imagens positivas sobre suas marcas e produtos com pouco investimento

(recursos).
Elementos Constitutivos da Marca

Os elementos consecutivos de uma marca referem-se aqueles que sao
atribuidos ou utilizados de forma sequencial. Esta sequéncia de ag¢des visa criar
uma experiéncia continua e légica para o consumidor.

Esses elementos podem ser visuais, como o logotipo seguido por um padréo
especifico, ou verbais, como um slogan seguido por um tom de voz consistente e
de acordo com a proposta da marca em todas as comunicag¢des. Portanto, os
objetivos destes elementos €& reforcar a identidade da marca e criar

reconhecimento junto ao seu mercado consumidor.
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Abaixo segue alguns elementos trabalhados no conceito apresentado acima:

a) Logotipo: € uma representagao grafica que identifica uma marca, empresa
ou produto, sendo composto por elementos visuais como letras, simbolos ou
ambos, com um design exclusivo. E uma parte essencial da identidade visual
e ajuda na memorizagéo e reconhecimento da marca pelo publico.

b) Personagem: € uma representacgao ficticia que personifica a identidade, os
valores e a personalidade de uma empresa ou produto. Ele age como um
representante da marca, ajudando a criar conexdes emocionais com o
publico e a diferenciar a empresa da concorréncia.

c) Slogan: € uma frase curta e memoravel que resume a esséncia de uma
marca, produto ou servico, auxiliando na identificacdo e reconhecimento da
mesma. Ele atua como um cartdo de visitas verbal, comunicando a
personalidade, valores e proposta uUnica da marca de forma concisa e
impactante.

d) Jingle: é uma pega musical curta e cativante, usada em campanhas
publicitarias para promover uma marca, produto ou servico. Geralmente, é
uma melodia ou frase memoravel que se repete em anuncios de radio, TV ou
outros meios, com o objetivo de fixar a marca na mente do consumidor.

e) Sinais Sonoros: sdo sons distintos, como melodias, jingles ou ruidos, que
sdo associados a uma marca para reforcar sua identidade e criar
reconhecimento imediato pelo publico. Esses sons podem ser utilizados em
campanhas publicitarias, produtos e servigos, e até mesmo em ambientes
fisicos, com o objetivo de gerar familiaridade e fortalecer a conexao
emocional com a marca

f) Atendimento: conjunto de interacbes e suporte que uma empresa oferece
aos seus clientes, tanto antes quanto durante e apds a compra de um
produto ou servico. Isso inclui responder duvidas, resolver problemas e ouvir
feedbacks, com o objetivo de proporcionar uma experiéncia positiva e
construir um relacionamento duradouro com o cliente.

g) Visual Merchandising: € o uso estratégico da apresentagao visual para criar
uma identidade forte e atraente para a loja ou marca, influenciando a
experiéncia do cliente e impulsionando as vendas.Isso envolve a
organizacéao, o layout, a decoragao e a iluminagao do ponto de venda, com o

objetivo de atrair, envolver e motivar o cliente a comprar.
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h) Publicidade: € wuma estratégia de marketing focada em construir
reconhecimento e associagdes positivas em torno de uma marca, com 0
objetivo de criar uma forte identidade e lealdade do cliente a longo prazo. Ao
contrario da publicidade de produtos, que visa promover um item especifico,
a publicidade de marca busca estabelecer uma conexdo emocional e
duradoura com os consumidores, focando nos valores, personalidade e
posicionamento da marca.

i) Assessoria de Imprensa: € um servigo de comunicagao estratégica que visa
construir, fortalecer e manter uma imagem positiva de uma marca perante a
midia e o publico. Através do relacionamento com jornalistas e veiculos de
comunicagao, a assessoria busca gerar midia espontanea, ou seja, noticias
e matérias sobre a marca sem que seja necessario pagar por anuncios.

j) Eventos: sao agbes e acontecimentos planejados, com um objetivo
especifico, que reunem pessoas em um determinado espaco para criar uma
experiéncia memoravel e fortalecer a relacdo entre a marca e seu
publico-alvo. Esses eventos podem ser desde pequenas reunides internas
até grandes feiras e convengdes, e servem como uma poderosa ferramenta
de comunicacao e marketing.

k) Influenciadores- séo individuos com grande numero de seguidores e forte
influéncia sobre seus publicos nas redes sociais e outras plataformas
digitais. Eles sdo procurados por marcas para promover produtos ou
servigos, aproveitando sua credibilidade e capacidade de impactar as

decisdes de compra de seus seguidores.
Exemplos:

Caso John Lewis - John Lewis & Partners € uma marca de lojas de
departamento britanica que faz parte da John Lewis Partnership, uma empresa de
propriedade dos funcionarios. A John Lewis & Partners & conhecida por suas lojas
de departamento, que oferecem uma ampla variedade de produtos, incluindo
moda, casa e tecnologia.

A empresa teve um aumento de 37% nas vendas e ROl de 7,44. Mas qual o

porqué deste aumento? Uma combinacdo de estratégias de Story Telling e

posicionamento e marca.
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A marca reforgou valores como: Sustentabilidade nos produtos, valorizagao
de fornecedores locais e apoio a causas sociais. Devido as estas estratégias a
empresa aumentou a lealdade dos clientes e atraiu consumidores mais

conscientes, o que também impacta nas vendas.
Supermercado italo: fortalecimento da marca regional.

O Supermercado italo, também conhecido como Grupo talo, € um exemplo
de sucesso no setor supermercadista brasileiro. Com 26 anos de atuacéao, a rede
expandiu-se para 30 lojas, sendo 15 com a marca Italo Supermercados e 15 como
Superdia Atacado, além de planos de expansdao com mais cinco unidades até
2026.

O grupo teve inicio com uma pequena mercearia e, através de aquisigdes e
crescimento organico, tornou-se uma referéncia no mercado, abrangendo tanto o
varejo quanto o atacarejo.

Inovacdo e Adaptacéo: O Grupo italo demonstrou capacidade de se adaptar
as mudangas do mercado, como a expansao para o atacarejo, mostrando que
esta atento as necessidades dos consumidores e as novas tendéncias do setor .

Foco no Cliente: A histéria do grupo, com o empresario Edy Dal Berto
trabalhando desde a infancia na mercearia da familia, demonstra um profundo
entendimento do relacionamento com o cliente e da importdncia de um bom
atendimento.

Em ambos os casos acima a estratégia de construgdo de Branding criou
uma percepgao positiva junto aos seus consumidores alvo e principalmente uma

constru¢cao de marca para o varejo .
Tendéncias e Estratégias Atuais

Retail Media
Retail Media é a publicidade feita dentro de plataformas de varejistas, como
se fosse um "Google Ads" dentro de lojas online. Ou seja, marcas pagam para
anunciar seus produtos diretamente dentro dos sites ou apps de grandes

varejistas, como: Amazon, Magalu, Mercado Livre e Carrefour por exemplo.

Imagine a cena: Vocé entra no site da Amazon procurando um celular.
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Quais as Vantagens do Retail Media:

e Alcance altamente qualificado (quem esta no site ja quer comprar);

e Maior taxa de converséo;

e Dados de compra em tempo real;

e Permite segmentagdo por comportamento, localizagdo e histérico de
compras;

e A marca consegue impulsionar produtos estratégicos diretamente no ponto
de venda.

Este tipo de estratégia tem uma fonte crescente de receita no varejo
projetada para os préximos anos, dados apontam que até 2030, metade do lucro
do varejo sera “além do comércio” (Dados segundo o autor).

Customer Experience e Automacao

Customer Experience ou a experiéncia do cliente € a percepgcdo que o
cliente tem sobre a marca durante toda a sua jornada, desde o primeiro contato
até o pos-venda.

Por exemplo, um cliente entra no site de uma loja de calgados e encontra
rapidamente o par ideal com descrigao claras do produto. Faz o pedido sem
dificuldade e recebe antes do prazo, com embalagem personalizada e um bilhete

de agradecimento.

Por que é importante?
e Clientes satisfeitos compram mais, recomendam e sao fiéis.
e Uma boa experiéncia € um diferencial competitivo.

e Afeta diretamente vendas, reputagao e ROI.

Automacéo
Sao processos e a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas para realizar
tarefas repetitivas automaticamente, sem depender de intervencdo humana
constante.
Exemplos:
e Email marketing automatico: enviar um email de boas-vindas quando alguém
se cadastra no site.

e Chatbot: responder duvidas simples no WhatsApp
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e CRM integrado: quando o cliente abandona o carrinho, o sistema envia um
lembrete automatico.
e Fluxo de vendas automatico: do orgamento ao pos-venda, com lembretes e

status automaticos.
Cultura Organizacional

A cultura organizacional € o conjunto de valores, crengas, comportamentos,
normas e praticas que definem como as pessoas agem e se relacionam dentro de
uma empresa.

E, basicamente, a “personalidade da organizagdo” — aquilo que ndo esta
escrito em contrato, mas que todo mundo percebe no dia a dia.

Envolve aspectos como:
e Como as decisdes sdo tomadas (centralizadas ou participativas);
e Como os lideres se comportam (autoritarios, inspiradores, acessiveis);
e Como os colaboradores se comunicam (abertamente ou com medo);

e O que é valorizado (inovagao, resultados, pessoas, tradigéo, etc.);
Consideragoes Finais

Em um mercado cada vez mais competitivo, o branding no varejo deixa de
ser apenas uma ferramenta estética e se consolida como um elemento estratégico
essencial.

Marcas que investem em identidade, propdsito e relacionamento constroem
vinculos emocionais com os consumidores, gerando valor muito além do preco.

A diferenciacdo real acontece quando a marca entrega consisténcia, cria
experiéncias significativas e se posiciona com clareza em todos os pontos de
contato.

Dessa forma, o branding se torna um ativo valioso para o varejo, sendo
capaz de impulsionar vendas, fidelizagao e reputacéo, transformando produtos e
marcas em um nhegocio com sentimentos perceptiveis para os clientes,

direcionamento de mercado e longevidade.
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Relato Técnico-Cientifico 3- Inovagao no Varejo Hibrido: Experiéncia do
Cliente em Tempos de Inteligéncia Artificial

Autor: El6i Assis — Diretor Executivo Varejo e Distribuicdo, TOTVS
Introducgao

O varejo contemporaneo estd em constante transformacao, impulsionado
principalmente pelos avangos tecnologicos e pelas mudangas no comportamento
do consumidor. Neste contexto, a palestra ministrada por El6i Assis, especialista
em tecnologia e inovagdo, trouxe reflexdes relevantes sobre o impacto da
Inteligéncia Artificial (IA) na evolugdo do setor varejista. Este relato
técnico-cientifico tem como objetivo sintetizar os principais pontos abordados
durante a apresentacdo, analisando criticamente como a incorporacdo de
tecnologias digitais tem redesenhado a experiéncia do cliente e fomentado a
inovacdo em um varejo cada vez mais hibrido — que integra, de forma

estratégica, os ambientes fisico e digital.
Contextualizagao

A TOTVS é uma empresa brasileira lider em tecnologia e solu¢des de gestao
empresarial, oferecendo sistemas e plataformas para diversas areas e setores. A
TOTVS é a maior empresa de tecnologia da América Latina, com presenca
expressiva no setor varejista brasileiro, uma das maiores da América Latina,
atuando no mercado globalmente sendo considerada a sexta maior empresa de
software aplicativo do mundo presente em mais de 40 paises, com unidades
proprias no Brasil, Argentina, México e Portugal.

Cerca de 1/3 das empresas listadas na Bolsa de Valores Brasileira sao
clientes da TOTVS. Atualmente 1/4 do Produto Interno Bruto (PIB) passa pela
TOTVS, movimentando anualmente aproximadamente R$ 400 bilhdes de reais
através de solugdes da empresa, que atende a mais de 13 mil clientes entre os
segmentos da economia, industria, varejo, saude, agronegocio, educagao entre
outros e opera mais de 140 mil pontos de venda (PDVs) no Brasil.

Diante da crescente digitalizagdo, as empresas que nao se transformarem

digitalmente perderdo competitividade, segundo EIéi Assis. Ainda segundo o

T & Comércio Ciin F A =
ACIL ~% InFoco Fecomércio PR . it . g -




| mercado em foco -
‘ em> ‘

autor, a sociedade contemporanea dita os novos comportamentos e formas de
consumo, os quais sdo impulsionados pela tecnologia.

Diante deste fato, o fundador e presidente do conselho de Administragao da
TOTVS Laércio Cosentino, relata que: “a empresa que nao se digitalizar ndo sera
mais competitiva, as empresas deverdo olhar para a sociedade e ver como ela
tem ditado novos comportamentos e formas de consumo, totalmente ligados a

tecnologia”.
Beneficios da Tecnologia no Varejo Hibrido

Diante deste fato, o varejo hibrido onde o modelo de negdcio destacado é
aquele que permite que lojas combinem suas operagdes de formas fisicas com as
vendas online.

Em sua apresentacdo El6i Assis, destacou seis principais beneficios da
adogao tecnoldgica no varejo hibrido:

a) Inovagao: a inovacado esta no centro de uma estratégia de varejo
hibrido oferecendo experiéncias mais personalizadas e eficientes aos seus
clientes, promovendo a integragdo entre pessoas e maquinas tornando o
trabalho mais critico e automatizado por parte das empresas e consumidores
finais.

b) Sustentabilidade: este modelo pode atuar como um importante
facilitador na busca por praticas mais sustentaveis. A integracdo entre canais
fisicos e digitais permite as empresas otimizar processos logisticos, reduzir a
necessidade de grandes estoques e minimizar o transporte desnecessario de
produtos — fatores que contribuem para a diminuicdo do impacto ambiental e
promovem maior eficiéncia operacional.

c) Valorizagao da Marca: o varejo hibrido busca ressaltar a experiéncia
do cliente, oferecendo flexibilidade e acima de tudo conveniéncia nas
compras, desta forma, construindo a construgao e a valorizagdo de uma
marca positiva na mente de seus consumidores, gerando beneficios tanto
para a empresa quanto para o consumidor final.

d) Otimizacao de Processos: Esta ferramenta ajuda o varejo a tornar

0S processos mais ageis, seguros e com foco intelectual, identificando,

analisando e aprimorando etapas o tornando mais agil e eficiente.
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e) Redugao de Custos: Melhoria da rentabilidade através de
automacao e uso assertivo de recursos como a otimizagcdo de espacos,
estratégias de marketing mais eficientes, aumento e retencao de clientes e
reducao dos custos operacionais.

f) Humanizagao: Foco na experiéncia do profissional e do cliente, com
ambientes mais seguros e agradaveis, sendo um dos principais beneficios
criar um relacionamento mais préoximo do cliente através de um atendimento
de forma personalizada, rapida e eficiente.

Os dados apresentados indicam que empresas que investem em tecnologia
tém, em média, um crescimento de receita 21% maior do que as empresas que
nao investem em tecnologia. Estas empresas aumentam a produtividade em até
30% e reduzem seus custos operacionais ha mesma proporg¢ao citada.

Mas um dado apresentado chama a atengdo na apresentacédo. Segundo Eloi
Assis, o Brasil investe muito pouco em tecnologia em relagdo a outros paises. No
ranking Global de Competitividade Digital, o Brasil ocupa apenas a 512 posi¢ao no
ranking, sendo que as trés primeiras posi¢gdes sao ocupadas pelos Estados

Unidos, Hong Kong e Suécia respectivamente.
O Papel da Inteligéncia Artificial

A palestra destacou a acelerada evolugao tecnoldgica que marca o cenario
atual, com énfase especial no avancgo da Inteligéncia Artificial (IA). Os modelos de
IA sao desenvolvidos para simular capacidades cognitivas humanas, operando a
partir da coleta de dados variados — como imagens, textos e informacdes
captadas por sensores —, aplicando modelagem estatistica avancada e gerando
respostas automatizadas. Essa dindmica torna a IA uma ferramenta estratégica
para inovagao e tomada de decisdo no varejo contemporaneo.

Os principais usos da IA no varejo foram categorizados em:

- Inteligéncia Artificial Preditiva: pode ser conceituada como a capacidade
de sistemas de |IA analisarem dados histéricos e padroes para rever eventos
futuros como a antecipacao de padrées e comportamentos.

- Inteligéncia Artificial Generativa: pode ser conceituada como um ramo da
IA focado na criacdo de novos conteudos como textos, imagens, musicas e

videos com base em conhecimento prévio gerando algo novo e original.
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Diferengas entre IA preditiva e IA generativa

E fundamental distinguir entre os dois principais tipos de Inteligéncia Artificial
utilizados atualmente: A IA preditiva é voltada a antecipacao de eventos futuros
com base em padrdes identificados em dados histéricos, sendo amplamente
aplicada em areas como recomendacido de produtos, previsdo de demanda e
analise de comportamento do consumidor. Ja a IA generativa tem como foco a
criacdo de novos conteudos — como textos, imagens, sons e até cddigos — a
partir de grandes volumes de dados pré-existentes, desempenhando um papel
cada vez mais relevante na personalizacdo de experiéncias € na inovacao de

processos criativos no varejo.
Novos Pilares da Inovagao no Varejo

Durante sua apresentacao, El6i Assis destacou seis pilares essenciais para
impulsionar a inovagao no contexto do varejo hibrido. Esses pilares funcionam
como diretrizes estratégicas que orientam a transformacgéao digital e a adaptagéo
das empresas as novas demandas do mercado, promovendo maior eficiéncia,
personalizagao e sustentabilidade nas operagdes. A seguir, sdo apresentados e
analisados cada um desses pilares:

1) Guerra contra a Fricgao: refere-se a qualquer obstaculo ou dificuldade
que um cliente possa enfrentar em sua jornada de compra, seja ela em
uma loja online ou em uma loja fisica. Ex.: Amazon com solugdes de
self-return, onde o cliente é responsavel pela propria compra e
pagamento sem a interagcdo com um funcionario da loja, ao invés de
self-checkout tradicional.

2) Digital Imersivo e Consultivo: no contexto do varejo refere-se a
integracao de tecnologias digitais como a realidade virtual e aumentada
ou aplicativos para criar experiéncias de compra mais envolventes e
personalizadas. Ex.: Lojas da Leroy Merlin com a utilizacdo de realidade
virtual para projetar cozinhas ou banheiros.

3) Novos Canais e Linguagens: a adogcdo de novos canais de venda e a
adogao de novas linguagens e canais de comunicagdo como a

exploragdo das redes sociais e influenciadores, como o sucesso de
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campanhas colaborativas. Ex.: A parceria entre a Cimed e Fini, resultou
em uma linha de hidratantes labiais inspirados nas balas Fini, como
beijos, bananas e dentaduras. Esta colaboragdo utilizou das redes
sociais como ferramenta de comunicacao, em especial o TikTok, onde é
citado como a nova ferramenta de busca por informagdes da geragéo Z.

4) Proximidade e Hiperlocalidade: refere-se a uma tendéncia ou
estratégia de oferecer conveniéncia e facilidade de estabelecimentos
localizados perto de sua casa ou local de trabalho, ou seja, a presenca
da marca pode ser global, mas sua atuagao é local. Ex.: lojas da Nike
que exibem contatos dos treinadores da regidao e os calendarios de
corridas que ocorrerdo proximos a suas lojas ou a autonomia das
unidades da Barnes & Noble (rede de livrarias nos EUA), na qual suas
lojas tém autonomia para escolher produtos conforme preferéncias
locais.

5) IA como Agente de Humanizagao: Utilizagdo da IA como chatbots ou
assistentes virtuais no cotidiano das empresas. Estas estratégias se
bem utilizadas servem para liberar as equipes para atividades mais
humanas e empaticas, melhorando o atendimento ao cliente.

6) A Loja de Contato: refere-se aos espacgos de interagdo fisica ou virtual
onde os clientes podem se conectar com a empresa. Estes espacgos
fisicos transcendem a funcdo de venda, atuando como pontos de
contato e principalmente de experiéncia com a marca. Ex.: Sorveteria
Granado, onde a experiéncia com o cliente é o foco principal, a
sorveteria oferece além dos sabores inspirados na perfumaria da marca
oferece acessoérios como cadernos de receitas e bolsas térmicas

expandindo a experiéncia da marca além dos cosméticos.
Consideragoes Finais

A palestra ministrada por EI6i Assis reforca a compreensdo de que a
transformacado digital no varejo ndo € uma tendéncia passageira, mas uma
condicdo indispensavel para a competitividade no cenario atual. A adogao de

tecnologias como a Inteligéncia Artificial deve ir além da automatizagcado de
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processos, precisa ser guiada por um proposito claro: melhorar a experiéncia do
cliente, personalizar interacdes e fortalecer vinculos humanos.

Ao concluir com a provocacdo de Sam Walton: “E facil ser melhor do que
nos, s6 fazer o que nao fazemos!”, Assis convida gestores e empreendedores a
repensarem seus modelos de negdcio, buscando ndo apenas acompanhar a
evolugdo tecnologica, mas liderar processos de inovagdo continua. Assim, o
varejo hibrido se consolida como uma plataforma estratégica, capaz de integrar

eficiéncia operacional e sensibilidade humana na mesma jornada de valor.
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Relato Técnico-Cientifico 4- O que o Varejo Brasileiro pode Aprender com o
Varejo Chinés

Responsavel Técnico: Juarez Ledo — CEO Leao Group
Objetivos da Missao China

A internacionalizacdo de marcas e franquias brasileiras tem se consolidado
como uma estratégia relevante para o fortalecimento do setor de franchising no
cenario global. Nesse contexto, a missdo China promovida pela Associag&o
Brasileira de Franchising (ABF) tem como propdsito central ampliar as
possibilidades de insercao competitiva no mercado chinés, reconhecido por seu
dinamismo econdmico, constante inovacéo tecnologica e complexidade cultural. A
iniciativa busca, entre outros objetivos:

a) explorar oportunidades por meio da identificagdo de setores-chave e
nichos de mercado promissores;

b) compreender o ecossistema digital local, analisando plataformas
tecnologicas e padrdes de comportamento do consumidor;

c) estabelecer conexodes estratégicas com empresarios, representantes
governamentais e liderangas em inovagao; e

d) inspirar praticas inovadoras e sustentaveis que possam ser
adaptadas a realidade brasileira. Trata-se, portanto, de uma acédo que
transcende o intercambio comercial, promovendo aprendizado,
adaptacao e construcado de redes para o desenvolvimento continuo do

franchising nacional.
Panorama do Varejo Chinés

O mercado de e-commerce na China configura-se como o mais expressivo e
tecnologicamente avangado do mundo, impulsionado por uma ampla e crescente
base de consumidores digitais, bem como por uma infraestrutura tecnoldgica
altamente desenvolvida, que integra logistica eficiente, meios de pagamento
inovadores e plataformas digitais consolidadas.

Compradores Online: Os consumidores online chineses sao conhecidos pela sua

preferéncia por plataformas omnichannel, combinando o melhor das lojas fisicas e
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online, além de serem altamente influenciados por tecnologia e redes sociais.
Neste mercado consumidor 914 milhées de consumidores chineses realizam
compras online regularmente.

Vendas Anuais: O mercado chinés de vendas online € um dos maiores do mundo,
com um crescimento expressivo e uma variedade de plataformas e modelos de
negocio. O comércio eletrénico na China ja ultrapassa as vendas em lojas fisicas,
e a previsdo € que continue crescendo. O e-commerce chinés movimenta
aproximadamente US$2.93 trilhdes em vendas anuais.

Penetracao Digital: A penetracao digital no varejo chinés atinge 46%, em contraste
com os apenas 13% no Brasil, evidenciando a maturidade digital do mercado
asiatico. Sendo considerado um mercado notavel, a China, vem liderando o
mercado global de e-commerce e impulsionando um rapido crescimento da

economia digital.
Cultura Digital Chinesa

A digitalizagdo ocupa um papel central e estrutural na cultura contemporénea
chinesa, influenciando de maneira decisiva o comportamento dos consumidores e
as dinamicas das interacbes comerciais. Essa cultura digital é caracterizada por
uma rapida expansao da infraestrutura tecnoldgica, pela massiva adog¢ao de
dispositivos moveis, pela consolidagdo do comércio eletrbnico e pelo
protagonismo dos super apps como mediadores de multiplos servicos. Soma-se a
esse cenario um rigido controle estatal sobre os fluxos informacionais na internet
e nos meios de comunicagdo, configurando um ecossistema digital singular e
altamente regulado.

Pode-se apontar como tragos desta cultura digital chinesa:

e Os Dispositivos Moveis: Com aproximadamente 1,27 bilhdo de
smartphones em uso, a China apresenta um dos maiores indices de
penetracdo de dispositivos méveis do mundo, configurando um ambiente
altamente favoravel a expansido de aplicativos voltados ao consumo e as
compras online.

e Pagamentos Moveis: Atualmente, cerca de 954 milhdes de chineses

utilizam pagamentos modveis por meio de carteiras digitais, evidenciando o
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alto grau de adeséo as solugdes financeiras digitais e a consolidagdo de um
ecossistema de consumo cada vez mais conectado e desmaterializado.

e Extingdao do Dinheiro Fisico: O uso de cartbes de crédito ou dinheiro em
especie tornou-se residual no cotidiano chinés, sendo amplamente
substituido por sistemas de pagamento digital, que oferecem maior

praticidade, seguranca e integracdo com plataformas de consumo.
O Poder dos Ecossistemas

Os ecossistemas digitais na China configuram-se como plataformas
altamente integradas, que concentram uma ampla variedade de servicos —
incluindo comunicagao, comércio eletrénico, servigos financeiros e entretenimento
— em um unico ambiente digital. Essa integragdo promove elevados niveis de
conveniéncia para os usuarios e fortalece a fidelizagdo ao centralizar multiplas
demandas cotidianas em solugdes unicas e acessiveis. Destacando-se:

Conveniéncia Extrema: caracteriza-se pela possibilidade de o consumidor
executar multiplas agdes — como comunicar-se, realizar compras e efetuar
pagamentos — dentro de um unico ecossistema digital integrado. Essa
centralizacao de funcionalidades em uma mesma plataforma reflete o alto nivel de
sofisticagao tecnolégica e usabilidade dos sistemas chineses.

Fidelidade Aumentada: A fidelizacdo do consumidor € intensificada por meio do
uso estratégico de dados comportamentais, que alimentam sistemas de
recomendagao personalizados. Essa personalizacdo continua fortalece o
relacionamento entre usuario e plataforma, promovendo experiéncias mais
relevantes e aumentando a recorréncia de uso e consumo.

Escala Impressionante: O Singles' Day, maior festival de compras online originado
na China, exemplifica com clareza a for¢ga dos ecossistemas digitais integrados. A
combinagdo entre conveniéncia extrema, personalizacdo baseada em dados e
uma infraestrutura logistica altamente coordenada impulsiona volumes de vendas
impressionantes — como os US$139 bilhdes movimentados em apenas 24 horas
—, reafirmando o protagonismo da China no comércio digital global.

Infraestrutura Completa: A robustez do ecossistema digital chinés apoia-se em
uma infraestrutura completa, na qual os setores de varejo, meios de pagamento e

logistica atuam de forma coordenada e integrada. Essa sinergia entre os
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diferentes elos da cadeia de consumo garante agilidade, eficiéncia operacional e

uma experiéncia de compra fluida para o usuario final.
Licao dos Ecossistemas

A arquitetura dos ecossistemas digitais chineses oferece importantes ligdes
para a criagdo de valor e o fortalecimento da vantagem competitiva no ambiente
digital.

A integracao de servigos, ao combinar de forma eficiente varejo, sistemas
de pagamento e logistica, é fundamental para proporcionar uma experiéncia de
consumo fluida e sem friccdes.

O modelo de ‘one-stop-shop’, amplamente adotado nessas plataformas,
permite que o consumidor satisfagca multiplas necessidades em um Unico
ambiente digital, promovendo conveniéncia e centralidade.

Como resultado, observa-se uma vantagem competitiva significativa, expressa
no aumento da frequéncia de interagcdes e no engajamento continuo do usuario.

Além disso, o uso de dados unificados fornece uma visdo abrangente e em
tempo real do comportamento do consumidor, permitindo a personalizacdo de

ofertas e a otimizagao de estratégias comerciais com alto grau de precisao.

Casos de Estudo: Gigantes do Varejo Digital
Alibaba: O Gigante do E-commerce

O Alibaba Group é um conglomerado chinés de empresas com foco em
comercio eletrénico, varejo, Internet e tecnologia. Fundado em 1999 por Jack Ma,
0 grupo €& conhecido por suas plataformas de comércio eletrébnico como
Alibaba.com (B2B — Business to Business), TaoBao e Tmal (C2C — Consumer to
Consumer e B2C — Business to Consumer), além de oferecer servigos de
computacdo em nuvem, servigos financeiros e logistica. Em resumo, o Alibaba é
uma gigante do comércio digital, com atuagao global e diversificada.
Tmall Global: configura-se como uma plataforma de comeércio eletrénico
cross-border que possibilita a entrada de marcas estrangeiras no mercado chinés,
ao permitir que estas comercializem diretamente com os consumidores locais.

Essa estrutura reduz barreiras de acesso, oferecendo suporte logistico, solugdes
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de pagamento e visibilidade em um dos maiores ambientes digitais de consumo
do mundo.
AliExpress: é uma plataforma de marketplace global que conecta vendedores
chineses a consumidores de diversas partes do mundo, configurando-se como
uma via estratégica para a internacionalizacdo do comércio eletrbnico. Para
empresas brasileiras, representa uma oportunidade concreta de insercdo em
mercados internacionais, ao possibilitar a ampliacdo do alcance comercial com
infraestrutura digital ja consolidada.
Alibaba Cloud: oferece um portfélio abrangente de solugbes em computagédo em
nuvem, big data e inteligéncia artificial (IA), que se mostram fundamentais para a
escalabilidade operacional de empresas inseridas no ecossistema digital. Esses
recursos possibilitam desde o armazenamento e processamento de grandes
volumes de dados até a implementagdo de estratégias analiticas avangadas e
automacgdes inteligentes, ampliando a eficiéncia e a capacidade de tomada de
decisdo em tempo real.
JD.com: Inovacgao em Logistica

Também conhecida como JingDong é uma das maiores empresas de
e-commerce da China, atuando como uma plataforma de tecnologia e servigos
com foco em cadeia de suprimentos. A empresa oferece uma ampla gama de
produtos e servigos, incluindo varejo, tecnologia, logistica e saude. Outro
destaque desta empresa no mercado € por sua extensa infraestrutura de logistica
e entrega rapida, garantindo que a maioria dos pedidos seja entregue no mesmo
dia ou no dia seguinte.

e Entrega Ultrarrapida: O sistema logistico chinés tem sido transformado pela
adocado de modelos de entrega ultrarrapida, que viabilizam a chegada dos
produtos no mesmo dia ou no dia seguinte para grande parte dos pedidos.
Essa agilidade, apoiada por tecnologias avangadas e centros de distribuicao
estrategicamente localizados, redefine as expectativas do consumidor e
estabelece um novo padrao de eficiéncia no varejo digital.

e Automacao Avancgada: A cadeia de suprimentos no varejo digital chinés
tem sido significativamente otimizada por meio da automagéo avangada, que
envolve o uso de robds e sistemas automatizados em centros de distribuicdo

e armazéns. Essa aplicacao tecnoldgica eleva a eficiéncia operacional, reduz

@ Comércio
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custos logisticos e minimiza erros humanos, contribuindo para a agilidade e
a escalabilidade do processo de atendimento aos consumidores.

e Drones e Veiculos Auténomos: O ecossistema logistico chinés também
incorpora solugdes inovadoras, como o uso de drones para entregas em
areas remotas e veiculos autbnomos para distribuicdo em zonas urbanas.
Essas tecnologias emergentes ndo apenas ampliam a cobertura geografica
das operagbes logisticas, como também contribuem para a redugdo do
tempo de entrega e dos custos operacionais, reforcando a eficiéncia e a
modernizagao do sistema de distribui¢do.

e Big Data e IA: O uso de Big Data e Inteligéncia Artificial (IA) tem
desempenhado um papel estratégico nos ecossistemas digitais chineses,
permitindo a analise preditiva de demandas, a otimizagao de rotas logisticas
e a personalizagdo da experiéncia do cliente. Ao integrar grandes volumes
de dados em tempo real, essas tecnologias oferecem suporte a tomada de
decisdo, aumentam a eficiéncia operacional e reforcam o engajamento do

consumidor por meio de interagdes mais precisas e personalizadas.

ByteDance: Revolugdo do Conteudo Digital

A ByteDance é uma empresa multinacional de tecnologia com sede em
Pequim, China, fundada em 2012. E conhecida por ser a proprietaria do TikTok,
uma plataforma de videos curtos, e também opera diversas outras plataformas de
conteudo, como Toutiao, Lark e TopBuzz. A empresa utiliza inteligéncia artificial
para personalizar o conteudo que oferece aos seus usuarios em suas diversas
plataformas.
TikTok/Douyin: é uma plataforma de videos curtos que transformou
profundamente as dindmicas de engajamento digital e os modelos de
monetizacdo para criadores de conteudo e marcas. Sua estrutura baseada em
algoritmos de recomendagao altamente personalizados permite ampla visibilidade,
interacdo em tempo real e estratégias de marketing baseadas em entretenimento,
consolidando-se como uma ferramenta poderosa para branding e conversao no
ambiente digital.
Algoritmos Avangados: O uso de algoritmos avangados baseados em
inteligéncia artificial € um dos pilares do sucesso de plataformas como

TikTok/Douyin, permitindo a personalizagdo dinamica dos feeds de conteudo de
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acordo com os interesses e comportamentos dos usuarios. Essa estratégia resulta
em maior tempo de permanéncia na plataforma, engajamento elevado e eficacia
na entrega de conteudos promocionais e comerciais.

Live Commerce: O modelo de Live Commerce, amplamente difundido na China,
representa a integragdo entre transmissdes ao vivo e plataformas de comércio
eletrénico, permitindo que influenciadores e apresentadores realizem vendas
diretas em tempo real. Essa estratégia combina entretenimento, interatividade e
persuasdo, gerando engajamento imediato e elevando as taxas de conversao,
especialmente em campanhas promocionais e langamentos de produtos.
Expansao Global: A expanséo global das plataformas e marcas chinesas tem
sido conduzida por meio de estratégias de internacionalizagdo bem-sucedidas,
pautadas na adaptacédo de produtos, servigos e abordagens comunicacionais as
especificidades culturais e comerciais de cada mercado. Essa flexibilidade e
sensibilidade ao contexto local tém sido fundamentais para a consolidacdo da

presenca chinesa no cenario global de consumo digital.
WeChat: O Super App

O WeChat é um aplicativo de mensagens e rede social desenvolvido pela
Tencent, muito popular na China e em outras partes do mundo. Ele oferece
recursos como mensagens individuais e em grupo, chamadas de voz e video,
compartilhamento de momentos (publicagdes semelhantes as do Instagram), e até
mesmo funcionalidades de pagamento mével.

Comunicagao: integra diversos recursos de comunicagdo, como envio de
mensagens instantaneas, chamadas de voz e video, proporcionando uma
experiéncia unificada e continua ao usuario. Essa multifuncionalidade refor¢a o
papel do aplicativo como um hub central de interacdo social, contribuindo para o
engajamento e a fidelizagao dos usuarios dentro do ecossistema digital.

Pagamentos: Além das funcionalidades de comunicagao, o WeChat incorpora o
WeChat Pay, sistema de pagamento digital amplamente adotado para transagdes
tanto online quanto offline. Integrado a experiéncia do usuario dentro da
plataforma, esse recurso facilita desde compras em e-commerce até pagamentos
em estabelecimentos fisicos, consolidando o WeChat como uma ferramenta

multifuncional no cotidiano chinés.
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Mini Programas: Uma das inovagdes centrais do ecossistema WeChat € o uso de
Mini Programas — aplicativos leves integrados a plataforma, que permitem aos
usuarios acessar uma variedade de servicos, como e-commerce, reservas e
atendimento ao cliente, sem a necessidade de realizar downloads separados.
Essa funcionalidade amplia a conveniéncia, reduz barreiras de uso e fortalece o
engajamento dentro do ambiente digital da plataforma.

Redes Sociais: O WeChat também incorpora funcionalidades tipicas de redes
sociais, permitindo o compartilhamento de conteudo, publicacbes em timelines e
interagcdes sociais entre usuarios. Esses recursos ampliam o tempo de
permanéncia na plataforma e contribuem para a criagdo de uma comunidade
digital engajada, integrando consumo, comunicagao e sociabilidade em um unico

ambiente virtual.
New Retail: Unido do Melhor dos Mundos

New Retail, ou Novo Varejo, € um conceito que integra as experiéncias de
compra online e offline, colocando o cliente no centro da estratégia. Desenvolvido
na China, o New Retail busca unificar as vendas digitais e fisicas, utilizando a
tecnologia para criar uma jornada de compra fluida e integrada.

Os supermercados inteligentes € um tipo de mercado utiliza a Internet das
Coisas (loT), inteligéncia artificial (I1A), analise de dados e outras tecnologias
digitais para automatizar processos e melhorar a experiéncia do consumidor. No
nucleo do mercado inteligente esta a coleta e analise de dados em tempo real."

sao um exemplo proeminente.
Supermercados Inteligentes (Ex: Freshippo - Hema):

Tudo pelo App: A centralidade dos aplicativos no cotidiano digital chinés é
evidenciada por praticas como o uso intensivo de QR codes, que permitem aos
consumidores acessar informagdes detalhadas, precos dinadmicos e realizar
pagamentos diretamente pelo smartphone. Essa funcionalidade reforga a
autonomia do cliente, reduz a necessidade de intermediarios e torna a experiéncia

de compra mais fluida e responsiva.
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Centro de Distribuigao: No modelo chinés de varejo digital, muitas lojas fisicas
operam simultaneamente como centros de distribuicdo locais, otimizando a
logistica de ultima milha. Essa estratégia permite a realizacdo de entregas
ultrarrapidas — em alguns casos, em até 30 minutos — dentro de um raio
geografico pré-determinado, promovendo eficiéncia logistica e elevando o nivel de
conveniéncia para o consumidor.

Pagamento Digital: A digitalizagdo do processo de pagamento no varejo chinés é
exemplificada pelo modelo de checkout sem caixa, em que transagdes sao
realizadas diretamente pelos smartphones dos consumidores, por meio de
plataformas como Alipay ou WeChat Pay. Essa pratica elimina filas, reduz o tempo

de espera e torna a experiéncia de compra mais eficiente e autbnoma.
Comparativo: Online vs. Offline no New Retail

Ao integrar de forma sinérgica os recursos do ambiente digital com as
funcionalidades do espaco fisico, o modelo chinés de consumo vem consolidando
um novo paradigma: o do varejo do futuro, no qual a tecnologia, a conveniéncia e
a personalizagdo convergem para oferecer uma experiéncia de compra completa,

fluida e centrada no consumidor, observe a figura abaixo:

Figura 1 - O varejo do futuro

De o vArejol180 JLedoGroup

Fonte: O que o Varejo Brasileiro pode Aprender com o Varejo Chinés - Mercado em Foco, 2025.
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New Retail em Numeros

Expansdao da Freshippo - A Freshippo (conhecida como Hema), rede de
supermercados inteligentes fundada em 2015 pelo grupo Alibaba, exemplifica a
integragdo entre varejo fisico e digital no contexto chinés. Em 2022, a rede ja
contava com mais de 300 unidades distribuidas por 27 cidades do pais e estava
avaliada em aproximadamente US$6 bilhdes. Seu modelo operacional é baseado
em tecnologias digitais, logistica eficiente e forte uso de dados, consolidando-se
como referéncia na transformacgéo do setor varejista.

Modelo Hibrido: O modelo hibrido adotado por redes como a Freshippo
exemplifica a convergéncia entre o varejo fisico e digital, ao transformar as lojas
em centros de distribuicdo locais. Essa abordagem permite que o consumidor
realize compras presenciais enquanto a estrutura logistica integrada viabiliza
entregas rapidas, promovendo uma experiéncia de compra omnicanal, eficiente e
adaptada as exigéncias do novo perfil de consumo

Concorréncia: Em resposta ao modelo inovador da Freshippo, a JD.com langou
sua prépria rede de supermercados inteligentes, a 7Fresh, adotando propostas
similares baseadas na integracdo entre canais fisicos e digitais. Entre os
diferenciais tecnoldgicos, destaca-se a implementacdo de pagamento por
reconhecimento facial, que reforca a automacéo, agiliza o processo de compra e

amplia a conveniéncia para o consumidor.
Licoes do New Retail para o Brasil

O modelo chinés de New Retail apresenta diretrizes relevantes e aplicaveis para a
transformacao digital do varejo brasileiro, ao demonstrar como a integragao
estratégica entre canais fisicos e digitais, aliada ao uso intensivo de dados e
tecnologias emergentes, pode gerar valor, eficiéncia e novas formas de
engajamento com o consumidor.

Integrar Canais: A integragdo entre canais fisicos e digitais representa um dos
pilares do varejo contemporaneo, sendo potencializada pela transformagéo das
lojas fisicas em verdadeiros hubs de distribuicdo. Essa estratégia permite atender

tanto a demanda presencial quanto aos pedidos online de forma eficiente,
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reduzindo prazos de entrega, otimizando estoques e promovendo uma
experiéncia de compra mais fluida e omnicanal.

Tecnologia para Agilizar: A adogdao de tecnologias voltadas a agilidade no
processo de compra, como 0 pagamento moével e os sistemas de checkout
automatico, representa um avango significativo na modernizagdo do varejo. Tais
recursos reduzem o tempo de espera, aumentam a eficiéncia operacional e
elevam a percepg¢ao de conveniéncia por parte do consumidor.

Ampliar Conceito de Loja: A ampliagcdo do conceito tradicional de loja fisica
envolve a oferta de servicos agregados e experiéncias personalizadas,
transformando o ponto de venda em um espaco de relacionamento, conveniéncia
e valor agregado. Essa abordagem contribui para o fortalecimento da marca, o
aumento do tempo de permanéncia do cliente e a diferenciagdo em um mercado
cada vez mais competitivo.

Uso Inteligente de Dados: O uso inteligente de dados no varejo permite o ajuste
dindmico do sortimento de produtos e das ofertas comerciais com base em
insights gerados a partir do comportamento do consumidor. Essa pratica orientada
por dados contribui para a personalizacdo da experiéncia de compra, o0 aumento

da eficiéncia operacional e a maximizacado das oportunidades de conversao.
Live Commerce

Live Commerce, ou comércio ao vivo, € uma estratégia de vendas online que
combina transmissdes ao vivo com a possibilidade de compra imediata dos
produtos apresentados.

Audiéncia: As transmissbes ao vivo (livestreams) tornaram-se uma pratica
amplamente difundida na China, alcangando uma audiéncia de milhdes de
usuarios que acompanham esse formato regularmente. Essa popularizagao
evidencia o potencial do live commerce como estratégia de engajamento em
tempo real, capaz de combinar entretenimento, interagcéo e conversao de vendas
em um unico ambiente digital.

Compradores: O fendbmeno do live commerce na China alcanga proporgdes
significativas, com cerca de 515 milhdes de consumidores realizando compras por

meio de transmissdes ao vivo. Esse dado reforca a eficacia da integracao entre
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conteudo em tempo real e comércio eletrbnico, destacando o papel da
interatividade e da influéncia digital como vetores de decisdo de compra.

Valor Movimentado: O live commerce na China representa um mercado de
grande vulto econémico, movimentando aproximadamente US$685 bilhdes
anualmente. Esse volume evidencia a relevancia dessa modalidade de comércio
digital integrada a estratégias de entretenimento e engajamento em tempo real,

consolidando-se como um componente central do ecossistema varejista chinés.
Fenémeno dos KOLs

KOL ou Key Opinion Leader (Lider de Opinido-Chave), € um individuo com
grande influéncia em um determinado nicho ou setor, reconhecido por sua
expertise e credibilidade. Eles sdo considerados autoridades em suas areas e
suas opinides e recomendagdes podem impactar significativamente as decisdes
de compra e comportamento do publico.

Influenciadores Poderosos: Os Key Opinion Leaders (KOLs), influenciadores
digitais com audiéncias que frequentemente ultrapassam milhdes de seguidores
fieis, desempenham papel crucial no live commerce, apresentando produtos em
transmissdes ao vivo. Sua capacidade de engajamento e autenticidade fortalece a
confianga do consumidor, potencializando as taxas de conversao e ampliando o
alcance das marcas no ambiente digital.

Transmissodes Interativas: As transmissdes interativas, caracterizadas por
demonstracdes ao vivo nao editadas e pela possibilidade de resposta imediata as
duvidas dos consumidores, sao um diferencial do live commerce chinés. Essa
abordagem favorece a transparéncia, aumenta a confianca do publico e promove
um engajamento ativo, contribuindo para a eficacia das estratégias de venda em
tempo real.

Ofertas Exclusivas: Ofertas exclusivas, como descontos relampagos
disponibilizados exclusivamente durante as transmissdes ao vivo, constituem uma
estratégia eficaz para estimular compras imediatas e aumentar a sensagao de
urgéncia entre os consumidores. Essa pratica potencializa o engajamento e as
taxas de conversao no live commerce, reforcando o carater dindmico e interativo

do ambiente de vendas.
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Em sintese, os Key Opinion Leaders (KOLs) transcendem a figura tradicional
de anunciantes, assumindo o papel de construtores de comunidade e
catalisadores de vendas. Utilizando sua influéncia estratégica, eles promovem o
engajamento continuo e impulsionam as transagdes comerciais dentro do

dindmico e complexo cenario do varejo digital chinés.
Fatores de Sucesso do Live Commerce

O Live Commerce destaca-se como uma ferramenta robusta e inovadora no
ambito das vendas digitais, ao integrar de maneira eficaz multiplas dimensdes
essenciais para o engajamento e a conversao do consumidor, tais como:
Urgéncia: Este pilar fundamenta-se na geracdo de um senso de escassez e
oportunidade imediata. Ao apresentar ofertas com prazo limitado ou quantidade
restrita em estoque, o Live Commerce estimula a tomada rapida de decisao por
parte do consumidor. Tal estratégia explora aspectos da psicologia do consumo,
incentivando a¢des imediatas para evitar a perda da oportunidade.

Confianga: A credibilidade constitui um elemento essencial no Live Commerce,
sendo estabelecida por meio de demonstracdes auténticas e ndo editadas dos
produtos. A transparéncia, frequentemente promovida por influenciadores digitais
(KOLs) que interagem diretamente com a audiéncia, permite que os consumidores
observem o uso real dos itens, sem artificios. Essa autenticidade contribui para a
reducdo da percepcgao de risco, fortalecendo a confianga tanto na marca quanto
nos produtos ofertados.

Interatividade: A capacidade de interagao instantanea transforma a experiéncia
de compra de um processo passivo para um ambiente participativo. Ao possibilitar
que os espectadores formulem perguntas e recebam respostas imediatas, o Live
Commerce promove uma personalizacado da interacdo. Essa dindmica ndo apenas
esclarece duvidas e supera obje¢des no momento, mas também fomenta o senso
de comunidade e pertencimento, mantendo a audiéncia envolvida e conectada.
Entretenimento: O Live Commerce transcende sua fungdo tradicional de
plataforma de vendas, configurando-se como um ambiente de "infotenimento". A
incorporagdo de elementos ludicos e interativos — como brindes, jogos e
performances ao vivo — transforma a sessao de compras em uma experiéncia

envolvente e prazerosa. Esse componente de entretenimento é fundamental para
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captar e manter a ateng¢ao da audiéncia, ampliando o tempo de visualizagao e

potencializando as taxas de conversao.
Pagamentos Digitais Onipresentes

Na China, aproximadamente 98% dos residentes urbanos utilizam carteiras
digitais para suas transag¢des financeiras. O uso de dinheiro fisico e cartdes
tradicionais tornou-se raro, mesmo em mercados tradicionais, evidenciando a
adogao massiva e consolidada dos pagamentos digitais como norma na

sociedade chinesa.

Figura 2 - Formas de Pagamento

WeChat Pay vs Alipay

WeChat Pay Alipay

Integrado ao app WeChat (mensageria) Do grupo Alibaba (e-commerce)
Permite transferéncias entre amigos Foco em pagamentos comerciais
Funciona como plataforma social Integragao com crédito e investimentos

Mini-apps dentro do ecossistema Servigos financeiros completos

varejo180 /LeaoGroup

Fonte: O que o Varejo Brasileiro pode Aprender com o Varejo Chinés - Mercado em Foco, 2025.

Integragao Online-Offline

A convergéncia estratégica entre os ambientes fisico e digital no varejo
chinés configura um paradigma inovador, que promove tanto a otimizagdo da
experiéncia do consumidor quanto a eficiéncia operacional. Nesse contexto, a
integracdo Online-Offline vai além da simples coexisténcia de canais,
estabelecendo uma sinergia profunda que redefine a jornada de compra e a

funcdo dos pontos de venda fisicos. Esse modelo € impulsionado por grandes
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players do mercado, como Alibaba e JD.com, que lideram a transformagdo do
setor varejista.

Apresentam-se a seguir os pilares fundamentais dessa integracao
Inventario Unificado: A gestdo integrada de estoque permite que o mesmo
inventario atenda simultaneamente aos clientes das lojas fisicas e dos canais
digitais, como aplicativos. Essa unificacdo otimiza a logistica, reduz custos
operacionais e melhora a disponibilidade dos produtos, contribuindo para uma
experiéncia de compra mais eficiente e satisfatoria.

Experiéncia Continua: A integracdo omnicanal possibilita que o consumidor
inicie seu processo de compra em uma plataforma digital e o conclua em uma loja
fisica, garantindo uma transicdo fluida e sem interrupgdes. Essa continuidade
elimina barreiras e fricgdes, aprimorando a satisfagdo do cliente e fortalecendo a
fidelidade a marca.

Loja como Hub: As lojas fisicas assumem um papel multifuncional, atuando
simultaneamente como centros de distribuicdo locais e showrooms interativos.
Essa configuragdo permite otimizar a logistica de ultima milha e oferecer
experiéncias imersivas ao consumidor, integrando o ambiente digital com o fisico

de forma eficiente.
Social Commerce: Pinduoduo

O modelo de Social Commerce exemplifica a interseg¢ao entre redes sociais
e compras, sendo a Pinduoduo, € uma plataforma de comércio eletrénico chinesa
conhecida por seu modelo de compras em grupo, onde os usuarios podem obter
descontos comprando juntos.

Esta abordagem capitaliza a interagdo social para impulsionar o consumo,
fundamentando-se em:
Descontos em grupo: Estratégias que oferecem precos reduzidos para compras
coletivas incentivam o consumo colaborativo, ampliam o volume de vendas e
fortalecem o engajamento do consumidor. Essa pratica, amplamente adotada no
varejo digital chinés, promove beneficios mutuos para empresas e clientes, ao
estimular a fidelizagao e a ampliagao do alcance comercial.
Viralizagado: A disseminacao rapida e em larga escala de conteudos e ofertas

ocorre por meio do compartilhamento massivo de links via plataformas como o
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WeChat. Esse fendbmeno potencializa o alcance das campanhas de marketing
digital, fomentando a propagagdo orgénica e o engajamento social no
ecossistema digital chinés.

Comunidade: A formacao de comunidades digitais fortalece o engajamento social
entre consumidores, incentivando a colaboragcdo para a obtencédo de precos mais
vantajosos. Essa dindmica de consumo coletivo estimula a fidelizacdo e amplia a
percepcao de valor, configurando-se como um elemento estratégico no varejo
digital chinés.

A implementagao eficaz desses pilares, que abrangem desde a integracéo
Online-Offline até as dindmicas do Social Commerce, revela-se fundamental para
as organizagdes que almejam prosperar no cenario dinamico do varejo chinés.
Tais elementos possibilitam a oferta de uma proposta de valor superior, alinhada
as expectativas do consumidor digitalmente conectado e exigente, que privilegia

conveniéncia, fluidez e interagcéo social ao longo de sua jornada de compra.
Gamificagao na Pinduoduo

A Pinduoduo destaca-se por sua inovadora aplicacdo de elementos de
gamificacdo, que estimulam a interagdo continua e a fidelizagdo dos usuarios.
Entre as principais estratégias adotadas pela plataforma, destacam-se:

DuoDuo Orchard: Uma das estratégias centrais € a criagdo de uma "fazendinha
virtual", na qual os usuarios cultivam uma arvore digital. Por meio de interagdes
diarias e compartilhamentos na plataforma, eles acumulam pontos que Ihes dao a
oportunidade de receber frutas reais como recompensa. Essa dindmica
estabelece uma conexao concreta entre o universo virtual e o fisico, incentivando
0 engajamento continuo e reforgando a fidelidade do consumidor.

Price Chop: Esse mecanismo possibilita que os usuarios reduzam o preco de um
produto até zero ao compartilha-lo com amigos, que também interagem com a
oferta. Essa dindmica colaborativa transforma o ato de compra em um desafio
ludico, potencializando a viralizacdo da plataforma e atraindo um numero
crescente de usuarios.

Check-in Diario: A plataforma recompensa os usuarios a cada login diario com

pontos que podem ser convertidos em cupons de desconto. Esse sistema, embora
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simples, revela-se eficaz para estimular visitas frequentes, promovendo o

engajamento continuo e incentivando a realizagado de novas compras.
Resultados Impressionantes da Pinduoduo

A eficacia do modelo da Pinduoduo € evidenciada por métricas robustas de
crescimento e escala, consolidando a plataforma como uma for¢a preponderante
no mercado de e-commerce chinés. Entre seus resultados mais expressivos,
destacam-se:

US$590 bilhées em GMV Anual: O volume bruto de mercadorias transacionadas
(GMV - Gross Merchandise Volume) na plataforma Pinduoduo atinge
aproximadamente US$590 bilhdes anualmente, evidenciando a vasta escala e o
elevado dinamismo das operag¢des comerciais realizadas no ambiente digital.
Mais de 800 Milhées de Usuarios Ativos: A plataforma Pinduoduo conta com
uma base robusta de mais de 800 milhdes de usuarios ativos, refletindo seu
amplo alcance e significativa popularidade no mercado chinés de e-commerce.

5 Anos para Superar Alibaba em Usuarios: Em um periodo de apenas cinco
anos, a Pinduoduo ultrapassou o Alibaba em numero de usuarios ativos,
evidenciando a eficacia e o rapido crescimento de seu modelo baseado em social

commerce e estratégias de gamificagao.
Brasil X China: Comparativo
Uma analise comparativa entre os cenarios de varejo digital brasileiro e

chinés evidencia diferengas significativas, assim como oportunidades relevantes

de aprendizado e desenvolvimento para o mercado brasileiro.
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Figura 3 - Cenarios de varejo digital Brasil X China

Brasil vs. China: Comparativo

Penetragéo do Penetragio do Velocidade logistica-  Velocidade logistica -
e-commerce - Brasil e-commerce - China Brasil China
13% das vendas do varejo 46% das vendas do varejo Entregas em dias Entregas em horas

Oportunidade: digitalizagéo Ecossistema digital maduro  Desafio: otimizar malhas Infraestrutura logistica
de categorias inteiras e integrado logisticas regionais avangada e eficiente

ainda néo exploradas

varejo180 ILesoGroup

Fonte: O que o Varejo Brasileiro pode Aprender com o Varejo Chinés - Mercado em Foco, 2025.

Penetragao do E-commerce

Apenas das vendas do varejo ocorrem via e-commerce. Este percentual
indica uma significativa oportunidade para a digitalizacéo de categorias inteiras de
produtos e servigos que ainda nao foram plenamente exploradas online. Com uma
penetracdo de 46% das vendas do varejo no ambiente digital, a China exibe um
ecossistema digital maduro e profundamente integrado. Isso reflete anos de

investimento em infraestrutura e uma cultura de consumo digital ja estabelecida.

Velocidade Logistica

As entregas no Brasil sdo tipicamente realizadas em dias, apresentando o
desafio de otimizar malhas logisticas regionais para aumentar a eficiéncia e
reduzir os prazos. Em contraste, a China se beneficia de uma infraestrutura
logistica avancada e eficiente, permitindo entregas em horas. Esse nivel de
agilidade é um fator competitivo crucial e uma meta aspiracional para outros

mercados.

BN <, infoo Fecomérco PR , ot | g | o P INSTITUTOACIL




| mercado em foco -
‘ em> ‘

ACIL

Comparativo de Pagamentos Digitais

A evolucdo dos pagamentos digitais reflete diretamente o grau de

digitalizacdo e a integragdo dos ecossistemas de consumo em cada contexto

nacional.

Tabela 1 - Comparativo de Pagamentos Digitais

BRASIL

CHINA

158 milhdes de usuarios Pix
demonstram uma rapida adocado do
sistema desde seu langcamento em
2020.

954 milhdes de pessoas utilizam
pagamentos via mobile, evidenciando uma
adog¢ao massiva.

O Pix é interoperavel entre todos os
bancos, facilitando transagdes entre
diferentes instituicdes financeiras.

98% dos residentes urbanos fazem uso
regular de carteiras digitais, com o dinheiro
fisico e cartdes se tornando raridades no
cotidiano.

No entanto, o Pix ndo esta integrado a
um "super app" de consumo de forma
tdo abrangente quanto os sistemas
chineses, limitando seu escopo de
funcionalidades dentro de um
ecossistema unificado.

WeChat Pay e Alipay dominam o mercado,
funcionando como plataformas
multifuncionais e sendo amplamente
integrados com um ecossistema completo
de consumo (comunicagdo, varejo,
Servicos).

Fonte: autoria prépria.

Pagamentos e Inclusao Financeira

A trajetéria dos pagamentos no Brasil evidencia uma transi¢ao significativa

rumo a digitalizacdo e a inclusao financeira, pautada por avangos tecnolégicos e

politicas voltadas a ampliagédo do acesso, com perspectivas promissoras para o

futuro do setor
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Figura 4 - Trajetéria das formas de pagamentos no Brasil

Pagamentos e Inclusio

Financeira

=) Passado

Brasil com grande uso de dinheiro e cartao

13 Presente
Pix superando boletos, TED/DOCs e cartdes em namero

de transagdes

Futuro
Potencial do WhatsApp como "superapp” de

pagamentos e compras

varejo180 JLeaoGroup _ - -
Fonte: O que o Varejo Brasileiro pode Aprender com o Varejo Chinés - Mercado em Foco, 2025.

Passado: O cenario brasileiro era predominantemente marcado por um grande
uso de dinheiro em espécie e cartdes (débito e crédito) como principais meios de
transagdo. Embora eficientes em seus respectivos contextos, esses métodos
possuem limitagdes em termos de agilidade e acessibilidade para uma parcela da
populacéao.

Presente: A introducdo do Pix em representou uma revolugdo no sistema de
pagamentos. Atualmente, o Pix esta superando boletos, TEDs/DOCs e até mesmo
cartdes em numero de transacgdes, consolidando-se como um meio de pagamento
instantdneo e amplamente adotado, que democratizou o0 acesso a servigcos
financeiros.

Futuro: Projeta-se um potencial significativo para o WhatsApp como um
"superapp" de pagamentos e compras no Brasil. Inspirado nos ecossistemas
chineses, a integracéo de funcionalidades de pagamento e comércio dentro de
uma plataforma de comunicagdo amplamente utilizada poderia replicar parte da
conveniéncia e fluidez vistas em sistemas como o WeChat Pay, acelerando ainda

mais a inclusao financeira e a digitalizagdo do consumo.

BN <, infoo FeomérdoR | g, . o . P il INSTITUTOACIL




| mercado em foco -
‘ em> ‘

Cultura de Inovacgao e Experimentagao

A distingao cultural relacionada a inovagao e experimentacéo entre China e
Brasil constitui um fator determinante que impacta diretamente o ritmo e as

caracteristicas da transformagé&o digital no setor varejista.
China: Inovagao Acelerada

A China caracteriza-se por um ambiente favoravel a inovagédo acelerada,
sustentado por diversos fatores essenciais, entre os quais destacam-se:

Trial and error acelerado: A cultura empresarial chinesa favorece uma
abordagem iterativa, na qual protétipos sédo langados rapidamente no mercado e
submetidos a testes em tempo real. Essa estratégia possibilita identificar falhas e
realizar ajustes com agilidade, promovendo a evolugdo continua das solugdes
com base em dados empiricos e resposta imediata do consumidor.

Projetos pilotos constantes: O ecossistema chinés demonstra elevada
propensdo a investir em tecnologias emergentes e modelos de negdcio
inovadores ainda em estagio inicial. Essa postura reduz barreiras a
experimentacdo e amplia o potencial de disrupcédo, permitindo que solugdes
promissoras ganhem escala rapidamente mesmo antes de estarem plenamente
consolidadas.

Sem medo de errar: No contexto chinés, as falhas sdo amplamente percebidas
como parte natural do processo de inovagao. Essa mentalidade institucionalizada
transforma erros em insumos para aprimoramento continuo, incentivando a
tomada de riscos calculados e a adocéo de estratégias iterativas. Tal abordagem
favorece ciclos ageis de desenvolvimento e a rapida adaptagdo as mudangas do
mercado.

No Brasil, o varejo adota historicamente uma postura mais conservadora,
marcada por maior aversao ao risco e menor propensao a experimentagcdo em
grande escala. Ainda assim, o pais vivencia um processo evidente de
transformacao digital, evidenciado por:

Laboratérios de inovagao emergentes: Empresas brasileiras estdo investindo
na criacao de estruturas dedicadas a pesquisa e desenvolvimento de novas

solucdes digitais.
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Transformacgao digital em curso: Had um movimento crescente de adocdo de

tecnologias e estratégias digitais, impulsionado pela necessidade de competir em

um mercado cada vez mais globalizado e digitalizado.

Tabela 2 - Competidores Globais no Brasil

AliExpress

Shein

Temu (Pinduoduo)

Pioneira no e-commerce
cross-border para o Brasil,
esta plataforma oferece
uma diversidade imensa
de produtos com precos
altamente  competitivos.
Sua atuacdo tem sido
fundamental para
introduzir um novo
patamar de concorréncia
e acesso a produtos
internacionais no mercado
brasileiro.

Conquistou rapidamente
o0 mercado de moda
brasileiro, destacando-se
por pregcos acessiveis e
uma ampla variedade de
estilos que acompanham
as tendéncias globais. A
agilidade em seu modelo
de producdo e a forte
presenca em redes
sociais contribuiram para
sua ascensao.

Uma nova e significativa
competidora que chega ao
Brasil trazendo a
experiéncia de  social
commerce € O0S pregos
baixos popularizados pela
Pinduoduo na China. Seu
modelo de compra em
grupo e gamificacado tem o
potencial de replicar o
sucesso obtido em seu
mercado de origem,
desafiando os modelos de

varejo existentes.

Fonte: autoria propria.

Licoes Praticas: Mentalidade Digital-First

Mentalidade Digital-First, ou "Digital-First", refere-se a uma abordagem que
prioriza solugdes digitais em todas as areas de um negocio, desde a experiéncia
do cliente até os processos internos. Em vez de tratar o digital como um canal
adicional, empresas com essa mentalidade o integram como parte fundamental da
sua estratégia, buscando sempre aprimorar a experiéncia do usuario e otimizar a
eficiéncia. Portanto:

Priorize o mobile: O design de todos os processos e interfaces deve pensar
primeiro na experiéncia pelo celular. Com a predominancia do acesso mével a
internet no Brasil, a otimizagao para dispositivos mdveis ndo é mais uma op¢ao,
mas uma necessidade estratégica para garantir acessibilidade e usabilidade.

Facilite a descoberta: E crucial que a busca por produtos seja facil e intuitiva, e
que o site/aplicativo oferecga informagdes ricas e detalhadas sobre os itens. Uma
boa experiéncia de descoberta minimiza a friccao na jornada do cliente e aumenta

a probabilidade de conversao.
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Simplifique o checkout: O processo de finalizacdo da compra deve ser o mais
otimizado e fluido possivel. A oferta de multiplas opgdes de pagamento digital
(como Pix, carteiras digitais e outras solugbes modernas) e um fluxo de checkout
com poucos passos sao fundamentais para reduzir o abandono de carrinho e

garantir uma transacédo bem-sucedida.

Tabela 3 - Ligoes Praticas

Parceiras e
Ecossistemas

Foco em Dados e
Personalizacao

Insights
Centrais

Estratégicos

Fintechs: A colaboragao
com fintechs €& crucial
para oferecer carteiras
digitais e solugdes de
crédito ao consumidor
flexiveis e acessiveis.
Essa parceria acelera a
digitalizacao dos
pagamentos e a inclusao
financeira,

elementos-chave para a

Analise avancgada: A

extracdo de insights
detalhados do
comportamento do

consumidor € essencial.
Isso envolve o uso de
ferramentas e
metodologias para
compreender padrdes de
compra, preferéncias,
interacoes e feedback,

Cliente no Centro: A
obsessao pela
experiéncia do cliente
em cada detalhe é a
principal licdo. Desde a
navegacao intuitiva até o
pos-venda, cada ponto
de contato deve ser
otimizado para superar
as  expectativas do
consumidor.

conveniéncia do cliente. transformando dados

brutos em inteligéncia

acionavel.
Logistica: Parcerias| Inteligéncia Artificial| Agilidade e Inovagao:
com empresas de| (IA): A aplicacdo de IA| A capacidade de

logistica, especialmente
aquelas focadas na "last
mile" e em entregas
rapidas, sao imperativas
para atender as
expectativas de
velocidade e eficiéncia
dos consumidores.
Otimizar as cadeias de
suprimento e reduzir os
prazos de entrega € um
diferencial competitivo.

permite a criacdo de
recomendagdes
personalizadas de
produtos e  ofertas.
Algoritmos de IA podem
prever necessidades,
sugerir itens relevantes e
otimizar a experiéncia de
compra, aumentando a
probabilidade de
conversao e a satisfagao
do cliente.

antecipar tendéncias e
testar rapidamente
novas solucbées €& um
diferencial competitivo. A
cultura de “"trial and
error" e a velocidade na

implementagao séo
cruciais para a
resiliéncia e o]

crescimento no varejo
digital.

Conteudo: O| Dados centralizados: A| Quebrar Fronteiras: A
engajamento do| integracéo de| integracdo interna entre
consumidor é| informacbes de todos os| departamentos e
potencializado por| canais de interagdo com| sistemas, aliada a
parcerias de conteudo,| o cliente (online, offline,| parcerias externas
incluindo plataformas de| social media, etc.) em| estratégicas (fintechs,
reviews de produtos,| uma plataforma| logistica, conteudo,
influenciadores digitais e [ unificada. Essa | marketplaces), e
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veiculos de midia| centralizacao fundamental para criar
especializada. Essas| proporciona uma visdo| um ecossistema de valor
colaboragdes geram| do consumidor,| completo e sem friccéo
confianga e informam a| permitindo campanhas| para o cliente.

decisdo de compra,| mais eficazes,

criando um ambiente| personalizagao mais

mais rico para o| precisa e estratégias de

consumidor. retencdo mais robustas.

Marketplaces: A Dados sao essenciais:
presenca em O investimento em

marketplaces relevantes
€ vital para garantir que
a marca esteja onde o

cliente esta. Através
desses canais, as
empresas podem
ampliar seu alcance,

diversificar suas vendas
e beneficiar-se da
infraestrutura e base de
usuarios existentes,
consolidando sua
posicdo no ecossistema
de compras digital.

analise de dados,
Inteligéncia Artificial e
personalizacdo nao €
mais um luxo, mas uma

necessidade. A
capacidade de
transformar dados em
insights acionaveis

permite otimizar ofertas,

prever demandas e
construir
relacionamentos
duradouros com o0s

consumidores.

Fonte: autoria propria.

Sugestao de Proximos Passos

Para que as empresas brasileiras aproveitem as oportunidades e

acompanhem as tendéncias globais do varejo, inspirando-se nas inovagdes do

mercado chinés, recomenda-se a adogao das seguintes diretrizes:

Diagnéstico Estratégico: Realizar uma analise detalhada para identificar

fragilidades operacionais e estratégicas, além de mapear oportunidades que

possam ser potencializadas por meio da digitalizagdo e das boas praticas

adotadas no varejo chinés.

Projetos-Piloto: Implementar de uma a duas iniciativas prioritarias em carater

experimental. Essa abordagem permite testar conceitos, obter feedback pratico e

realizar ajustes rapidos, com baixo risco e uso otimizado de recursos.

Aprendizado Continuo: Estabelecer um processo permanente de monitoramento

do ecossistema de varejo chinés, acompanhando inovagdes, tendéncias e

estudos de caso. Esse conhecimento serve como base para adaptar solugdes ao

cenario brasileiro com mais agilidade e assertividade.
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Desenvolvimento de Talentos: Promover uma cultura digital interna e capacitar a
equipe com habilidades essenciais como uso de novas tecnologias, analise de
dados e foco na experiéncia do cliente, garantindo uma for¢ca de trabalho
preparada para os desafios do varejo moderno.

Consumidor no Centro: Colocar o cliente no centro da estratégia, estimulando a
co-criacdo de produtos, servicos e experiéncias. Esse modelo favorece o
engajamento, aumenta a fidelidade e assegura maior aderéncia das solugdes as

expectativas do mercado brasileiro.
Consideragoes Finais

Diante da complexidade e do dinamismo do varejo contemporaneo, a
experiéncia chinesa desponta como um verdadeiro laboratério de inovagao, cujas
praticas e aprendizados oferecem pistas valiosas para o redesenho do comércio
global. A integragdo entre canais fisicos e digitais, o protagonismo das
plataformas de social commerce, a incorporagdo de tecnologias gamificadas e o
avango nos métodos de pagamento compdéem um ecossistema coeso, fluido e
centrado no consumidor — modelo que inspira e desafia outros mercados, como o
brasileiro.

Para o Brasil, esse espelho revela ndao apenas as lacunas a serem
superadas, como infraestrutura tecnolégica e maturidade digital, mas também
oportunidades estratégicas para reinventar a experiéncia de compra com maior
agilidade, inteligéncia e personalizagdo. O sucesso nesse processo exige mais do
que replicar modelos: impde a necessidade de adapta-los ao contexto
sociocultural e econdémico local, com foco em inclusédo, co-criagdo e educacao
digital.

O futuro do varejo no Brasil passa, portanto, por uma transformacgao cultural
e operacional que valorize a experimentagdo constante, o uso qualificado de
dados, a capacitagao de talentos e o fortalecimento de uma mentalidade centrada
no cliente. Aqueles que souberem interpretar os sinais do mercado chinés com
olhar critico e adaptativo estardo mais preparados para criar solugdes originais,
relevantes e sustentaveis em um cenario de mudanga acelerada e expectativas

crescentes.
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Relato Técnico-Cientifico 5 - Presen¢a que Vende

Responsavel Técnico: Kaka Ribeiro — KK Store Design
Introducgao

Vivemos em uma era marcada pela digitalizagdo acelerada. O e-commerce
cresce a cada ano, as redes sociais influenciam diretamente as decisdes de
compra e os consumidores estdo cada vez mais conectados, informados e
exigentes. Diante desse cenario, muitos se apressaram em decretar o fim das
lojas fisicas. Mas a realidade mostra o contrario: elas seguem vivas e mais
relevantes do que nunca.

A loja fisica continua sendo o ponto de contato mais poderoso entre marcas
e pessoas. E nela que a experiéncia se torna tangivel, que o consumidor vé, toca,
sente, experimenta e constrdi vinculos emocionais com o produto e com a marca.
Em um mundo saturado de informacdes digitais, a presencga fisica se torna um
diferencial competitivo capaz de gerar confianca, encantamento e fidelizagao.

Nesta palestra, vamos refletir sobre o verdadeiro papel da loja fisica no novo
varejo, entender por que ela continua sendo o coragao pulsante da jornada de
consumo e como transforma-la em um ambiente estratégico que nao apenas

vende, mas conecta, encanta e fideliza.
Velocidade x Atengao

No varejo contemporaneo, tudo gira em torno da velocidade: entregas no
mesmo dia, cliques rapidos, decisdes impulsivas. A tecnologia nos ensinou a
sermos ageis, mas também nos tornou impacientes. Nesse ritmo frenético, o
grande desafio das marcas é conquistar algo raro e valioso: a atengao genuina do
consumidor.

E é justamente nesse ponto que a loja fisica se destaca. Enquanto o digital
compete por segundos de atengdo em uma tela, o espaco fisico convida o cliente
a desacelerar. A loja oferece um ambiente controlado, onde a experiéncia pode
ser pensada para envolver todos os sentidos criando momentos de conexao

profunda que dificilmente ocorrem no digital.

ACIL 2 iifoey  FecomerisBh . mmem . oz . el INSTITUTOACIL




| mercado em foco -
‘ em> ‘

E na loja que o cliente pode explorar com calma, ser acolhido por um
atendimento humano e personalizado, e vivenciar a esséncia da marca de forma
real e memoravel. A presenca fisica permite atengao plena e atencéo plena gera
valor, gera encantamento e, principalmente, gera conversao.

Portanto, em vez de competir apenas por velocidade, o varejo fisico precisa
usar seu ponto forte: a criacdo de experiéncias de presenca e atencdo que

marquem a memaoria do consumidor.
Dinamica do Varejo Fisico e Digital

Por muito tempo, fisico e digital foram vistos como opostos em disputa: de
um lado, a loja tradicional; do outro, 0 e-commerce inovador. Mas essa visao ja
esta ultrapassada. O novo varejo € hibrido, integrado e centrado no cliente e
qgquem entende essa dinamica, sai na frente.

O consumidor de hoje transita naturalmente entre os canais. Ele pesquisa no
digital e compra na loja. Ou visita a loja, experimenta, e finaliza a compra pelo
aplicativo. As vezes, ele faz tudo isso ao mesmo tempo. O que ele busca ndo é
apenas praticidade, mas coeréncia entre os pontos de contato.

Nesse cenario, a loja fisica deixa de ser apenas um local de venda para se
tornar um centro de experiéncia, relacionamento e confianca. Ja o digital assume
o papel de facilitador: aproxima, informa, reforca o posicionamento e gera trafego
qualificado para o ponto fisico.

Ou seja, ndao €& mais sobre fisico ou digital, € sobre fisico e digital,
trabalhando juntos, com estratégias complementares que colocam o cliente no
centro. A loja ganha for¢a quando € pensada como parte de um ecossistema

omnichannel, capaz de oferecer conveniéncia sem abrir mao da conexao.

O Botao de Comprar Esta no Bolso: Consumidor Conectado, Escolhas

Ampliadas

Hoje, 88% dos brasileiros tém acesso a internet, a maioria por meio de
smartphones. Isso significa que o consumidor carrega no bolso, o tempo todo, o
botdo de comprar. A qualquer momento, ele pode pesquisar, comparar precos, ver

avaliagdes, assistir videos e finalizar uma compra tudo com poucos toques.

P
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Esse acesso constante a informagdo deu origem a um consumidor mais
exigente, informado e com alto poder de escolha. Ele ndo depende mais
exclusivamente da loja para descobrir produtos. Quando chega ao ponto de
venda, ele ja sabe o que quer ou esta disposto a ser surpreendido por algo
melhor.

E por isso que a fungdo da loja fisica mudou: ela ndo é mais o Unico canal de
venda, mas sim um espago estratégico de convencimento, encantamento e
decisao final. O consumidor ja tem informacéao; o que ele busca agora é confianga,
experiéncia e conexdo humana e isso, sé o0 ambiente fisico pode proporcionar de
forma completa.

A presenca que vende nao € mais apenas sobre estar disponivel, mas sobre
estar preparado: com um ambiente atrativo, um atendimento consultivo e uma
proposta de valor clara. Porque hoje, mais do que nunca, o consumidor escolhe e

ele escolhe onde se sente valorizado.

Estratégias de Presenca que Vendem: Estar Onde o Cliente Esta, do Jeito
Certo

A jornada de compra deixou de ser linear ha muito tempo. Hoje, segundo
Silvia Somazz, head de varejo do Google Cloud, o consumidor passa, em média,
por seis canais diferentes antes de tomar uma decisdo de compra. Isso inclui
redes sociais, sites, marketplaces, aplicativos, recomendagdes, e sim — a loja
fisica.

Essa nova realidade exige das marcas presenca estratégica e coerente em
todos esses pontos de contato. Ndo se trata de estar em todos os lugares de
forma genérica, mas de estar com propdsito, com identidade e com uma
experiéncia fluida.

A loja fisica, nesse contexto, torna-se um elo central de confiancga e vivéncia,
mas deve estar conectada aos demais canais. Isso significa:

e  Ter um atendimento que conhece as promogdes do digital;
° Oferecer retirada de pedidos feitos online;
° Utilizar QR codes que ampliam a experiéncia de compra;

° Estar nas redes sociais com o mesmo padrdo de comunicagao da

P
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e Treinar a equipe para ser o brago humano do que o cliente ja viu
online.

Ou seja, a presenca que vende nao depende mais de um canal isolado, mas

da integracgao inteligente de todos eles. E quando o cliente chega até a loja fisica,

ele ndo esta comegando a jornada, ele esta finalizando um ciclo de pesquisa,

confianga e expectativa. Cabe a loja fechar esse ciclo com exceléncia.
Qual o Antidoto para o Varejo Fisico?

Diante de um mercado saturado, de consumidores conectados e de infinitas
opgdes de compra ao alcance de um clique, o diferencial do varejo fisico ndo é
mais o produto € a emocgao.

Uma pesquisa recente revelou que 61% dos consumidores esperam que as
marcas os facam sentir emocdes intensas. Isso € um chamado claro para que o
varejo repense sua atuagdo: nao basta vender, € preciso emocionar, envolver e
criar conexdes verdadeiras.

O grande antidoto para revitalizar o varejo fisico é transformar a loja em um
ambiente de experiéncias memoraveis. E pensar cada detalhe da vitrine & trilha
sonora, do atendimento ao aroma como parte de uma narrativa capaz de tocar o
cliente de forma sensorial e emocional.

A loja fisica tem um poder que o digital ainda ndo alcanga: a capacidade de
provocar sentimentos reais. Encantamento, surpresa, nostalgia, pertencimento
esses sao os gatilhos que fidelizam e que fazem o cliente voltar. O que vende,
hoje, € o que toca.

Por isso, marcas que desejam se destacar no ponto de venda precisam ir
além do transacional. Elas precisam criar significados. Porque, no fim das contas,
0s consumidores nao compram apenas produtos, eles compram o que esses

produtos fazem sentir.
Mudancga do papel da loja fisica do varejo transacional para o varejo relacional

Durante muito tempo, a principal fungéo da loja era clara: vender. O foco era
o volume, o giro de produto, a conversdo direta. Mas o comportamento do

consumidor mudou, e com ele, o papel da loja fisica também.

P
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Hoje, a loja fisica precisa ir além da transacé&o. Ela precisa ser um espacgo de
construcao de relacionamento. Em um mundo onde o cliente pode comprar
qualquer coisa, de qualquer lugar, o que o leva até a loja é algo mais profundo:
conexao, confianga e vinculo.

Isso significa que a missado da loja mudou de:

e "Fechar uma venda" para "abrir um relacionamento”;
e  "Empurrar produtos" para "entender necessidades";
e  "Atender com rapidez" para "encantar com presencga".

O varejo relacional valoriza o cliente como individuo, e ndo como numero.
Ele entende que cada visita € uma oportunidade de gerar uma experiéncia
positiva, de fortalecer a identidade da marca e de criar memoéria afetiva.

Nesse novo contexto, vendedores deixam de ser apenas operadores de
caixa e se tornam embaixadores da marca. O espaco fisico deixa de ser apenas
loja e se transforma em ponto de convivéncia, descoberta e confianga.

Porque no fim das contas, a venda pode acontecer em qualquer canal, mas
o relacionamento verdadeiro, aquele que fideliza e transforma, nasce no olho no

olho.
NRF 2025 ( National Retail Federation)

A maior feira de varejo do mundo, a NRF 2025, deixou um recado claro para
o setor: a tecnologia avanga, mas a alma do varejo continua sendo a conexao
humana.

Como afirmou Cassandra Napoli, da WGSN:

“Mesmo que o mundo se torne cada vez mais digital, a conexdo humana no
mundo fisico continuara sendo muito importante.”

Essa conexao nao se constréi por algoritmos. Ela nasce do olho no olho, do
gesto espontaneo, do ambiente sensorial que s6 o ponto fisico € capaz de
oferecer.

Kevin Kelley, cofundador da Shook Kelley, reforcou essa ideia com uma
frase que se tornou mantra no evento:

“O online pode ter o monopdlio da conveniéncia, mas ndo tem o monopodlio

da alegria humana.”
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E é exatamente ai que a loja fisica encontra sua forga: na alegria da
descoberta, no encantamento da experiéncia, no toque humano que transforma
uma simples compra em um momento memoravel.

Ja Lee Peterson, da WD Partners, destacou a tendéncia do Show Retail:

A loja precisa ser uma experiéncia imersiva.”

Mais do que vender, ela precisa entreter, emocionar e engajar.

Ou seja, a loja fisica do futuro ndo sera apenas um local de venda sera um
palco de experiéncias vivas, que traduzem os valores da marca, provocam
emocoes e criam lagos duradouros com o consumidor.

A tecnologia é aliada, sim. Mas é no fisico, com gente de verdade, que o

varejo pulsa com mais verdade.
Estratégias de Combate para Revitalizar o Varejo Fisico

Para que a loja fisica continue sendo o coragao do varejo, € preciso investir
em estratégias que realmente fagam a diferenca na experiéncia do cliente. Vamos
destacar quatro pontos essenciais:

a) Ambiente afeta o comportamento: O espaco fisico influencia diretamente
as decisbes do consumidor. Cores, iluminagdo, layout, musica e aromas tém o
poder de despertar emocgodes e facilitar a compra. Criar um ambiente acolhedor e
estimulante é fundamental para que o cliente se sinta a vontade e disposto a
gastar mais tempo e dinheiro.

b) O mercado Wellness € uma grande oportunidade: O setor de bem-estar
movimenta hoje cerca de 5,6 trilhdes de ddlares globalmente e 96 bilhdes no
Brasil. Integrar elementos que promovam saude, relaxamento e qualidade de vida
dentro da loja, seja pelo design, produtos ou servigos agrega valor e conecta a
marca a essa tendéncia crescente.

c) Go to Play — precisa valer a pena!: O conceito de "Go to Play" refor¢ca que
0 consumidor so se desloca até a loja se a experiéncia realmente valer a pena.
Por isso, € preciso investir em entretenimento, atividades, eventos e interagcdes
que facam a visita memoravel, reforcando o vinculo com a marca.

d) Toque imersivo e sensorial: A experiéncia sensorial que envolve toque,
visdo, audicao, olfato e até paladar € um dos maiores diferenciais da loja fisica.

Toques imersivos, como texturas diferenciadas, demonstragbes ao vivo, aromas
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marcantes e trilhas sonoras personalizadas, fazem o cliente se envolver de forma

profunda e emocional.
Vocé é um Empreendedor Bonsai?

O empreendedorismo no varejo fisico muitas vezes é comparado a um
bonsai: uma arte milenar que exige paciéncia, cuidado constante e atengédo aos
minimos detalhes para que a planta cresca forte, bonita e na medida certa.

Ser um empreendedor bonsai € entender que o crescimento nao € s sobre
tamanho ou velocidade, mas sobre qualidade, equilibrio e propdsito. No varejo,
isso significa:

° Cuidar da loja como um organismo vivo, que precisa de atengcao
constante em sua ambientacdo, atendimento e relacionamento;

e  Saber podar o que ndo gera valor e estimular o que fortalece a
experiéncia do cliente;

° Ter foco em um crescimento sustentavel, que valorize a marca, o time
e o cliente;

e  Ser resiliente diante das mudangas, adaptando-se sem perder a
esséncia.

Essa mentalidade permite que o empreendedor n&o se perca na pressa de
crescer, mas construa uma base sdlida, que sustente o varejo fisico em um
mundo cada vez mais digital e competitivo.

No fim, o empreendedor bonsai sabe que grandeza esta na qualidade das

raizes, ndo apenas na altura da arvore.
Consideragoes Finais

Vivemos em um momento unico da histéria do varejo, onde a revolugao
digital transformou habitos, ampliou possibilidades e trouxe o botdo de comprar
para o bolso do consumidor, hoje 88% dos brasileiros estdo conectados e tém ao
alcance de suas maos um universo de escolhas e informagoes.

Nesse cenario, € natural que muitos anunciem o fim da loja fisica. Mas a
realidade é outra: a loja fisica ndo morreu, ela evoluiu, e continua sendo o coragao

pulsante do varejo.
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A jornada do consumidor é cada vez mais complexa e multicanal, passando
por em média seis canais diferentes antes da decisao final, conforme aponta Silvia
Somazz, do Google Cloud. Isso mostra que o varejo deve estar presente de forma
integrada, oferecendo experiéncias que fluam entre o digital e o fisico.

Por isso, o verdadeiro diferencial da loja fisica esta em seu poder unico: o de
proporcionar experiéncias sensoriais e emoc¢des intensas, que 61% dos
consumidores esperam das marcas. E o toque imersivo, o ambiente
cuidadosamente planejado, o atendimento humano que gera confianga e cria
vinculos.

A loja fisica deixou de ser um mero ponto de transagdo para se tornar um
espaco relacional, onde se constrdi conexao, pertencimento e fidelidade. Como
empreendedores bonsai, somos chamados a cultivar esse espago com paciéncia,
atengao e proposito, cuidando das raizes para que o crescimento seja solido,
sustentavel e significativo.

Inspirados pelas tendéncias apontadas na NRF 2025, sabemos que, embora
o digital detenha o monopdlio da conveniéncia, ndo tem o monopdlio da alegria
humana, da conexado real e da experiéncia imersiva. O Show Retail, com sua
proposta de envolver o cliente em ambientes vivos e emocionantes, reafirma que
o futuro do varejo € hibrido, sensorial e profundamente humano.

Para enfrentar os desafios do mercado, o varejo fisico deve investir em
estratégias que valorizem o ambiente, aproveitem a forgca do mercado wellness,
oferegam experiéncias que fagam valer a visita e utilizem todos os sentidos para
encantar o cliente.

No final das contas, o que vende nao é apenas o produto € o significado que
a experiéncia gera. A presenca fisica € o antidoto para a frieza da transagao
digital e a ponte que transforma consumidores em clientes fiéis.

Portanto, o futuro do varejo esta nas maos daqueles que compreendem que
vender é estar presente com propdsito, emogéo e conexdo verdadeira. E quem

dominar essa arte que continuara conquistando coragdes e mercados.
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Banner 1: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR - NO AMBIENTE DE
FEIRAS ITINERANTES POPULARES EM LONDRINA.

Autores:

Amanda Lopes da Silva,
estudante da Universidade Estadual de Londrina — UEL, curso de
Relagbes Publicas, bolsista do Centro de Inovagdo do Comércio
de Londrina.

Prof. Dr. Joao Luiz Gilberto de Carvalho,
professor da Universidade Estadual de Londrina — UEL, curso de
Administragdo, pesquisador do Centro de Inovagdo do Comércio
de Londrina.

Profa. Ma. Marli de Lourdes Verni,
professora da Universidade Estadual de Londrina— UEL, curso de
Administracdo, pesquisadora do Centro de Inovagdo do Comércio

de Londrina.
RESUMO

Este trabalho propde um estudo inicial sobre o comportamento do consumidor no
ambiente de feiras itinerantes populares em Londrina, Parana. O objetivo é
identificar as principais caracteristicas comportamentais dos frequentadores dessas
feiras, considerando habitos de compra, preferéncias, anseios por inovagao e
interacdo com os feirantes. A pesquisa também buscara compreender as
condigdes operacionais, logisticas e de sustentabilidade que envolvem os feirantes
e o espacgo fisico das feiras. Com base em uma fundamentagao tedrica sobre
comportamento do consumidor, praticas comerciais populares e economia informal,
o trabalho visa oferecer subsidios para o desenvolvimento de politicas publicas,
acdes de marketing e estratégias de inovagao social voltadas a esse segmento do
comércio urbano. A metodologia do estudo sera qualitativa, com observagao
participante, entrevistas semiestruturadas com consumidores e feirantes, e analise
documental. Os resultados esperados incluem a constru¢do de uma tipologia

comportamental dos consumidores de feiras itinerantes, identificacdo de
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oportunidades de inovagcdo e sugestbes para melhorias na organizagdo e
sustentabilidade das feiras. A relevancia deste estudo reside na valorizagdo dos
espagos de comeércio popular como ambientes legitimos de consumo, cultura e
dinamismo econdmico local.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; feiras populares; consumo

urbano; comércio popular.
1 INTRODUGAO

As feiras itinerantes populares configuram-se como importantes espagos de
convivéncia, abastecimento alimentar, lazer e praticas comerciais de pequena
escala nas cidades brasileiras. Em Londrina, essas feiras sao parte integrante da
cultura urbana e constituem um elo direto entre produtores, feirantes e
consumidores, possibilitando o acesso a produtos frescos, artesanais e regionais.
O carater multifacetado dessas feiras — que combinam aspectos econdmicos,
culturais e sociais — faz delas um objeto privilegiado para estudos sobre praticas
de consumo e dinamicas informais de mercado.

Apesar da relevancia sociocultural e econdmica desses espacos, ainda ha
escassez de estudos sistematicos sobre o comportamento dos consumidores que
frequentam as feiras itinerantes e sobre as dinamicas que envolvem sua relagao
com os feirantes. As feiras funcionam como microcosmos do consumo urbano,
onde fatores como preco, conveniéncia, tradicdo, relacbes de confianca e
preferéncias sensoriais desempenham papel importante nas decisbes de compra.
Nesse sentido, compreender o comportamento do consumidor em contextos
informais é fundamental para o aprimoramento das praticas comerciais, para a
formulagcdo de politicas publicas inclusivas e para a inovacao sustentavel no
pequeno comercio.

Este trabalho, portanto, se propde como embrido de um projeto de pesquisa
mais amplo que buscara explorar as multiplas dimensées do consumo em feiras
itinerantes, com foco especifico na cidade de Londrina. Busca-se, assim, nao
apenas descrever praticas de consumo, mas também compreender seus
significados simbdlicos e culturais, tendo em vista as especificidades do espaco

urbano e das relagdes sociais que nele se estabelecem.
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2 OBJETIVO GERAL

Identificar caracteristicas do comportamento dos consumidores de feiras

itinerantes populares em Londrina.
3 DESENVOLVIMENTO

O comportamento do consumidor € um campo de estudo que busca
compreender como os individuos tomam decisbes de compra e consumo,
influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (KOTLER;
KELLER, 2012). Trata-se de uma area interdisciplinar que dialoga com a psicologia,
a sociologia, a antropologia e o marketing. Em ambientes de comércio informal,
como as feiras populares, esse comportamento adquire nuances préprias, muitas
vezes pautadas por tradicbes, relacbes interpessoais e habitos comunitarios
(CANCLINI, 2008).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores passam por um
processo decisorio composto por reconhecimento de necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra. Nas feiras itinerantes, esse processo se apresenta de maneira menos
racionalizada, muitas vezes guiado por estimulos sensoriais, memorias afetivas e
rotinas estabelecidas. O ambiente da feira, marcado por sons, aromas e interacdes
sociais, influencia diretamente as percepcdes e atitudes dos consumidores
(ROCHA; BARRETO, 2006). Os consumidores de feiras itinerantes demonstram
motivagdes que vao além da simples aquisicdo de produtos. Conforme Solomon
(2011), o consumo é um fendmeno cultural que reflete valores, identidades e
praticas sociais.

Em Londrina, as feiras se tornam pontos de encontro onde os consumidores
nao apenas compram, mas também interagem com os feirantes, trocam
experiéncias e reforcam lagos sociais. Esse comportamento evidencia uma
dimensé&o simbodlica e experiencial do consumo, alinhada com a nogédo de consumo
como pratica cultural (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Além dos aspectos simbolicos e sensoriais, ha também uma dimensao
econdmica relevante. As feiras populares oferecem, em geral, produtos a precos
acessiveis, 0 que atrai um publico variado e contribui para o abastecimento
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alimentar de familias de diferentes classes sociais. Ao mesmo tempo, o consumidor
de feira valoriza a procedéncia do alimento, a relacdo direta com o produtor e a
confianga estabelecida com os feirantes ao longo do tempo.

Do lado dos feirantes, € necessario compreender as condigdes de trabalho,
estratégias de comercializagao e desafios logisticos enfrentados. Segundo Castells
e Portes (1989), a economia informal opera com racionalidades proprias e grande
resiliéncia, constituindo-se em uma forma legitima de organizagdo produtiva em
contextos urbanos. Os feirantes de Londrina frequentemente lidam com limitagdes
estruturais, como falta de infraestrutura, inseguranga e auséncia de politicas
publicas direcionadas, mas também demonstram criatividade e adaptabilidade, o
que pode indicar uma abertura para inovagdes organizacionais e tecnoldgicas.

As caracteristicas das feiras itinerantes envolvem mobilidade geografica,
variedade de produtos, horarios flexiveis e ambiente informal de negociacéo. Esses
aspectos afetam diretamente o comportamento do consumidor, que pode valorizar
fatores como conveniéncia, frescor dos alimentos e vinculo de confianca com o
vendedor (ROCHA; BARRETO, 2006). Ainda, tanto consumidores quanto feirantes
manifestam anseios por melhorias na infraestrutura, sustentabilidade e
comunicagao, revelando espago para intervengdes inovadoras (SEBRAE, 2021).

A sustentabilidade, nesse contexto, envolve nao apenas praticas ambientais,
como a reducgao de residuos e o uso de embalagens reutilizaveis, mas também
aspectos sociais e econdmicos, como o fortalecimento do pequeno produtor, a
seguranca alimentar e a inclusdo de praticas de comércio justo (ELKINGTON,
2001; ALTIERI, 2009). Ha uma crescente demanda por ag¢des que integrem
inovacao social com preservacao ambiental, sobretudo em feiras urbanas que
operam com produtos alimenticios pereciveis.

Por fim, destaca-se o potencial das feiras itinerantes como territérios de
experimentacado e inovagao. Iniciativas como feiras tematicas, utilizagdo de meios
digitais para divulgacdo e pagamento, e parcerias com instituicdes de ensino e
pesquisa sao exemplos de praticas emergentes que podem contribuir para a
modernizacdo sem descaracterizar a esséncia desses espacgos. Estudar o
comportamento do consumidor nessas feiras é, portanto, também investigar

caminhos para a sua valorizagao e permanéncia no tecido urbano contemporaneo.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa proposta sera de natureza qualitativa, com carater
exploratério-descritivo. A abordagem metodoldgica sera baseada em observagao
participante, entrevistas semiestruturadas com consumidores e feirantes, além da
analise de documentos publicos sobre a organizagao das feiras em Londrina.

A amostragem sera intencional, envolvendo diferentes feiras itinerantes
realizadas em bairros distintos da cidade, com o intuito de captar variagdes no perfil
dos consumidores e nas praticas dos feirantes. As entrevistas serdo gravadas,
transcritas e analisadas por meio de analise de conteudo, conforme proposto por
Bardin (2011). As observagdes participantes serao sistematizadas em diarios de
campo, com foco em aspectos como fluxo de consumidores, tipo de interagao entre
feirantes e clientes, produtos ofertados e condic¢des fisicas do ambiente.

Também serdo considerados documentos oficiais, como leis municipais,
decretos, e relatérios das secretarias envolvidas na organizagao e fiscalizagao das
feiras. Esses dados auxiliardo na compreensdo do contexto regulatério e das
politicas publicas que afetam diretamente a dindmica das feiras itinerantes em

Londrina.
5 RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se, como resultado do estudo, identificar padrées de comportamento
entre os consumidores de feiras itinerantes, suas motivacdes, habitos de compra e
grau de satisfagcdo com o ambiente das feiras. Além disso, sera possivel mapear os
principais desafios enfrentados pelos feirantes, incluindo questdes logisticas,
operacionais e de comunicagao com o publico.

A relevancia do trabalho reside na sua capacidade de oferecer diagndsticos e
subsidios para intervengdes que melhorem a experiéncia de consumo nas feiras,
promovam a inovacao sustentavel e fortalegam esse setor do comércio urbano. Os
dados gerados poderédo contribuir com gestores publicos, entidades de apoio ao
microempreendedor e estudiosos do comportamento do consumidor.

Além disso, espera-se que o estudo contribua para o reconhecimento das
feiras itinerantes como espacos legitimos de inovacao social, cultura popular e

praticas comerciais e de consumo ético. Ao valorizar os saberes locais e as formas
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alternativas de comercializacio, o trabalho pretende fortalecer a economia local e

fomentar a adocgao de praticas sustentaveis no comércio informal.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se configura como uma proposta inicial de pesquisa sobre o
comportamento do consumidor em feiras itinerantes populares em Londrina. Ao
considerar tanto as dimensdes comportamentais dos consumidores quanto os
aspectos estruturais e operacionais das feiras, o trabalho pretende lancar luz sobre
praticas de consumo ainda pouco estudadas, mas de grande importancia social e
econdmica.

A futura pesquisa podera contribuir para a valorizacdo desses espacos e para
o fortalecimento das relagbes de troca que se estabelecem no cotidiano urbano,
promovendo inclusdo, sustentabilidade e inovacdo. Ao compreender os habitos,
desejos e percepgdes dos consumidores, torna-se possivel propor estratégias mais
eficazes para o aprimoramento das feiras, em consonancia com os principios da
economia circular, da justi¢ca social e do consumo consciente.

Em suma, compreender o comportamento do consumidor nas feiras
itinerantes populares representa uma via estratégica para fortalecer os vinculos
sociais, promover praticas de consumo mais conscientes e ampliar as
possibilidades de inovagéo social em ambientes urbanos e comerciais. Ao integrar
aspectos culturais, econdmicos e sustentaveis, este estudo pretende colaborar com
a construcdo de politicas publicas mais sensiveis as realidades locais e a

valorizagdo da economia informal como componente legitimo da vida nas cidades.
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Banner 2: COMERCIO DE VIZINHANGA: EXPECTATIVAS E HABITOS DO
CONSUMIDOR NO BAIRRO CAFEZAL, EM LONDRINA.
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RESUMO

Este apresenta as principais caracteristicas de um projeto de pesquisa que buscara
compreender as expectativas e habitos dos consumidores em relacdo ao
comércio de vizinhanga no bairro Cafezal, em Londrina (PR). A pesquisa pretende
analisar as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores locais, suas
praticas de consumo, suas necessidades ndo atendidas, bem como identificar
anseios por inovagdes e percepgoes sobre sustentabilidade nos estabelecimentos
de comércio local. A metodologia adotada sera quantitativa, com aplicagado de
entrevistas estruturadas aos moradores e trabalhadores do bairro. A
fundamentacédo tedrica baseia-se em autores contemporaneos que discutem
comportamento do consumidor, consumo local, inovagao no varejo, marketing
para pequenos negocios e praticas sustentaveis. Espera-se que os resultados
oferegam subsidios praticos para comerciantes locais, possibilitando ajustes em
suas praticas e estratégias, tornando-as mais sintonizadas com as demandas
reais da comunidade. Ao mapear os habitos de consumo e as percepg¢des dos

consumidores, o estudo contribuira significativamente para o fortalecimento do
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comercio de vizinhancga, valorizando sua fung¢ao social, econémica e ambiental no
contexto urbano periférico.
Palavras-chave: comércio de vizinhanga; varejo; atmosfera de loja; comportamento

do consumidor.
1 INTRODU(;IT\O

O comércio de vizinhanca desempenha papel essencial na organizagao
socioeconémica das cidades brasileiras, sobretudo nos bairros periféricos, onde
se constitui como espago de abastecimento cotidiano, convivéncia social e
dinamizacdo econdémica local. O bairro Cafezal, situado na zona sul de Londrina,
€ uma das regides mais populosas da cidade, com forte presenca de
trabalhadores autbnomos, pequenos empreendedores e familias de baixa a média
renda. O bairro tem passado por transformagdes urbanas e demograficas que
impactam diretamente as formas de consumo e os perfis de seus moradores. A
presenca de pequenos comercios — como mercearias, agougues, padarias, lojas
de conveniéncia, saldes de beleza e servigos diversos — atende a uma demanda
essencial da populagao por proximidade, praticidade e vinculo de confianca com
os fornecedores locais.

Entretanto, observa-se que, apesar da intensa movimentagdo comercial,
muitos empreendimentos carecem de estratégias formais de marketing,
planejamento de vendas ou adequagao as novas demandas dos consumidores.
Ha escassez de estudos académicos voltados a entender as peculiaridades do
consumo e as expectativas dos consumidores em bairros populares como o
Cafezal, o que limita a capacidade de intervencao técnica e a proposi¢cao de
solugdes inovadoras. Isso tudo justifica a realizagdo de uma pesquisa que permita
compreender, a partir do ponto de vista dos moradores e trabalhadores do bairro,
como se configuram suas relagcbes com os comércios de vizinhanga e quais
aspectos podem ser aprimorados. Ao identificar padrdes de comportamento,
lacunas nos servigos oferecidos e possiveis inovagdes desejadas pelos
consumidores, o presente estudo pretende oferecer subsidios relevantes para os
comerciantes locais aprimorarem suas praticas e fortalecerem sua inser¢ao no

territorio.
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OBJETIVO GERAL

Levantar as caracteristicas dos consumidores em comércio de vizinhanca no

bairro Cafezal, em Londrina.
3 DESENVOLVIMENTO

O comportamento do consumidor € um campo de estudo que busca
compreender os fatores que influenciam as decisdes de compra e os habitos de
consumo dos individuos. Segundo Solomon (2016), o comportamento do
consumidor é moldado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, e
sua compreensao € essencial para o desenvolvimento de estratégias comerciais
eficazes. Em contextos locais, como os bairros periféricos, esses fatores ganham
especificidades relacionadas a territorialidade, a renda e as praticas culturais
proprias. O Cafezal, como bairro consolidado e com identidade comunitaria
propria, apresenta padrées de consumo enraizados nas relagdes de vizinhanga,
nos vinculos afetivos com os comerciantes e na busca por conveniéncia.

Pequenos comércios inseridos em bairros como o Cafezal dependem
fortemente da fidelizagdo dos consumidores locais, 0 que exige um conhecimento
aprofundado sobre seus habitos e expectativas. Conforme Kotler e Keller (2012),
entender os desejos e as necessidades dos consumidores € 0 primeiro passo
para a construcao de relacionamentos duradouros no mercado. Nesse sentido, os
pequenos negdécios devem desenvolver sensibilidade estratégica, mesmo com
recursos limitados. Segundo Bordenave (2014), a escuta ativa e o dialogo com os
clientes sado ferramentas essenciais para micro e pequenos empreendedores que
queiram melhorar seus produtos e servigos sem recorrer a grandes investimentos.

Estudos sobre comércio local apontam que consumidores valorizam aspectos
como a proximidade fisica, o atendimento personalizado e a flexibilidade nos
meios de pagamento (Oliveira; Silva, 2019). Tais atributos sao reforgados no
contexto de bairros periféricos, onde o acesso a centros comerciais maiores &
dificultado por questbes de mobilidade urbana, insegurangca e custo de
deslocamento. Segundo Dornelas (2016), o empreendedorismo de base local
deve considerar as condicbes reais da comunidade, oferecendo solugdes

adaptadas as rotinas e aos valores dos consumidores.
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Além dos habitos, é necessario compreender as necessidades nao atendidas
dos consumidores. Segundo Slater e Narver (2000), empresas orientadas ao
mercado devem buscar constantemente informacdes sobre seus consumidores,
incluindo desejos latentes, para inovar e adaptar seus produtos e servigos. No
caso do comércio de vizinhanga, isso significa perceber demandas ocultas que
nao sao contempladas pelo comércio atual. Tais necessidades podem ir desde
melhorias nos horarios de funcionamento até a incorporagao de novas tecnologias
ou produtos. Segundo Las Casas (2012), o marketing voltado para pequenos
negocios também exige atencéo especial as relagdes interpessoais e a adaptagao
constante as mudancgas no perfil do consumidor.

As inovagbes desejadas pelos consumidores estdo, cada vez mais,
relacionadas a conveniéncia, a digitalizagcao dos servigos e a sustentabilidade. De
acordo com Schumpeter (2008), a inovagdo € um elemento-chave para a
sobrevivéncia de empreendimentos em contextos concorrenciais, mesmo em
pequenas escalas. Ja autores como Elkington (2001) e Sachs (2008) ressaltam
que a sustentabilidade no varejo pode se manifestar ndo apenas na oferta de
produtos ecologicamente corretos, mas também em praticas de gestdo ética,
relagcbes de trabalho justas e integracdo com a comunidade local. No bairro
Cafezal, essa logica se reflete em consumidores que valorizam estabelecimentos
que respeitam o meio ambiente e contribuem para a melhoria da qualidade de
vida da vizinhanga.

Por fim, a abordagem territorial do consumo considera que os consumidores
estabelecem relagdes com o espaco onde vivem, o que influencia suas escolhas
e suas expectativas. O conceito de consumo de proximidade ganha forga ao
reconhecer que praticas de consumo estao atreladas ao pertencimento social e
ao reconhecimento de identidades locais (Santos, 2006). Dessa forma,
compreender o consumo no Cafezal é também compreender as formas de vida e

os valores que estruturam esse territério urbano.
4 METODOLOGIA

A metodologia adotada para este estudo sera quantitativa, com a aplicagéao de
entrevistas estruturadas a uma amostra representativa de moradores e

trabalhadores do bairro Cafezal, em Londrina. Serdo elaboradas questdes
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fechadas que tratardo de aspectos como frequéncia de compras, tipos de
produtos consumidos, critérios de escolha dos estabelecimentos, grau de
satisfagao, percepgdes sobre sustentabilidade e sugestdes de melhorias. A
amostragem sera estratificada, buscando garantir diversidade de perfis em termos
de género, idade, ocupacgédo e renda. Os dados coletados serdo analisados
estatisticamente, por meio de softwares especificos, com vistas a identificacao de
padrées e correlagcdes relevantes para a compreensido do comportamento dos

consumidores locais.
5 RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se que a pesquisa revele, de maneira sistematica, as caracteristicas e
os habitos de consumo predominantes no bairro Cafezal, bem como aspectos
subjetivos como expectativas, insatisfagcbes e desejos dos consumidores em
relacdo ao comércio de vizinhanga. Os resultados poderdo evidenciar, por
exemplo, a valorizagdo da proximidade e do atendimento personalizado, bem
como lacunas relacionadas a horarios de funcionamento, variedade de produtos e
qualidade dos servicos. Também ¢é possivel que os entrevistados apontem
demandas por maior uso de tecnologia, canais de comunicagdo com o0s
comerciantes e praticas mais sustentaveis no trato com residuos, embalagens e
produtos.

Com base nos dados, sera possivel oferecer recomendacgdes concretas para
os empreendedores locais, orientando-os sobre quais praticas podem ser
aprimoradas, que tipos de inovagbes sao desejaveis, e como alinhar seus
negocios as expectativas reais do publico- alvo. Os resultados da pesquisa
poderao ainda servir como base para acdes de capacitagdo, politicas publicas
locais e projetos de desenvolvimento territorial voltados ao fortalecimento do

comeércio local.
6 CONSIDERA(;OES FINAIS

Este artigo apresenta uma proposta de investigagdao sobre o comércio de
vizinhanga no bairro Cafezal, em Londrina, a partir da 6tica dos consumidores que

vivem e trabalham na regi&do. O bairro € um territorio marcado por dinamicas
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proprias de sociabilidade e consumo, em que 0S pequenos COmMércios
desempenham fungao vital tanto no abastecimento quanto na coesao social. Ao
abordar os habitos, expectativas, necessidades nao atendidas e anseios por
inovagao dos consumidores, a pesquisa pretende evidenciar sobre aspectos
muitas vezes negligenciados nas estratégias dos pequenos comerciantes.

Mais do que um levantamento descritivo, o estudo visa proporcionar insights
valiosos que revelem as "dores" dos consumidores e as possibilidades de
melhorias significativas no ambiente comercial local. As consideracdes finais
apontam para o potencial transformador da pesquisa: ao compreender melhor seu
publico, os comerciantes locais poderao tomar decisbes mais assertivas, fidelizar
clientes, inovar em seus servigos e contribuir com a sustentabilidade econémica e
ambiental do bairro. A relevancia do trabalho se ancora, portanto, na possibilidade
de melhorar a eficiéncia do comércio de vizinhanga e promover maior qualidade
de vida para os moradores, ao mesmo tempo em que se estimula o
desenvolvimento de praticas comerciais mais alinhadas com os principios da
economia urbana, da sustentabilidade e da justica social. Trata-se de uma
contribuicdo concreta para o entendimento e fortalecimento do varejo local como
ator estratégico no desenvolvimento das periferias urbanas, como é o caso do
Cafezal, cuja vitalidade econdmica depende diretamente da valorizagado de seus

pequenos empreendimentos.
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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma proposta de pesquisa cujo foco é o
mapeamento do perfil dos consumidores que utilizam os comércios varejistas na
regido central da cidade de Londrina, no estado do Parana. Trata-se de uma regiao
com relevante densidade comercial e simbdlica importancia histérica, urbana e
econdmica. A pesquisa se propde a compreender os habitos, anseios, costumes e
percepcdes desses consumidores, considerando o contexto urbano em constante
transformacdo e os desafios enfrentados pelo varejo tradicional. Com base em
entrevistas quantitativas com moradores, clientes e trabalhadores que frequentam
essa regiao, a investigacao buscara identificar padrdes de comportamento de
consumo, lacunas percebidas na oferta de bens e servigos, além de explorar as
inovagbes esperadas pelos consumidores. O estudo se fundamenta em autores
classicos e contemporaneos da area de marketing, comportamento do consumidor
e estudos urbanos. Ao compreender a logica que estrutura as escolhas dos
consumidores e suas avaliagbes sobre a experiéncia de compra no centro da
cidade, espera-se que a pesquisa traga contribui¢gdes valiosas para comerciantes,
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gestores publicos e estudiosos do varejo urbano. As informagdes obtidas poderao
subsidiar acbées mais alinhadas as reais demandas da populagdo, promovendo o
fortalecimento do comércio local em um cenario cada vez mais competitivo e
dinamico.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; comércio de rua; comércio no

centro da cidade; varejo.
1. INTRODUGAO

As cidades s&o organismos vivos, que crescem, se expandem e se
transformam com o tempo. No centro dessas dindmicas urbanas esta o comércio,
um dos principais elementos articuladores da vida social e econdmica. As regides
centrais das cidades brasileiras, em especial, historicamente concentraram
atividades comerciais diversas, sendo ndo apenas espagos de consumo, mas
também de sociabilidade, memoaria e identidade. Em Londrina, cidade polo do norte
do Parana, essa configuragdo ainda se faz presente, embora sujeita a novas
pressbes, como o crescimento das zonas periféricas, a verticalizacdo urbana, a
ascensao dos shopping centers e as mudangas nos habitos de consumo das
populacdes.

Diante desse cenario, compreender o perfil dos consumidores da regiao
central de Londrina se torna uma tarefa fundamental. Tal conhecimento permite
identificar tanto as demandas latentes quanto os potenciais de inovacado e de
revitalizagcdo do comeércio local. Este estudo ndo se configura como um esforgo
preliminar para uma iniciativa posterior, mas sim como uma investigagao oportuna e
necessaria, voltada a producdo de conhecimento aplicavel em um momento em
que o varejo urbano atravessa transformacdes significativas. O mapeamento dos
habitos e das percepcdes dos consumidores do centro de Londrina é, portanto,
uma estratégia que visa langar luz sobre as praticas contemporaneas de consumo,
seus sentidos e contradi¢des, articulando teoria e pratica na busca por solugoes

mais eficazes e alinhadas a realidade do territério.
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OBJETIVO GERAL

Identificar o perfil amplo dos consumidores que utilizam os comércios varejistas na

regido central de Londrina.
3. DESENVOLVIMENTO

Tendo em vista que este texto se configura como uma proposta de pesquisa
em fase inicial, o desenvolvimento a seguir apresenta um panorama teorico e
contextual que fundamenta a investigagao pretendida, sem ainda dispor de dados
empiricos analisados.

O comportamento do consumidor € um campo de estudos que se debruga
sobre os motivos, processos e influéncias que levam um individuo ou grupo a
selecionar, adquirir, usar ou descartar produtos e servigos. Para Kotler e Keller
(2012), entender o consumidor significa compreender um conjunto complexo de
influéncias culturais, sociais, pessoais e psicologicas. Em se tratando de regides
centrais urbanas, esses fatores se entrelagam com aspectos simbdlicos e
estruturais do espago, como segurancga, acessibilidade, diversidade de oferta e
atratividade.

Na regidao central de Londrina, coexistem caracteristicas de um centro
tradicional — com comeércio de rua, servigos variados e grande circulagdo de
pessoas — com novos desafios advindos da descentralizacdo urbana e da
competicdo com espagos como shopping centers. Conforme observa Pine e
Gilmore (1999), consumidores contemporaneos nao buscam apenas produtos, mas
experiéncias significativas. Isso implica que o ambiente urbano e comercial deve
ser pensado como um todo integrado, que desperte sensagdes, atenda
expectativas e crie vinculos emocionais.

O marketing, nesse contexto, tem assumido papéis cada vez mais
complexos. Nao se trata apenas de promover produtos, mas de construir
relacionamentos duradouros com os consumidores, conforme destacam Gronroos
(2004) e Berry (1983), pioneiros no campo do marketing de relacionamento. Este,
por sua vez, representa uma ruptura em relagao a logica transacional tradicional,

passando a valorizar a fidelizagao, o dialogo constante e a co-criagéo de valor. Para

Comércio
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0 comércio varejista urbano, esse paradigma implica em compreender os
consumidores como parceiros em potencial e ndo apenas como alvos de venda.

O marketing de varejo, especificamente, concentra-se em praticas que traduzem
estratégias para o ponto de venda e visam maximizar a experiéncia do consumidor.
Berman e Evans (2009) enfatizam a importancia da ambienta¢do, da variedade de
sortimento, da comunicagao eficaz e da gestao eficiente do relacionamento com o
cliente como elementos centrais para o sucesso varejista. Em contextos como o de
Londrina, onde o centro compete diretamente com outras formas de consumo,
essas praticas se tornam ainda mais relevantes, especialmente quando integradas
a ferramentas digitais e estratégias multicanais.

Além disso, os habitos e costumes dos consumidores vém sendo
profundamente afetados por fatores como digitalizacdo, mudangas geracionais e
novas demandas por conveniéncia, sustentabilidade e autenticidade. Segundo
Solomon (2016), os consumidores modernos sd&o mais informados, criticos e
conectados, 0 que exige dos comerciantes uma escuta ativa e capacidade de
adaptacao constante. A convergéncia entre o espaco fisico e o digital exige que o
varejo tradicional reinvente suas abordagens e construa novas formas de
engajamento, que considerem desde o design da loja até a interacdo nas redes
sociais.

Ao buscar mapear o perfil dos consumidores da regiao central de Londrina,
este estudo também pretende identificar necessidades nao atendidas, o que pode
revelar oportunidades estratégicas para o comércio local. Muitas vezes, pequenas
inadequacdes nos horarios de funcionamento, na apresentagao visual das lojas ou
na oferta de servicos complementares podem impactar negativamente a
experiéncia de compra e afastar o consumidor. Ainda, o sentimento de seguranga —
ou a falta dele — pode influenciar decisivamente o fluxo de pessoas e a
permanéncia no centro da cidade, como indicam estudos de Jacobs (2011) sobre
vitalidade urbana.

Outro ponto a ser explorado é a comparagao entre os padrées de consumo
observados no comércio de rua e aqueles dos shopping centers, que oferecem
conforto, seguranga e padronizagdo, mas, por vezes, carecem da diversidade e do
carater local dos centros tradicionais. Em pesquisa realizada por Borges e
Campomar (2014), verificou-se que o centro urbano continua a ser preferido por

consumidores que valorizam a autenticidade, o contato direto e o comércio de
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proximidade. Ao mesmo tempo, ha uma clara expectativa por inovagdes que
tornem a experiéncia mais fluida, confortavel e prazerosa.

Por fim, o fato de Londrina ser o centro de uma regidao metropolitana confere
a sua area central um papel de polo regional, o que amplia ainda mais a
importancia de se conhecer o perfil dos consumidores que nela circulam. A
dindmica do comércio central pode refletir ou antecipar tendéncias que se irradiam
por toda a regiao, tornando o entendimento desse contexto um recurso estratégico

para o desenvolvimento urbano e comercial.
4, METODOLOGIA

A pesquisa sera conduzida por meio de entrevistas quantitativas aplicadas a
consumidores que frequentam a regido central de Londrina, englobando tanto
moradores quanto trabalhadores da area. A amostra sera definida por critérios de
representatividade estatistica, considerando a diversidade sociodemografica da
populacao local. O instrumento de coleta sera um questionario estruturado, com
questdes fechadas, voltadas a identificagdo de padrées de consumo, preferéncias,
percepgdes sobre o comeércio local, grau de satisfagédo, expectativa de melhorias e
nivel de seguranga percebido.

A aplicagao sera realizada em dias uteis e finais de semana, em diferentes
horarios, para contemplar os diversos fluxos e perfis de consumidores. Os dados
serdo tratados estatisticamente com o uso de softwares de analise quantitativa, a
fim de identificar correlagdes e tendéncias relevantes. Sera garantido o anonimato

dos respondentes e o rigor ético na condugao das entrevistas.
5. RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se que a pesquisa revele um panorama detalhado dos habitos de
consumo na regido central de Londrina, evidenciando perfis distintos de
consumidores quanto a frequéncia, tipo de compra, motiva¢des, barreiras
percebidas e expectativas. Tais informagdes poderdo apontar para caréncias
especificas na oferta de bens e servigos, oportunidades de inovagdo em processos
e formatos de atendimento, além de subsidiar ac¢des de revitalizacdo e
reposicionamento do comércio de rua.
| 83 |
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Também se espera identificar percep¢des sobre seguranga urbana,
deslocamentos pessoais e transportes, e seu impacto na decisdao de consumir na
regiao central, o que podera fomentar parcerias entre comerciantes e o poder
publico em busca de solugdes integradas. Além disso, a comparagao entre o centro
e outros polos comerciais podera fornecer insights sobre vantagens competitivas e
diferenciais do comércio central, estimulando estratégias de fidelizagdo e marketing
territorial.

A partir dos dados obtidos, sera possivel fomentar uma compreensao mais
apurada das praticas e necessidades locais, contribuindo para a formulacdo de
politicas publicas e iniciativas empresariais mais eficazes e sensiveis as
especificidades do territério. O potencial transformador da pesquisa reside
justamente em sua capacidade de oferecer insumos concretos e acionaveis para a

melhoria do ambiente comercial urbano.
6. CONSIDERA(}()ES FINAIS

Ao propor o mapeamento do perfil dos consumidores da regido central de
Londrina, este artigo assume a relevancia estratégica do conhecimento aplicado
como ferramenta de transformacgao urbana e comercial. Trata-se de um esforco
cientifico que visa, ao mesmo tempo, compreender um fenémeno social complexo e
oferecer caminhos para a inovagao e a melhoria das praticas varejistas locais.

Mais do que um exercicio académico introdutorio, esta proposta € motivada
pela conviccdo de que o aprofundamento sobre o comportamento do consumidor
pode gerar impactos significativos. Ao tornar visiveis as necessidades dos
consumidores, cria-se um campo fértil para agdes mais eficazes, planejadas e
sensiveis a realidade local.

O centro de Londrina, com sua diversidade, histéria e potencial de
revitalizacdo, pode se beneficiar grandemente do conhecimento que este estudo se
propde a produzir. Os comerciantes, por sua vez, poderdo repensar suas
abordagens, incorporar inovagbes e responder de forma mais assertiva as
demandas dos consumidores. Com isso, contribui-se para um ambiente comercial

mais dindmico, inclusivo e conectado as transformagdes da cidade.
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Banner 4: O MIX COMERCIAL DA AVENIDA SAO JOAO E O
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RESUMO

O presente artigo propde uma investigagcéo sobre a relagdo entre a diversidade do
mix comercial da Avenida Sao Jodo, localizada em Londrina (PR), e o
comportamento dos consumidores que frequentam essa regido. Trata-se de um
estudo académico de carater exploratério, ainda em fase de planejamento e
execugao, que visa compreender como os diferentes segmentos comerciais
influenciam os habitos, desejos, expectativas e preferéncias dos consumidores
locais, bem como identificar as principais necessidades e desafios enfrentados
tanto por comerciantes quanto por clientes. Com base em uma abordagem
metodoldgica mista, serdo aplicadas entrevistas quantitativas com consumidores
e entrevistas qualitativas com comerciantes da regiao, com o intuito de mapear
percepcdes, praticas e possiveis lacunas no ambiente comercial. O estudo
fundamenta-se em referenciais tedricos contemporaneos sobre comportamento
do consumidor, dindmicas urbanas e gestdo de varejo, buscando contribuir com
reflexbes e proposigcdbes que favorecam a inovacdo, a sustentabilidade e a
melhoria das praticas comerciais locais. Além de oferecer subsidios para o
aprimoramento das estratégias de negdcio, espera-se que o trabalho também

revele oportunidades para politicas publicas e a¢gdes de planejamento urbano que
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favorecam o comércio de rua. Este texto configura-se como uma proposta inicial
de pesquisa e, portanto, apresenta os fundamentos teéricos e metodoldgicos que
orientarao a investigagao empirica futura.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; varejo urbano; mix comercial;

praticas comerciais.

1 INTRODUGAO

A cidade de Londrina, localizada no norte do estado do Parana, é
reconhecida como um dos principais polos urbanos e econdmicos da regido sul
do Brasil. Com uma populagao que ultrapassa 575 mil habitantes, segundo dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Londrina destaca-se pela
diversidade de sua atividade econbGmica, que inclui desde o setor agroindustrial
até um expressivo comércio varejista e de servigos. A histéria da cidade esta
intimamente ligada ao desenvolvimento do café, mas ao longo das décadas ela
tem se consolidado como um centro urbano dindmico, com ampla oferta de bens
€ Servigos.

Dentro desse contexto urbano, algumas avenidas e ruas comerciais ganham
relevancia por concentrarem uma variedade de estabelecimentos e atrairem um
fluxo significativo de consumidores. A Avenida Sdo Jodo € uma dessas vias
estratégicas para o comércio de bairro em Londrina. Sua importancia nao se da
apenas pela quantidade de lojas, mas também pela pluralidade de servigos
oferecidos, pela presenca de comércios tradicionais e pela sua fungdo como elo
entre diferentes regides da cidade.

A dinamica do comércio urbano é fortemente influenciada pelo modo como
os consumidores interagem com 0s espagos comerciais e pelas caracteristicas
dos empreendedores que nele atuam. A Avenida Sdo Jodo, situada em uma das
regides mais populosas de Londrina (PR), representa um eixo comercial de
relevante densidade econbmica e social. Com uma variedade de
estabelecimentos que abrange desde mercados populares até servigos
especializados, a avenida configura-se como um microcosmo do varejo urbano
local.

Nesse contexto, compreender as relagdes entre a composigcao do mix
comercial e o comportamento de consumo € essencial para revelar oportunidades

de desenvolvimento, inovacgao e fortalecimento da economia local. Para tanto, séo
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analisados aspectos como a setorizagdo do comércio, o perfil dos lojistas, o
comportamento do consumidor, as praticas de marketing de relacionamento, as
inovagbes possiveis, as necessidades nao atendidas e os desafios de
acessibilidade urbana. Ao desenvolver cada um desses topicos, o estudo busca
oferecer um panorama abrangente que possa subsidiar tanto decisdes
estratégicas de comerciantes quanto politicas publicas voltadas ao
desenvolvimento urbano e comercial da cidade.

Em tempos de transformacgao digital, mudangas nos habitos de consumo e
crescente valorizacdo das experiéncias de compra, torna-se ainda mais
importante investigar como os consumidores locais se relacionam com o comércio
tradicional de rua. A proposta deste artigo é apresentar os fundamentos iniciais de
um projeto de pesquisa que visa analisar a diversidade dos segmentos comerciais
presentes na Avenida Sao Joao e a forma como influenciam as decisdes de
compra dos consumidores. A pesquisa pretende também dar voz aos
comerciantes da regido, visando compreender seus desafios, percepcbes e

expectativas em relagdo ao publico consumidor.
2 OBJETIVO GERAL

Estudar como a diversidade de estabelecimentos na Avenida Sdo Jodo, em

Londrina, influencia o comportamento de compra dos consumidores locais.
3 DESENVOLVIMENTO

Este trabalho propbe-se a investigar como a diversidade de
estabelecimentos na Avenida Sdo Jodo, em Londrina, influencia o comportamento
de compra dos consumidores locais. Para fundamentar essa analise, é essencial
compreender as dinamicas do varejo urbano, as estratégias de marketing
aplicadas e os fatores que moldam o comportamento do consumidor.

A seguir, cada um dos aspectos centrais deste estudo é desenvolvido com
base em referéncias tedricas e conceitos que ampliam a compreensao do leitor

sobre o tema.
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3.1. Setorizagao e Segmentagao Comercial da Avenida

A segmentacdo comercial de uma via urbana refere-se a disposicéo e a
organizacgao dos diferentes tipos de estabelecimentos presentes em seu territério.
Trata-se de um aspecto fundamental para o entendimento do fluxo de pessoas e
do comportamento de consumo, pois influencia diretamente a atratividade do local
e sua funcionalidade. A setorizagdo pode ser espontanea ou planejada, e, em
ambos 0s casos, resulta da interacado entre forcas econémicas, sociais e culturais
que moldam o territério ao longo do tempo (FERREIRA, 2013).

A Avenida Sao Joado se configura como uma via de média extensao que
apresenta um conjunto heterogéneo de estabelecimentos comerciais, desde
pequenas lojas familiares até franquias de redes regionais. A identificacdo e
analise desses segmentos permite compreender como o comeércio se distribui e
como atende, ou ndo, as necessidades da populagdo do entorno. Tal
mapeamento favorece a identificacdo de “vazios comerciais”, isto &, setores que
poderiam ser explorados com novos produtos ou servigos.

A diversidade de segmentos comerciais pode, ainda, ser observada pela
lente do mix de varejo, conceito que se refere a combinagédo de tipos de loja,
variedade de produtos e servicos, formatos de atendimento e modelos de
precificagdo. Um mix bem estruturado, como apontam Berman e Evans (2010),
atrai diferentes perfis de consumidores e favorece a permanéncia destes no
territério, o que impacta positivamente na vitalidade urbana e econbémica da

regido.

3.2. Perfil dos Comerciantes Locais

O perfil dos comerciantes de uma regiao influencia diretamente a forma
como o comeércio se desenvolve, a qualidade do atendimento, a variedade de
produtos e a propria percepgao de valor por parte dos consumidores. Muitos
desses empresarios atuam como lideres comunitarios € mantém vinculos afetivos
com o territério, o que impacta em suas decisbes de gestdo e na forma como
conduzem seus negocios (FAORO, 2017).

E comum que os comerciantes locais apresentem caracteristicas de
empreendedores informais ou sem formagao especifica na area de administragao,
0 que pode gerar limitagdes quanto a adoc¢ao de praticas modernas de gestado. No

entanto, a vivéncia cotidiana e a proximidade com os consumidores
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frequentemente lhes garantem um conhecimento pratico importante sobre os
habitos de consumo e as preferéncias locais. Essa condi¢ao refor¢ca a importancia
de estratégias de capacitagao e suporte a esses empreendedores para fomentar
praticas mais estruturadas e inovadoras (MOURA, 2021).

Além disso, o entendimento do perfil desses comerciantes permite também
identificar suas necessidades nao atendidas, dificuldades operacionais e
potenciais de crescimento. Ao compreender suas experiéncias, € possivel
estabelecer diretrizes para politicas publicas e agbes de desenvolvimento local

que realmente dialoguem com a realidade desses agentes econémicos.

3.3. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo amplo, que envolve
a analise de como individuos e grupos selecionam, compram, usam e descartam
produtos e servicos, bem como os fatores que influenciam esses processos. De
acordo com Solomon (2016), esse comportamento € moldado por um conjunto
complexo de influéncias internas e externas, incluindo fatores culturais, sociais,
psicolégicos e pessoais.

Na pratica, os consumidores que frequentam a Avenida Sao Jodo trazem
consigo expectativas e desejos especificos, que estao fortemente conectados a
sua historia de vida, rotina de trabalho e condi¢gdes socioecondmicas. A analise
desses aspectos pode revelar padrbes de consumo, como frequéncia de visitas,
horarios de pico, tipos de lojas mais buscadas e critérios para a escolha de
produtos. Compreender essas preferéncias € crucial para que os comerciantes
possam adaptar sua oferta de maneira mais eficiente.

Além disso, o comportamento de consumo esta diretamente ligado as
emocdes e percepcdes que o0s consumidores tém do espagco comercial.
Ambientes agradaveis, seguros e acessiveis tendem a estimular maior
permanéncia e fidelizagdo. Conforme apontam Blackwell, Miniard e Engel (2009),
a experiéncia de compra é uma dimensao fundamental para a satisfacédo do

consumidor e sua decisdo de retornar a determinado ponto comercial.

3.4. Marketing de Relacionamento no Varejo
O marketing de relacionamento € uma abordagem estratégica voltada para a

criacdo de vinculos duradouros entre empresas e seus publicos. Diferente do
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marketing tradicional, que foca na venda imediata, o marketing de relacionamento
busca compreender e atender continuamente as necessidades dos clientes, com
0 objetivo de promover fidelizagdo e gerar valor mutuo ao longo do tempo
(KOTLER; KELLER, 2012).

No contexto do varejo de bairro, como o da Avenida Sdo Joado, essa
abordagem ganha especial relevancia. Os comerciantes que conhecem bem seus
clientes, que chamam pelo nome, compreendem suas preferéncias e ajustam
suas ofertas de maneira personalizada, tém maiores chances de construir
relagdes de confianca. Tais relagdes, por sua vez, fortalecem o senso de
comunidade e a reputacéo dos estabelecimentos.

Além disso, a adogao de estratégias de fidelizagdo — como programas de
pontos, promogdes personalizadas, brindes ou descontos para clientes frequentes
— pode contribuir para aumentar o valor percebido pelos consumidores e estimular
a recorréncia de compras. Conforme apontam Junges (2016) e Peppers e Rogers
(2011), essas praticas sao particularmente eficazes em mercados locais e de alta

competitividade.

3.5. Necessidades Nao Atendidas de Consumidores e Comerciantes

A identificacdo de necessidades nao atendidas € uma das fungdes mais
estratégicas da pesquisa de mercado e da observagao critica do ambiente
comercial. Tanto os consumidores quanto o0s comerciantes vivenciam
cotidianamente lacunas que, quando compreendidas em profundidade, podem
orientar solugdes inovadoras. Essas necessidades podem estar relacionadas a
produtos inexistentes, atendimento inadequado, auséncia de servigos
complementares ou mesmo falhas na infraestrutura urbana.

Para os consumidores, as necessidades nao atendidas podem estar na
indisponibilidade de determinados itens, em horarios de funcionamento pouco
convenientes ou na falta de espacgos agradaveis para permanéncia e convivéncia.
Ja para os comerciantes, os desafios podem incluir altos custos operacionais,
problemas relacionados a seguranga publica, dificuldade de acesso a
fornecedores, escassez de crédito, ou baixa qualificacdo da m&o de obra
disponivel.

Mapear essas demandas silenciosas permite que gestores publicos,

instituicdes de apoio ao comércio e os proprios empreendedores elaborem planos
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de acdo mais efetivos. Além disso, revela oportunidades para novos negocios ou
para a reinvencao de praticas existentes. O estudo dessas necessidades,
portanto, € central para a criagdo de um ambiente comercial mais robusto,

sustentavel e conectado com as expectativas dos atores envolvidos.

3.6. Inovagoes Possiveis e Sustentabilidade

A inovagao no varejo local pode assumir diversas formas, desde a
incorporagdo de tecnologias digitais até a criacdo de novos formatos de
atendimento, estratégias promocionais ou praticas de gestdo mais eficientes. No
contexto da Avenida Sao Joao, identificar espagos para inovagao é essencial para
a vitalidade dos negdcios e para sua adaptagao as mudangas nos habitos de
consumo.

As inovagdes também se relacionam com a sustentabilidade, entendida aqui
nao apenas em seu viés ambiental, mas também social e econémico. Praticas
como o uso de embalagens reciclaveis, a gestdo adequada de residuos, a
economia de energia e a valorizagdo de fornecedores locais sdao caminhos
possiveis para um comércio mais responsavel. Segundo Elkington (2001), o
conceito do Triple Bottom Line — que abrange os pilares do lucro, das pessoas e
do planeta — deve orientar as estratégias empresariais.

Além disso, é preciso considerar inovagdes que promovam a incluséo, a
diversidade e o respeito a cultura local. A valorizagdo da identidade do bairro, dos
saberes tradicionais e das formas comunitarias de organizagdo pode ser um
diferencial competitivo para os comerciantes da regido, fortalecendo o senso de

pertencimento e o vinculo afetivo dos consumidores com a Avenida Sao Joéao.

3.7. Transporte Urbano e Acessibilidade ao Comércio

O transporte urbano exerce papel determinante na dindmica do comércio,
especialmente em regides onde a circulagao de pedestres e a conectividade com
outros bairros sado fatores centrais. A acessibilidade a pé, de bicicleta, por
transporte coletivo ou individual, define as possibilidades de consumo e a
frequéncia com que os cidadaos interagem com os espagos comerciais (GEHL,
2013).

No caso da Avenida Sao Joao, as condi¢des de mobilidade urbana, como

calcadas em bom estado, pontos de Onibus bem localizados, sinalizagao
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adequada e seguranga viaria, impactam diretamente na atratividade da via.
Ambientes acessiveis favorecem o fluxo de clientes e ampliam o tempo de
permanéncia, além de tornar a experiéncia de consumo mais confortavel e
segura. Essas melhorias favorecem tanto o desempenho comercial dos
estabelecimentos quanto a qualidade de vida dos moradores e trabalhadores do

entorno, promovendo uma relacdo mais equilibrada entre cidade e comércio.
4 METODOLOGIA

A pesquisa proposta adotarda uma abordagem mista, de natureza qualitativa
e quantitativa. A coleta de dados ocorrera por meio de entrevistas estruturadas
com moradores e trabalhadores do entorno da Avenida Sao Jodo, com o objetivo
de obter informagdes quantitativas sobre seus habitos de compra, frequéncia de
visita, percepgdo dos comércios, nivel de satisfacdo e sugestbes de melhoria. A
amostra sera definida por conveniéncia, priorizando a diversidade de perfis
sociodemogréaficos.

Paralelamente, serdo realizadas entrevistas semiestruturadas com
comerciantes da avenida, permitindo uma abordagem qualitativa mais
aprofundada sobre suas praticas de gestdo, desafios enfrentados, percepg¢ao do
consumidor e visao sobre o futuro do comércio na regido. As entrevistas seréo
gravadas, transcritas e analisadas com base na técnica de analise de conteudo
proposta por Bardin (2016).

5 RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se que os resultados da pesquisa revelem as inter-relagdes entre a
diversidade comercial da Avenida S&o Joao e os comportamentos de compra dos
consumidores locais, permitindo identificar padrbes, necessidades e potenciais
inovagdes. A investigacdo podera trazer a luz necessidades ndo atendidas de
ambas as partes — comerciantes e consumidores —

, além de apresentar oportunidades de qualificacdo para o varejo de rua.
Acredita-se que os dados coletados também contribuirdo para a formulagao de
estratégias de marketing mais alinhadas ao perfil dos consumidores e ao contexto

sociocultural do bairro.
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Além disso, os resultados poderédo servir de base para o planejamento de acgdes
conjuntas entre comerciantes, poder publico e entidades de apoio ao
empreendedorismo, favorecendo a criagdo de redes de colaboragéo, melhoria da

infraestrutura urbana e promocéao da sustentabilidade no comércio local.
6 CONSIDERAGCOES FINAIS

A analise da diversidade de estabelecimentos na Avenida Sdo Jodo, em
Londrina, permite compreender com mais profundidade como os elementos que
compdem os ambientes urbano e comercial afetam o comportamento de consumo
e a vitalidade econdmica local. Ao identificar os segmentos existentes, o perfil dos
comerciantes e as preferéncias dos consumidores, € possivel perceber que o
comeércio de bairro, quando bem estruturado, exerce papel essencial na
construcdo de comunidades mais coesas e territorios economicamente
sustentaveis.

Além disso, o estudo pretende demonstrar a importancia da escuta ativa as
necessidades nao atendidas, tanto por parte dos consumidores quanto dos
lojistas. Essa compreensao pode direcionar agdes mais assertivas de inovagao,
qualificacdo profissional, melhoria da infraestrutura e desenvolvimento de politicas
publicas especificas. Estratégias de marketing de relacionamento, por exemplo,
mostraram-se particularmente eficazes no contexto analisado, pois fortalecem
vinculos e promovem experiéncias de compra mais significativas. Com isso, o
trabalho se coloca como uma contribuicdo relevante para o entendimento das
praticas varejistas em um territério especifico da cidade, marcado por sua
diversidade econémica e social.

Mais do que compreender uma avenida especifica, esta pesquisa oferece
subsidios relevantes para a qualificagdo do comércio em geral, especialmente em
cidades de médio porte como Londrina. Os dados e reflexdes aqui apresentados
podem servir de base para estudos comparativos, diagndsticos comerciais e
planos de acdo que visem n&o apenas ao crescimento econdmico, mas também
ao fortalecimento de lacos sociais, a valorizacdo das identidades locais e a
construcdo de um comércio mais humano, acessivel e sustentavel. Dessa forma,
a pesquisa se mostra uma ferramenta relevante para impulsionar melhorias

sistémicas no ambiente urbano e comercial da cidade.
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Assim, acredita-se que os resultados poderdo gerar informagdes valiosas
para o aprimoramento das praticas de gestdo no varejo local, bem como fomentar
politicas publicas mais sensiveis as realidades dos pequenos empreendedores
urbanos. Ao demnstrar as praticas cotidianas do comércio de rua, a pesquisa
proposta deseja colaborar com a construcdo de uma cidade acolhedora e

economicamente dinAmica.
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