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RESUMO

Este trabalho aborda a influéncia das mudancgas tecnolégicas no comercio
varejista em geral, demostrando a necessidade de sintonia do planejamento
estratégico e da gestdo empresarial diante destes avangos tecnoldgicos, que teve
seu ponto alto durante a pandemia do COVID, colocando literalmente na parede os
empreendedores que ainda resistiam a essas mudancas. Procurando desta maneira,
repassar aos empreendedores e afins a importdncia da adequagcdao do varejo
tradicional que utiliza um canal Unico (single Channel) com lojas fisicas para uma
versao de varejo 4.0 e/ou varejo multicanal (multichannel). Assim, cabe destacar que
€ necessario buscar técnicas de administracdo como um todo, sempre antenado as
necessidades dos clientes e as possibilidades que o mercado oferece, apoiando-se
as inovagoes tecnologias.

Palavras-chave: Varejo tradicional, inovagbes tecnolégicas, vendas pela

internet.



ABSTRACT

This work deals with the influence of technological changes on retail in
general, demonstrating the need for strategic planning and business management to
be attuned to these technological advances, which had their high point during the
COVID pandemic, literally putting entrepreneurs who still resisted these changes to
the wall. In this way, we have tried to convey to entrepreneurs and the like the
importance of adapting traditional retail, which uses a single channel with physical
stores, to a version of retail 4.0 and/or multichannel retail. Therefore, it is worth
pointing out that it is necessary to look for management techniques as a whole,
always attuned to the needs of customers and the possibilities offered by the market,
supported by innovative technologies.

Keywords: Traditional retail, technological innovations, internet sales.
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1. INTRODUCAO

No decurso da nossa historia, desde as grandes revolugdes, a tecnologia tem
moldado nossas vidas, e foi a partir dela que conseguimos enfim transformar o
varejo tradicional que conhecemos com mudangas profundas ao mercado de
trabalho, criando oportunidades, eliminando empregos tradicionais e exigindo que 0s
trabalhadores adquiram competéncias adicionais para permanecerem a frente numa
economia em crescimento diz De Negri et al., (2006).

A adaptabilidade e a busca constante por aprender e atualizar competéncias
tornaram-se fundamentais para o sucesso no mercado de trabalho moderno.
Ademais, a internet mostrou-se um dos mais proveitosos e promissores canais de
operacao de vendas, tanto que a plataforma virtual provocou grandes mudancgas no
relacionamento entre clientes e fornecedores; 0 e-commerce ndo é apenas “mais
uma forma” de compra e venda segundo Correa, et al., (2006).

Através do marketing digital que revolucionou a forma com que as empresas
interagissem com 0s seus consumidores, promoveram também produtos e servicos
e impulsionaram o crescimento dos negécios. Oferece uma ampla gradacdo de
ferramentas e oportunidades que podem ser adaptadas as necessidades especificas
de cada empresa, independentemente do tamanho ou setor; sdo essas e diversas
outras agdes que tém permitido que o comércio eletronico se expanda e atraia cada
vez mais clientes conforme dito por De castro et al., (2021).

O Comércio Eletrbnico ou e-commerce, como é conhecido popularmente no
Brasil e no mundo, teve seu inicio na década de 90 quando ainda estavam sendo
criados os primeiros sites na rede virtual de computadores com a finalidade de
realizar operagdes comerciais.

“Sempre superestimamos a mudanca que ocorrera nos préximos dois anos

e subestimamos a mudanca que ocorrerd nos préximos dez anos. Nao se
deixe abalar pela inércia” (Bill Gates, 1995).

A escolha do método de comercializar online depende dos objetivos da sua
empresa, do seu publico-alvo e dos tipos de produtos ou servicos que vocé oferece.
Frequentemente, uma combinacdo de estratégias € a maneira mais eficaz de ter
sucesso nas vendas online segundo Pontes et al., (2022).

Com a pandemia da Covid-19 que se iniciou em 2019, alertada pela

Organizacao Mundial de Saude (OMS), trouxe uma série de modificacdes de forma
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significativa tanto para a sociedade quanto para a economia segundo Dominguez et
al., (2020). Resultando consequentemente um novo tipo de comportamento para o
varejo e seus consumidores, foi preciso entdo reinventar diz Silva et al., (2021).
Nisso, o e-commerce se fez presente de forma imprescindivel, isso, porque devido
ao isolamento social muitos consumidores encontravam-se impossibilitados de
deslocamento para loja fisica. Segundo dados da ABCcomm (2022), surgiram 80 mil
novas lojas virtuais, em abril houve um aumento de 47% de pedidos online, 0
namero de consumidores no mercado eletrénico atingiu cerca de 1 milhdo de forma
surpreendente.

A realidade do varejo durante a pandemia migrou para uma conexao entre
fisico e online, varios consumidores optaram por compras online e recebé-las em
sua residéncia devido a seguranca. Para isso, integrou as seguintes modalidades:
Retirar na loja ou Drive Thru, delivery e receba em casa (correios). Vale ressaltar
que até mesmo a chegada do PIX (Sistema de Pagamentos Instantdneos do Banco
Central) faciltando e tornando mais acessivel. Um ponto relevante para
compreender esta mudancga, para sustentar as vendas no varejo € que ela nao foi
uma adaptacao de curta duracao diz Rebélo et al., (2022).

Neste sentido, este trabalho busca mapear via revisao bibliografica o impacto
gerado por novas tecnologias sobre empresas do setor de varejo de modo a avaliar
as técnicas do processo que foram adotados, tanto para o empresario que busca
sucesso em vendas, quanto para criar um modelo de negb6cio com melhor

relacionamento com o cliente e assim a melhora dos resultados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PROCESSOS TECNOLOGICOS NO VAREJO E TIPOS DE E-COMMERCE

Para ser melhor compreendido, a transformacao do varejo foi de modo longo
e evolutivo que abrange séculos de mudancgas, principalmente na forma em que os
produtos foram vendidos e comprados conforme Cardoso et al,. (2019). Atualmente,
ele esta sendo impulsionado por uma série de avangos tecnolégicos, mudancgas
econdmicas e nas preferéncias do consumidor.

O avanco da internet resultou no aumento significativo de vinculos e
negociagdes comerciais feitos virtualmente. Esta presente no sistema de empresas
na automacao de processos, Web Site, Marketing direto, Cadastro de clientes, Chat
Online, etc. segundo Lameiras et al,. (2020). Vale ressaltar que as implementacdes
das fontes tecnoldgicas devem estar conforme com os objetivos e necessidades
especificas da empresa. De forma que cada avanco tecnolégico deve ser
cuidadosamente planejado e integrado pela empresa para proporcionar 0 maximo
beneficio.

A concorréncia entre empresas tradicionais e nao tradicionais, as
oportunidades de reducéo de custos e a oportunidade de alcangar novos clientes de
forma mais rapida e facil sdo apenas alguns dos fatores por detras do comércio
eletrénico conforme dito por Cardoso et al., (2019). Nisso foram conceituados tipos
de e-commerce para guiar os diversos segmentos de empresas e diversos tipos de
clientes que devem ser levados em consideracdo no processo de implantacédo
definindo o tipo ou tipos de mercados irdo atuar, podendo ser o (B2C) “Empresa
para Consumidor” que refere-se a um modelo de negécios no qual uma empresa
vende produtos, servicos ou informacdes diretamente aos consumidores finais.
Neste, as empresas atendem ao publico e buscam satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores individua; ou, o (B2B) “Empresa para Empresa” que
refere-se ao modelo de negd6cios em que as transacdes comerciais ocorrem entre
empresas, ou seja, as empresas vendem e compram produtos e servicos de outras
empresas; também podendo atuar no tipo (C2C) "Consumidor para Consumidor"
onde o comércio eletrdbnico ou modelo de transacao é realizada entre os proprios
consumidores individuais vendendo produtos, servicos ou informagdes diretamente

uns aos outros, neste tipo, o0s consumidores atuam como vendedores e
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compradores, e as transagbes ocorrem entre pares; existem também os tipos (C2B)
“Consumidor para Empresa”, neste modelo de negbcios reverso no qual
consumidores individuais fornecem produtos, servicos ou informagcbes a uma
empresa e o (B2G) “Empresa para Governo” onde as empresas fornecem produtos,
servicos ou solucdes para 6rgaos publicos sejam eles federais, estaduais,
municipais e outros.

Desta forma, é facil compreender que o conceito de e-commerce inclui muito
mais do que apenas a criagdo de um site. Este € um tipo de negbcio que se
diferencia na sua estrutura operacional — esta muito relacionado com as tecnologias

digitais segundo Couto at al., (2019).

2.2 DESAFIOS DO VAREJO NOS NOVOS TEMPOS

Atualmente varios desafios sdo enfrentados podendo citar o impacto
significativo que a pandemia teve no mercado de varejo em todo o mundo, que
langou o setor num ambiente incerto e em constante mudanca, enfrentando varios
desafios que precisavam ser superados para manter seus negécios funcionando, as
perspectivas financeiras foram alteradas e muitos que ndo estavam preparados para
as mudancas impositivas que a pandemia trouxe tiveram problemas para dar
continuidade ao seu negdcio diz Polli et al., (2020).

Por outro lado, muitos se beneficiaram devido a mudangas no comportamento
do consumidor, visto que, a pandemia causou uma mudang¢a nos padrbes de
consumo online, as vendas no comércio eletrbnico registaram um aumento
significativo, os varejistas tiveram que se adaptar rapidamente as mudancas nas
condi¢des do mercado e migrar para os canais digitais conforme Lepre et al., (2020).

Inimeras dificuldades como falta de estoque visto que a cadeia de
abastecimento foi significativamente interrompida, resultando em escassez de
estoque e aumento dos precos dos produtos, muitas lojas fisicas de varejo foram
forcadas a fechar devido a bloqueios e medidas de distanciamento social, resultando
em uma diminuicdo significativa na demanda do consumidor por bens néo
essenciais segundo De Rezende et al. (2020).

Entretanto houve um aumento repentino na demanda por bens essenciais,
como mantimentos, ou seja, enfrentaram uma escassez de suprimentos essenciais e

um excedente de bens ndo essenciais, 0 que exigiu digitalizacdo e automacao de
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estoque para minimizar a intervencdo humana, mas ao mesmo tempo ter uma
melhor posicao das necessidades de reposicdo e controle de perdas; entre outras
dificuldades sendo necessarios a adocdo de enumeras estratégias e novos
mecanismos para atender o cliente diz Castro et al., (2023).

Diante dos desafios sem precedentes devido a pandemia de Covid-19 e a
necessidade de adotar medidas estratégicas para enfrentar a crise, precisando
definir uma direcao tética, identificar iniciativas de melhoria de desempenho e reduzir
custos enquanto constroem novas capacidades conforme dito por Gonzélez et al.,
(2020). Ademais, foi crucial que avaliassem os planos dos concorrentes e revissem
0 seu préprio posicionamento para o processo de recuperagcao, revendo as
mudancas no comportamento do consumidor e desenvolver perspectivas
macroecondmicas baseadas no potencial impacto econdmico segundo Vizotto et al.,
(2021).

Os varejistas limitaram as vendas de produtos especificos, reorganizaram os
corredores para acomodar o fluxo de trafego unidirecional e instalaram estacbes de
higienizacdo das maos nas lojas para manter um ambiente higiénico, exigiram que
funcionarios e clientes usassem mascaras, além destas medidas, implementaram
periodos de quarentena e proibicdoes de viagens para manter os seus funcionarios
saudaveis, cancelaram eventos de grande escala para evitar riscos potenciais a
saude de clientes e funcionarios segundo Vieira et al., (2020).

O comércio eletrbnico tornou-se uma parte importante da vida no meio da
pandemia, entdo as empresas tiveram uma necessidade de se adaptar rapidamente
a sua abordagem comercial e foram pressionadas a satisfazerem maiores
expectativas dos consumidores, estas mudancas apontam para o surgimento de
novos consumidores normais que dependem mais das compras online diz Medeiros
et al., (2023).

No entanto, as lojas fisicas continuardo a desempenhar um papel no fluxo de
compras do consumidor. Assim, os executivos do varejo devem continuar a
monitorizar as mudancas no comportamento do consumidor e adaptar os seus
modelos de negoécio em conformidade para permanecerem competitivos neste

ambiente dindmico conforme Alves et al., (2021).
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2.3 CONSIDERAGOES SOBRE A GESTAO E OS MECANISMOS UTILIZADOS
PARA AUXILIO NO SETOR DE VAREJO DURANTE A PANDEMIA.

Uma das estratégias de gestdo implementadas no setor varejista durante a
pandemia é a opcao de pagamento e recolha sem contato, esse mecanismo permite
que os clientes facam suas compras e retirem seus pedidos sem contato com
funcionarios da loja ou outros clientes diz De Rezende et al., (2020). Mecanismo
eficaz na redugdo do risco de transmissdo de virus em lojas fisicas, também
implementaram varias opcdes de pagamento, incluindo transacées sem dinheiro,
para reduzir ainda mais o contacto e promover a segurancga, ajudando a manter a
confianca dos clientes no setor durante a pandemia segundo Bernardes et al.,
(2020).

Mantendo a seguranga dos mesmos e de seus funcionarios e cumprindo as
diretrizes governamentais sobre distanciamento social e interacbes sem contato.
Apesar dos desafios colocados pela pandemia, novas tendencias e inovacoes
surgiram no mercado que modificaram muito a forma de atuar do varejo, herancas
importantes que nao foram abandonadas po6s-pandemia conforme Haubrich et al.,
(2020).

Outro mecanismo significativo utilizado durante a pandemia é a maior énfase
nas compras online e no comércio eletrénico: Com as lojas fisicas fechadas ou
operando com capacidades reduzidas, muitos varejistas mudaram seu foco para as
vendas online diz Vizotto et al., (2021). Isto tem sido facilitado pelo grande niamero
de utilizadores com acesso a Internet e a dispositivos eletronicos, combinado com as
vastas opc¢cdes de compra e venda online. O setor de vendas online registou um salto
recorde em 2020, refletindo o aumento da procura devido a pandemia do
coronavirus; esta mudanca para as vendas online permitiu que as empresas
continuassem a gerar receitas e a manter as suas operacdes, apesar dos desafios
colocados pela pandemia.

Os varejistas também utilizaram plataformas de comunicacdo e design para
ajudar a comunicar conceitos e promover medidas de seguranca aos clientes. Estas
medidas tém sido fundamentais para ajudou o setor a enfrentar os desafios
colocados pela pandemia, mantendo ao tempo as suas operagdes e promovendo a

seguranca para todos os envolvidos.
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3. METODOLOGIA

Metodologia cientifica € o estudo do caminho realizado para pesquisa que
conduz aos alunos unir a pratica da pesquisa cientifica e transforma-la no resultado
redigindo as pesquisas relevantes. Sendo assim, a pesquisa foi classificada da
seguinte forma:

Quanto a finalidade, trata-se de um estudo exploratério e qualitativo, segundo
Pio et al., (2008), “seu principal objetivo é tornar algo compreensivel e justificar seus
motivos”, investiga aspectos qualitativos das questdes colocadas.

Ja no que diz respeito a classificacdo é exploratéria pois fornece hipdteses de
pesquisa, nao seguindo uma sequéncia de inicialmente formular a hipétese e depois
buscar dados, sejam eles, documentais, empiricos ou até criar pensamentos para
fundamentacao da pesquisa, na verdade compreende a verdade e cria questdes que
dela surgem. Pio et al., (2008) afirma que o “objetivo principal desses estudos é
refinar ideias ou explorar intuices”.

Os meios foram através de uma revisao bibliografica, visto que, o objetivo foi
de investigar esse material bibliografico para a partir dele elaborar o material sobre o
tema escolhido tendo como base as publicacdes dos outros autores devidamente
revisados e interpretados segundo Gomes et at., (2013).

O computador foi a principal ferramenta de acesso aos inumeros e diferentes
portais e utilizando filtros para uma melhor selecdo de dados, desenvolvemos
pesquisas no portal Google Académico. A coleta de dados através de pesquisa na
internet, utilizando palavras-chave e filtrando material mais pertinente a tematica
escolhida. As palavras-chave foram: Administracdo, e-commerce, impactos do covid-
19 nas empresas de varejo, Inovagao tecnolégica nas vendas, Ferramentas digitais,
Inovagdo do consumo, industria 3.0 e 4.0, novas praticas comerciais, futuro do
varejo.

O tratamento dos dados teve o objetivo de levantar argumentacoes, reflexoes,
interpretacdes, analise e conclusdes como resposta ao problema investigado.

Diante da escolha, encontramos 118 publicacbes delimitando o contexto
voltado ao tema; foram realizados novos filtros para projetos publicados a partir do
ano de inicio da pandemia 2020 até os dias atuais, visto também fazer parte do
escopo deste trabalho o periodo da pandemia e em seguida trabalhos em portugués,
encontradas 106 publicacées, apds exclusdes de TCCs, teses, dissertacoes,
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especializacdes, entre outros e focando nos artigos cientificos publicados
levantamos da pagina 1 a 10 a coleta de 17 artigos destinados ao foco deste
trabalho que moldam a discussao sobre os as mudancas no varejo diante dos
impactos da pandemia nas empresas e evolugdo tecnoldégica nas empresas

brasileiras

Tabela 1. Metodologia de pesquisa aplicada

Palavras chave Google academico
Administracdo, e-commerce, impactos do covid-19
nas empresas de varejo, Inovagao tecnolégica nas

vendas, Ferramentas digitais, Inovagdao do consumo,
industria 3.0 e 4.0, novas praticas comerciais, futuro
do varejo

i)

118 publicacdes

Triagem inicial incluindo filtro de publicacées em
portugués de 2020 em diante, periodo de inicio da

]

106 publicacoes

Realizamos exclusdes de teses, TCCs,
especializacoes, dissertacdes, entre outros e focando
nos artigos cientificos publicados

i)

64 publicacdes

Por fim filtramos trabalhos da pagina 1 a 10 a coleta
de artigos com foco em administracao e e-comerce

i)

17 publicagbes

3.1 LIMITACOES DO METODO

As limitacbes da pesquisa se dao quanto ao local, pois trata-se de trabalhos e
estudos que tomaram como base evidéncias, dindmicas, processos em
organizagdes no Brasil, a revisdo dos conceitos através da pesquisa bibliografica foi
dividida em pontos centrais abordando uma tematica geral para basear o presente
estudo, mas este processo culminara na elaboragdo de conjunturas sobre o tema,
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com intuito e a capacidade de fomentar mais ainda a discussdo sobre o objetivo

geral deste trabalho.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Revisando o resultado dos estudos baseado nos critérios de inclusdo e

exclusao identificados na metodologia e apresentados conforme tabela 2.

Tabela 2. Adaptabilidade do varejo as ferramentas tecnoldgicas

Ano

Autor

Modalidade

Titulo / Objetivo

2020

2020

2021

2021

2021

2021

Bona et al,

Mafra et al,

Soares et al,

Ferreira et al,

Fernandes et.al.

Vilhagra et al,

Proposicao

Proposicao

Proposicao

Estudo de caso

Estudo de caso

Estudo de caso

Marketing digital: o impacto das midias sociais na
decisédo de compra de clientes no varejo.

- Andlise da relevancia e influéncia das midias sociais
na tomada de decisdo dos clientes.

Um diagnéstico do franchising brasileiro: digitalizagao,
marketing 4.0 e a influéncia da pandemia.

- Mostrar uma radiografia do varejo brasileiro, a
importancia de novas tecnologias de vendas e o que a
pandemia influenciou nestes aspectos.

Como a cultura de transformagao digital ajudou as
empresas a enfrentarem a maior crise do século.

- Demonstra como a transformagao digital ajudou as
empresas diante do COVD-19.

Marketing digital em meio a pandemia de Covid-19:
estudo de caso da Magazine Luiza.

- Estudo de caso de uma das maiores redes varejistas
do pais analisando as estratégias digitais adotadas
durante a pandemia.

Perspectiva de mudanga do comportamento do
consumidor devido a crise gerada pela pandemia do
COVID-19.

- Fornecer através da perspectiva do consumidor
durante e po6s pandemia demonstrando as
oportunidades, desafios e necessidades a serem
analisadas para o futuro

Instagram como ferramenta de relacionamento com o
cliente.
-Demonstrar sendo ferramenta de

que uma
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2021

2021

2022

2022

2022

2022

2023

De Castro et al,

Pirani et.al.

Garcia F.T. et.al

Garcia et al.

Klein et.al.

Nolsaco et.al.

Rebelo et.al.

Reviséao

Proposicao

Proposicao

Proposicao

Proposicao

Estudo de Caso

Proposicao

relacionamento o Instagram virou um grande aliado
para gerar no cliente o desejo de compra.
Empreendedorismo e  coronavirus:  impactos,
estratégias e oportunidades frente a crise global.
-Objetivou analisar os impactos e estratégias dos
empreendedores de diferentes segmentos diante da
crise do COVID-19.

O direito digital aplicado ao consumo sustentavel:
Internet das coisas e sustentabilidade.

Demonstra as contribuicoes e reveses trazidos pelo
consumo desenfreado através do e-commerce e as
consequéncias ambientais e de sustentabilidade.
Analise dos fatores criticos de risco de mortalidade
para as micro e pequenas empresas. 2022.

--Aborda da existéncia de novos fatores de risco para
mortalidade das empresas, incluindo a necessidade de
aperfeicoamento tecnoldgico.

Determinantes do comportamento do consumidor on-
line da regido do sertdo central pernambucano.
-Investigagéo sobre os pontos determinantes sobre a
intengdo de compras on line em Pernambuco.

Um meta-modelo para formulacdo de estratégias de
transformacgao digital para PMEs: uma abordagem
baseada em gestdo do conhecimento.

--Aborda modelos de gestdo integrando a
transformacado digital as pequenas e medias
empresas.

Relevancia do marketing digital na empresa Nola de
vestuario feminino.

--Estudo busca compreender a relevancia do
marketing digital para o empreendimento de moda
feminina, buscando identificar as estratégias de
marketing digital que melhor se aplicam ao mesmo.

"O papel das novas tecnologias na educagao para o
consumo sustentavel: tépicos para uma formacao
civica e multidisciplinar do consumidor.”

-- Desenvolve uma andlise sobre a questdo da
sustentabilidade e os direitos humanos no mundo
globalizado pés pandemia, com destaque para a
identificacdo dos problemas derivados do consumo
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desenfreado e irresponsavel e como a tecnologia pode
contribuir para uma melhoria nestes aspectos.

2023 Carreiro et al. Revisao O avango do E-commerce Brasileiro Pré e Pés
Pandemia.

-Utilizando o periodo pré e pos pandemia comparara a
evolucao do e-Comerce brasileiro.

2023 Eneset.al. Proposicao Personalidade de marcas, Marketing de

relacionamento, E-commerce, Marcas online, Modelos
de mensuragéao.
- Aborda o crescimento intensivo durante o COVID do
e-comerce e a necessidade de ocar em ferramentas e
procedimentos que fortalegam a marca diante do
mundo digital.

2023 Leme et.al Proposicao Transformacdo digital no varejo alimentar sob a

perspectiva de profissionais das redes
supermercadistas regionais.
- Estudo aborda como profissionais das redes
supermercadistas estdo reagindo a transformacao
digital que ocorre no varejo alimentar e discute as
vantagens e desvantagens entre desenvolver um
canal préprio ou firmar parcerias com plataformas de
marketplaces, como varejistas online ou aplicativos de
entrega rédpida, ou adquirir empresas que permitam
acelerar a entrada no canal digital.

2023 Marques et.al. Proposicao Gerenciamento e estratégia da tecnologia da
informagéo.

- A importancia da governanga corporativa aplicada na
formacao das estrategias do setor de tecnologia das

empresas.

Diante dos resultados obtidos acima, observamos muitos pontos
convergentes, mas com algumas peculiaridades que devem ser levadas em
consideragdo, trazendo discussbes relacionado a completa transformacéo
tecnolégica do varejo tradicional, que exploraremos com mais profundidade a
sequir.

Conforme exposto por Garcia et al., (2022) O empreendedorismo € a principal
fonte do crescimento econdmico e as Micro e pequenas empresas, foco destes
estudos, sdo as principais geradoras deste crescimento contribuindo
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aproximadamente a 50% do PIB e 52% da mé&o de obra formal segundo as
estatisticas (SEBRAE 2023), mas diversos problemas contribuem para mortalidade
prematura destas empresas, podendo citar entre elas a limitacdo de sua gestao,
estratégia, recursos, estrutura organizacional e falta de aprimoramento tecnolégico.

De forma complementar, segundo Klein et al., (2022) e Marques et al., (2023)
que sao consonantes sobre a importancia e a necessidade da constante busca por
melhoria na gestdo empresarial usando um conjunto de ferramentas, processos,
controles e praticas estruturadas, aplicadas e adotadas para contribuir para o
aumento da competitividade, eficiéncia e consequentemente o crescimento do
negécio e desta forma atingir os objetivos da organizacgao.

Os autores citados assim como Ferreira et.al., (2021) através de estudo de
caso numa grande varejista nacional, entendem a importancia do ato sustentavel de
empreender, este modelo de gestdo integrada as inovacdes produzem
constantemente novas mudangas e a busca estratégias para atualizacdo no
mercado, é impossivel recusar a utilizagdo de ferramentas tecnolédgicas que auxiliem
a comunicagao através do contato com os clientes, uma vez que a forma como a
economia tem crescido nos ultimos anos exige a adaptacao e implementacao destes
NOVOS recursos.

Mas, também entendem que esta transformacao digital expbs deficiéncias
organizacionais para atuar diante desta transformacao tecnol6gica. A utilizacao
intensificada das mais recentes tecnologias digitais desencadeou mudancas
profundas em varios setores da sociedade, afetando assim toda a estrutura das
organizagbes, principalmente nas pequenas e médias empresas, que Sao
fundamentais para o bem-estar e a empregabilidade da sociedade, tém muito mais
a avancar no caminho da transformacao digital e isso ficou transparente durante a
pandemia de Covid-19. Essa deficiéncias financeiras e estruturais a falta de
conhecimentos para assimilar tais transicées, exacerbam a sua vulnerabilidade a
grandes mudancas no ambiente. Isto significa saber desenhar e implementar
processos de transformacdo mais eficazes, que aproveitem melhor os recursos
escassos e 0s potenciem através das tecnologias digitais.

Segundo Enes et al., (2023) foram observados que o e-commerce teve um
crescimento amplo e muito difundido na ultima década e que devido e inumeros
fatores como conveniéncia, precos, variedade de produtos entre outros se tornou um

caminho sem volta, sendo necessario um trabalho das organizagdes de mensuracao
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para identificar a personalizacdo das marcas diante dos consumidores, este caminho
sem volta é contraditério e contraposto por outros diversos autores que consideram
néao necessariamente como sendo o unico e definido caminho para as organizagées.

Nos apontamentos de Bona et al.,(2020), Vilhagra et al., (2021) e Nolasco et
al., (2022) é inconteste que a implantagéo da tecnologia assim como as midias estao
impactando as relacées de consumo, desafiando as empresas a estarem antenadas
as redes sociais para se manterem préximas de seus clientes, ferramentas que
agregam comercialmente o “boca a boca” eletrénico gerando resultado positivo a
decisdo de compra do consumidor mas foram observados fatores complementares
que avalizam a relevancia ndo s6 de uma simples participacdo nas redes sociais
mas a necessidade de um trabalho intenso de marketing digital através de
estratégias comerciais voltadas para cada ferramenta, em estudos direcionados para
ferramentas especificas como o Instagram a nao utilizacao de estratégias para uma
boa intercomunicacdo entre empresa e consumidor pode ter um resultado negativo,
os autores colocam em discursdo o varejo de moda feminina como objeto de estudo,
trazendo contrapontos que também poderdo ser sentidos em outros objetos de
estudo, como exemplo a necessidade imediatista em algumas ocasides ou a
necessidade de suprir 0 desejo de um contato pessoal com a empresa € com 0
produto no momento da compra, até como forma de abstracao do cotidiano.

E necessario citar conforme Rebelo et al., (2023) e Pirani et al., (2021) outra
contraposicao importante que é a necessidade de mudanca de habito e educacao
sobre 0 consumo, com a crescente escassez recursos do planeta o crescimento do
consumo de forma exacerbada, irresponsavel e desenfreada incentivado pelas
facilidades que a tecnologia traz, vai de encontro a necessidade de um consumo
sustentavel, ndo podendo considerar este um caminho sem volta conforme citado
anteriormente, neste caso a tecnologia deve ser sim utilizada para uma educacéao e
conscientizacdo sobre o problema de um crescimento do consumo digital.

Estudos realizados por Fernandes et al., (2021) especificamente sobre uma
grande varejista nacional, acrescentado por Garcia et al., (2022) focando a
regionalizacdo de comportamentos, neste caso, no sertdo pernambucano e Leme et
al.,(2023) com os estudos voltados para o nicho de mercado, podemos identificar
informacgdes importantes sobre as mudancas do varejo tradicional, toda tecnologia
ao alcance do empreendedor assim como do consumidor e as expectativas futuras

para este mercado diante dos avangos tecnolégicos e das exigéncias cada vez
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maiores dos clientes gerando um impacto significativo no comércio varejista gerando
forte concorréncia ao varejo tradicional.

Diante das mudancas ja existentes no mercado houve o advento da
Pandemia COVID-19, frente a isso Carreiro et al., (2023) expbe que o fato acelerou
muito esse processo de transformacgao digital das micro e pequenas empresas pré e
pds pandemia, influenciando mais ainda a necessidade de adaptabilidade de quem
desejasse sobreviver no mercado.

Em consonancia, Castro et al., (2021) abordou através de seus estudos além
dos impactos e da necessidade de adaptagdo as estratégias e oportunidades
surgidas durante a crise mundial do covid-19, varios setores apresentaram um
aumento significativo de demanda e quem estava preparado ou que soube utilizar da
necessidade para uma rapida adaptacdo visto ja4 possuir uma boa gestdo
empresarial do seu negécio, pode aproveitar a tendencia de mudanca no padrao de
consumo hora impositiva mas que posteriormente teria em boa parte uma
continuidade do novo padrao de consumo.

Apontado por Mafra et al., (2020) através de um diagnéstico do franchising
brasileiro, a discussdo destacou a necessidade de as lojas tradicionais adaptarem-
se as inovacOes tecnoldgicas, digitalizacdo e ao marketing 4.0 para melhorar a
experiéncia do consumidor e se manter competitivo no mercado, em concordancia
Soares et al., (2021) considera que essa cultura de transformacdo ajudou as
empresas a enfrentarem a maior crise do século, apesar de reconhecer que existe
potenciais fraquezas que logo do tempo serdo superadas diante dos beneficios
concebidos pela transformacao digital.

Podemos destacar que diante do que delimitam os autores, apesar da
necessidade da tecnologia ser vista como ferramenta importantissima, que
transformou em definitivo 0 mecanismo de vendas e colocou qualquer entidade do
varejo tradicional, por menor que seja, numa rede infinita de oportunidades tornando
as atividades mais ageis e eficazes inclusive diante de uma ameaca inesperada que
culminou de vez com essa percepc¢ao sobre a importancia de uma transformacao
digital no varejo tradicional principalmente para as micro e pequenas empresas
buscando assim se tornarem competitivas num mercado globalizado de grandes

marcas e franchisings.
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5. CONCLUSAO

Observando os estudos, o ideal objetivo foi descrever as inovagdes que estao
ocorrendo nas empresas que atuam no setor de varejo do nosso pais, a importancia
destas ferramentas para passarmos pela crise mundial da pandemia do covid-19,
analisando quais tecnologias estdo sendo utilizadas por essas organizacoes e
apontar a necessidade de serem bem geridas e mensuradas através das
ferramentas de gestdo empresarial para relaciona-las com conceitos de consumo e
compreender como ocorre 0 processo de mudangcas em empresas deste
seguimento.

Destacou-se o E-COMMERCE e trabalho direcionado em redes sociais,
mostrando cada vez mais grandes transformacbes na area do varejo das micro e
pequenas empresas, evoluindo e abrangendo constantemente todos os mercados
de consumo, o crescimento do interesse de consumidores em matéria de inovacao
diante do surgimento de novas tecnologias, possibilitam varios fatores favoraveis
para 0 consumo seguro, pratico, eficiente entre outros, gerando um étimo e
constante tempero na relagdo entre 0 consumidor e empresa.

Outro fator importante foi o0 avanco da qualidade e do acesso a internet que
consequentemente aumentou bastante as negociacdes através do comércio virtual,
a tendéncia é que esta evolucdo ndo finde, visto que estes fatores relevantes
evoluam cada vez mais.

De agora em diante, citado enumeras vezes, as transformacoes digitais no
varejo sao irreversiveis, € um fendmeno que mudou em definitivo a forma como os
consumidores vem comprando e buscando informacdes sobre produtos, ainda mais
com os grandes avangos das tecnologias e a popularizagdo de equipamentos em
que o consumidor tem na palma da mé&o tudo que necessita buscar, mas nao sendo
este o Unico caminho a seguir.

Pois ficou perceptivel nas discussdes a necessidade de reavaliagcbes em
varios fatores importantes da forma de consumo seja por critérios humanos visto a
necessidade do ser humano ter contato interpessoais, seja pela sustentabilidade,
seja pela oportunidade ou imediatismo da necessidade do consumo, entre outros
fatores que demonstram a importadncia de haver também lojas fisicas, essas
precisam se reinventar constantemente para manterem-se competitivas nos

mercados, mas, com isso, o0 cliente podera encontrar em diferentes canais (loja
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fisica, e-commerce, redes sociais, entre outros) buscando dentro de suas
necessidades pontuais encontrar o que procura e ter uma excelente experiéncia

integrada em todos os canais.
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