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RESUMO: Este artigo tem como objetivo analisar como a inovacdo pode simplificar a experiéncia de
compra no varejo. O estudo aborda a evolugio do setor, a jornada do cliente e o uso de recursos como
comércio eletrénico, aplicativos, pagamentos digitais, autoatendimento e integragio entre canais fisicos
e digitais. A pesquisa é bibliogréfica, de abordagem qualitativa e cariter exploratério e descritivo, com
base em livros e artigos sobre o tema. A andlise indica que essas inovagdes podem trazer mais
praticidade, rapidez e conveniéncia ao consumidor. No entanto, também podem gerar dificuldades,
como excesso de informacdes, problemas de privacidade e falta de apoio para quem tem dificuldade em
usar ferramentas digitais. Conclui-se que a inovagao contribui para facilitar a compra quando é planejada
de acordo com as necessidades dos consumidores e mantém op¢des de atendimento humano.
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ABSTRACT: This article aims to analyze how innovation can simplify the shopping experience in
retail. It discusses the sector’s development, the customer journey, and the use of resources such as e-
commerce, mobile apps, digital payments, self-service, and the integration of physical and digital
channels. This is a qualitative, exploratory, and descriptive bibliographic study based on books and
academic articles on the subject. The analysis indicates that these innovations can make shopping more
convenient, faster, and easier for consumers. However, they may also create challenges, such as
information overload, privacy concerns, and limited support for people who have difficulty using digital
tools. The study concludes that innovation can simplify the shopping experience when it is designed
around consumers’ needs and includes human assistance options.

Keywords: Innovation. Retail. Shopping experience. Customer journey. Technology.

O presente trabalho tem como objeto de estudo a contribui¢cdo da inovacio para a
simplificacdo da experiéncia de compra no varejo, considerando as transformacdes ocorridas
nas formas de comercializagio e na relacio entre empresas e consumidores. O desenvolvimento

da internet, dos smartphones e das tecnologias digitais modificou a maneira como os
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consumidores pesquisam, escolhem, compram, pagam e recebem produtos, ampliando a
utilizagio de recursos como comércio eletrénico, aplicativos, marketplaces, pagamentos digitais
e integracdo entre canais fisicos e digitais.

Historicamente, o varejo passou do modelo tradicional de atendimento no balcio para
formatos que proporcionaram maior autonomia ao consumidor, como o autosservigo e,
posteriormente, os canais digitais. Nesse processo, o varejo passou a envolver diferentes formas
de disponibilizar produtos e servigos ao consumidor final (PARENTE; BARKI, 2022). Com a
expansio dos canais digitais, a experiéncia de compra também passou a envolver diferentes
pontos de contato, tornando a jornada do consumidor mais ampla e integrada. Segundo
Verhoef, Kannan e Inman (2015) o crescimento dos canais online, méveis e das redes sociais
modificou os modelos de negécio do varejo e o comportamento dos consumidores.

Nesse contexto, surge o problema relacionado a forma como as inovagdes tecnolédgicas
podem contribuir para tornar a experiéncia de compra mais simples, rdpida e conveniente,
considerando também as dificuldades que podem surgir com o uso dessas tecnologias. Assim, o
estudo busca compreender a relacdo entre inovagido, tecnologia e experiéncia de compra no
varejo, tendo como objetivo geral analisar de que maneira as inovagdes tecnoldgicas aplicadas
ao varejo contribuem para a simplificacdo da experiéncia de compra, identificando tanto os
beneficios quanto os limites desse processo.

A justificativa para a realizagio deste estudo estd na relevincia do tema para o setor
varejista, que passa por constantes transformacdes tecnoldgicas e precisa compreender como
essas mudangas afetam o comportamento do consumidor. Além disso, a pesquisa contribui para
a discussdo académica sobre inovacio e experiéncia de compra, servindo de apoio para empresas
que buscam melhorar seus canais de atendimento e vendas. O estudo também se justifica pela
necessidade de analisar criticamente os efeitos da inova¢do, uma vez que nem sempre a
tecnologia simplifica a experiéncia, podendo gerar novas dificuldades e exclusio de

consumidores.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 A evolugio do varejo: do balcio i experiéncia digital

O varejo passou por viérias transformacgdes ao longo do tempo, acompanhando as
mudancas nos hdabitos de consumo e nas necessidades dos consumidores. No comeco, o

comércio era marcado pela venda tradicional de balcdo, na qual o vendedor exerce um papel

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sio Paulo, v. 12, n. 11, nov. 2026.
ISSN: 2675-3375



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

fundamental na demonstracio dos produtos e na realiza¢do da compra. Com o avango de novos
formatos comerciais, especialmente o autosservigo, o consumidor passou a ter maior autonomia
durante o processo de escolha e compra dos produtos. Parente e Barki (2022, p. 22) definem o
varejo como: “todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos para
atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

A partir dessa defini¢do, compreende-se que o varejo nio estd limitado em apenas um
tnico formato de estabelecimento, mas envolve viarias formas de disponibilizar produtos e
servigos para o consumidor. Nesse processo de transformagio, o autosservico representou uma
mudanca significativa, pois permitiu que o préprio consumidor tivesse contato direto com os
produtos e assim reduzindo a dependéncia da interven¢io do vendedor. Os supermercados sio
um exemplo importante dessa transformacdo, sendo caracterizados pela utilizagdo do
autosservigo e pela oferta diversificada de produtos (PARENTE; BARKI, 2022).

Com o avango das tecnologias e das mudangas no comportamento dos consumidores, o
varejo passou a utilizar novos canais de comercializagdo, como a venda por telefone. A
possibilidade de realizar compras pela internet ampliou o acesso aos produtos e permitiu que o
consumidor pudesse pesquisar informacdes, comparar precos e realizar suas compras sem
precisar estar presente em uma loja fisica. Dessa forma, a evolu¢io do varejo passou a estar
diretamente relacionada pela busca por maior conforto, economia e facilidade durante o
processo de compra.

Em seguida, o desenvolvimento do varejo e a integracdo de canais (frequentemente
denominada omnichannel), trouxe uma nova perspectiva para a relacdo entre empresas e
consumidores. Nesse modelo, diferentes canais, como lojas fisicas, sites, aplicativos e outros
meios digitais, passam a fazer parte de uma experiéncia mais integrada. Lemon e Verhoef (2016)
destacam que a multiplicacio dos pontos de contato e dos canais torna a jornada do consumidor
mais complexa, exigindo maior integracdo entre as diferentes dreas das empresas.

Sendo assim, podemos perceber que a evolugio do varejo nio ocorreu apenas pela criagio
de novos formatos de venda, mas também pela transformacio da prépria experiéncia de
consumo. Do comércio tradicional de balcio ao ambiente omnichannel, cada fase trouxe mais
formas de contato, liberdade de escolha e praticidade para o consumidor. Essa transformacao
também expandiu o caminho percorrido pelo cliente, gerando multiplas oportunidades de

interagdo com a empresa.
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2.2 Jornada do cliente e os pontos de contatos

A jornada do cliente corresponde ao percurso realizado pelo consumidor durante suas
interacdes com uma organizagio, envolvendo diferentes etapas, canais e pontos de contato. Esse
percurso nio se restringe ao momento da compra, pois inclui também as experiéncias anteriores
e posteriores a aquisi¢do, como a busca por informacdes, a avalia¢do de alternativas, o contato
com a empresa, a compra e o relacionamento apds a venda. Dessa forma, compreender a jornada
permite analisar a experiéncia do consumidor de maneira mais ampla, considerando as
diferentes interacdes estabelecidas ao longo do processo. Para Capote (2020) os pontos de
contato podem ser compreendidos a partir da interacdo do cliente em determinado canal.

Os pontos de contato estio presentes em diferentes momentos da jornada e podem
ocorrer por meio de canais fisicos e digitais. No varejo, por exemplo, o consumidor pode
interagir com a empresa ao visualizar uma divulgacdo, acessar um site ou rede social, visitar
uma loja, conversar com um vendedor, realizar o pagamento ou solicitar atendimento apés a
compra. Assim, uma dnica organizacio pode oferecer diversos pontos de contato ao
consumidor, os quais, em conjunto, contribuem para a constru¢io de sua experiéncia. Radtke,
Farias e Espartel (2020) ressaltam que compreender e mapear a jornada do cliente possibilita
identificar os diferentes pontos de contato presentes nas experiéncias de compra e,

consequentemente, encontrar oportunidades de melhoria.

Tabela 1 - Jornada do cliente e ponto de contatos

Etapa Ponto de contato O que acontece

E . Redes sociais, andncios, indicagdo ou fachada O cliente tem o primeiro contato com a empresa e

ncontrar . )

da loja conhece o produto ou servigo.
.. . . . . O cliente busca informagdes, escolhe o produto e realiza
Adquirir Loja fisica, site, aplicativo ou atendimento
a compra.
. Produto, servico, embalagem ou atendimento . . . . ..

Utilizar O cliente utiliza o que adquiriu e avalia sua experiéncia.

pés-venda

. O cliente mantém contato com a empresa para
SAC, WhatsApp, e-mail ou programa de P P

Manter 1. solucionar ddvidas, solicitar suporte ou realizar novas
fidelidade
compras.
Redes sociais, avaliacdes e indicagio para O cliente compartilha sua experiéncia e pode
Recomendar
outras pessoas recomendar a empresa.

Fonte: Adaptado de Capote (2020).

Dessa maneira, o mapeamento da jornada possibilita observar o percurso do consumidor
a partir de sua prépria experiéncia, identificando as etapas pelas quais ele passa e as interacdes
realizadas em cada momento. Esse processo é importante porque diferentes pontos de contato

podem apresentar caracteristicas distintas e gerar percepcdes variadas sobre a organizagio. De
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acordo com Radtke, Farias e Espartel (2020), a identificagio dos pontos de contato permite
compreender melhor a experiéncia do cliente e propor a¢ées que contribuam para sua satisfagio.
Nesse sentido, analisar a jornada de forma integrada permite que a organizacio ultrapasse uma
visdo limitada a uma dnica interacdo e observe o conjunto de experiéncias vivenciadas pelo

consumidor.

2.3 Economia da experiéncia e a centralidade do consumidor

A economia da experiéncia representa uma perspectiva na qual a criagio de valor
ultrapassa a oferta de produtos e servicos, concentrando-se também na capacidade das
organiza¢des de proporcionar experiéncias significativas e memoraveis aos consumidores. No
varejo, essa perspectiva estd relacionada a criacdo de ambientes e intera¢Ges capazes de estimular
diferentes sentidos e envolver o consumidor durante sua jornada de compra. White et al. (2023)
compreendem a economia da experiéncia como um fenémeno interconectado, voltado a criacio
de eventos memoraveis que provocam respostas sensoriais por meio da inovagio e do design em
diferentes dimensdes.

No contexto da economia da experiéncia, uma empresa usa os servigos como palco e os
bens como aderecos para envolver as pessoas de uma forma que criam um evento memorivel e
embora as experiéncias sempre tenham estado no centro do negécio do entretenimento qualquer
empresa cria uma experiéncia quando envolve os clientes de forma pessoal e memoravel.
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

No varejo dos dias atuais, a competicio nio se limita ao preco ou as caracteristicas
funcionais dos produtos. Na perspectiva da economia da experiéncia, as empresas buscam criar
interacdes capazes de envolver o consumidor de maneira significativa, articulando aspectos
funcionais, sensoriais, emocionais e relacionais ao longo da jornada de compra. Dessa forma, o
valor percebido pelo cliente n3o resulta apenas do produto adquirido, mas também da qualidade
dos contatos estabelecidos com a empresa antes, durante e depois da compra.

Essa perspectiva torna necessirio compreender e organizar os diferentes pontos de
contato entre o consumidor e a empresa. Radtke, Farias e Espartel (2020, p. 3) afirmam que “o
mapeamento de jornada do cliente é uma ferramenta de gerenciamento estratégico cada vez
mais popular”. A partir desse entendimento, o varejista pode identificar momentos criticos da
experiéncia, reconhecer oportunidades de melhoria e desenvolver a¢gdes mais coerentes com as

expectativas dos consumidores. Assim, a criagdo de valor passa a depender da capacidade da
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empresa de integrar seus canais, processos e interagdes, oferecendo uma experiéncia consistente

e relevante ao longo de toda a jornada do cliente.

2.4 Inovagdes tecnolégicas aplicadas ao varejo

O varejo passou por diversas mudangas, a causa principal foi o avanco da internet, dos
smartphones, dos sistemas de pagamentos digitais, da inteligéncia artificial e de tecnologias de
automacdo. Essas ferramentas revolucionaram a maneira do consumidor pesquisar, comprar,
pagar, receber produtos e de se relacionarem com as empresas, as inovagdes principais podem
ser divididas em trés categorias como: Conveniéncia e Acesso, Personalizacio e Engajamento,

Autoatendimento e Eficiéncia.

2.4.1 Conveniéncia e acesso

Retne tecnologias que tornam a compra mais ficil, rdpida e mais acessivel o que permite
o consumidor ter contato com uma empresa por diferentes canais como, marketplaces e
aplicativos de compras que faz com que o consumidor deixe de depender apenas de lojas fisicas,
facilitando a compra através de aplicativos ou Marketplaces, hoje em dia podem efetuar
pagamentos de forma digital e receber e retirar o produto em outros locais. Segundo Verhoef,
Kannan e Inman (2015) o crescimento dos canais online, méveis e das redes sociais modificou
os modelos de negécio do varejo, a composi¢io das estratégias comerciais e o comportamento
dos consumidores.

O conceito de omnichannel estd relacionado justamente a integracdo dos diferentes
canais de venda, como lojas fisicas, sites, aplicativos e redes sociais. Os canais digitais mudaram
significativamente os modelos de negécios e o comportamento dos consumidores. Wulfert e
Schiitte (2022,p.4, traducdo nossa) defendem a mesma ideia eles afirmam que “os marketplaces
digitais formam o centro dos ecossistemas de negécios digitais no comércio eletrdnico® o
argumento principal é que o marketplace funcione como uma plataforma que aproxima os
vendedores e os consumidores, o que facilita a realiza¢do das transagdes.

Sobre o Pix que também representa uma inovag¢io muito importante para o varejo
brasileiro pois permite pagamentos e transferéncias instantineas inclusive em estabelecimentos
fisicos e no comércio eletrénico o banco central informa que o sistema foi criado para permitir
transferéncia entre contas em poucos segundos e passou a funcionar em novembro de 2020, H4

também as carteiras digitais como Apple Pay, Google Pay e PayPal, que permitem concentrar
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diferentes formas de pagamento em dispositivos digitais. Segundo a Worldpay (2026) em 2025
as carteiras digitais corresponderam a 56% dos gastos globais no comércio eletrénico e a 349% dos

gastos presenciais.

2.4.2 Personalizacgio e engajamento

Esse conjunto retne tecnologias que sio usadas para entender melhor o consumidor e
oferecer experiéncias personalizadas e interativas as mais utilizadas s3o a Inteligéncia Artificial,
Sistemas de Recomendagido, Realidade Aumentada, Beacons e Geolocalizacdo, a tecnologia
permite que o varejista utilize os dados para entender melhor as preferéncias do consumidor e
apresentar produtos e ofertas junto com informagdes que sio mais adequadas ao perfil de cada
consumidor, Huang e Rust (2021, p. 31, traducdo nossa) afirmam que “a IA de pensamento é boa
em reconhecer padrdes e regularidades nos dados”. Isso explica porque a IA pode ser utilizada
para recomendar produtos de acordo com o comportamento do consumidor.

A realidade aumentada pode ser 1til ao consumidor porque pode ser acessada facilmente
pelo celular. Com ela, é possivel experimentar virtualmente 6culos ou roupas, visualizar como
um moével ficaria em casa e até testar diferentes cores para as paredes. Javornik (2016, p- 253,
traducdo nossa) descreve a realidade aumentada como “tecnologia interativa que modifica o
ambiente fisico com a superposi¢io de elementos virtuais”. As tecnologias de localiza¢io
também podem ser aplicadas ao varejo. Pantano e Timmermans (2014) discutem como o uso de
tecnologias avancadas pode contribuir para tornar o varejo mais inteligente, melhorar a

experiéncia de compra e organizar as atividades comerciais.

2.4.3 Autoatendimento e eficiéncia

Elas sdo as tecnologias que procuram tornar o processo de compra mais rdpido e mais
eficiente também, o que diminui as etapas manuais e permite que o préprio consumidor
participe de algumas atividades como o self-checkout que permite que o préprio consumidor
registre e pague suas compras sem passar por um caixa fisico, essa tecnologia esta relacionada a
busca por maior autonomia e agilidade durante a compra. Segundo Inman e Nikolova (2017) as
tecnologias voltadas ao consumidor podem contribuir para o aumento das receitas e para a
reducio dos custos das empresas. Entretanto, a utilizacdo do self-checkout ndo é aceita da
mesma maneira por todos os consumidores. Alguns clientes preferem o atendimento

tradicional, enquanto outros optam pelo autoatendimento por considerd-lo mais rdpido e
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conveniente. Bulmer, Elms e Moore (2018) analisaram o uso dos caixas de autoatendimento e
observaram que a aceitagio dessa tecnologia varia de acordo com as preferéncias e as situagdes
vivenciadas pelos consumidores no ambiente de compra . J4 o clique e retire é uma solugio que
une o comércio eletrénico e a loja fisica. O consumidor realiza a compra online e escolhe retirar
o pedido em um determinado local, Vakulenko, Shams, Hellstrém e Hjort (2019) estudaram a
inovagio nos servigos de entrega do comércio eletrdnico e mostram que o crescimento das
compras on-line aumenta a importincia da chamada “dltima milha”, fazendo com que os
varejistas busquem novas solucSes tecnoldgicas para melhorar a experiéncia do consumidor.
Pesquisas sobre o tema mostram que a conveniéncia digital e a facilidade do processo sio

elementos importantes para a experiéncia do consumidor nesse modelo.

2.5 A contribui¢io da inovacgdo para a simplificacio da compra

A inovagio pode ser compreendida como a busca por novidades ou melhorias capazes de
facilitar atividades e gerar valor. No varejo, ela aparece tanto nos produtos e servigos oferecidos
quanto nos processos usados pelas empresas para atender seus clientes. Lima et al. (2025, p. 1)
destacam que a integracdo entre canais fisicos e digitais cria “experiéncias de compra fluidas e
personalizadas”. Assim, inovar no varejo nio significa apenas utilizar uma tecnologia nova,
mas também encontrar formas melhores de realizar uma atividade e de atender as necessidades
do consumidor.

Nesse sentido, o comércio eletrdnico representa uma inovagio importante para o varejo,
pois modifica a maneira como as empresas apresentam, vendem e entregam seus produtos. Silva
e Zonatto (2023, p. 46) explicam que o e-commerce se tornou um canal relevante para a compra
e a venda de produtos e servicos pela internet, especialmente durante a pandemia. Esse modelo
nio se limita a0 momento do pagamento, pois também envolve a divulgacdo dos produtos, o
atendimento, a distribuicio e o relacionamento com o cliente.

A inovagio relacionada ao varejo online pode ser entendida como uma mudanca na
forma de comercializa¢do e de atendimento. O omnichannel, por exemplo, procura integrar os
canais fisicos e digitais para tornar a experiéncia do consumidor mais organizada. Lima et al.
(2025) observam que essa integracdo depende do uso de tecnologias e de mudancas na maneira
como as empresas trabalham.

Aplicada ao varejo, essa ideia ajuda a compreender que sites, aplicativos, marketplaces e

sistemas de pagamento nio sdo apenas ferramentas digitais. Eles fazem parte de uma mudanca
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nos métodos de comercializagdo, pois permitem que o cliente pesquise produtos, compare
alternativas, consulte avaliaces, escolha a forma de pagamento e acompanhe a entrega sem
precisar estar em uma loja fisica.

O comércio eletrdnico também amplia as possibilidades de contato entre as empresas e
os consumidores. De acordo com Silva e Zonatto (2023), o consumidor online é influenciado
pela facilidade e pela velocidade da busca por produtos, pela variedade de opcdes, pelas
informacdes disponiveis e pela possibilidade de comparar precos. Dessa forma, as empresas
precisam oferecer uma experiéncia clara e confidvel, com informacdes adequadas, formas
seguras de pagamento e atendimento capaz de resolver ddvidas ou problemas.

Para o consumidor, esse processo pode representar mais praticidade, economia de tempo
e liberdade para comprar em diferentes horarios e lugares, usando um computador ou um
celular. O cliente encontra produtos variados em um mesmo ambiente, verifica informacées, 1&
avaliacGes de outros compradores, escolhe como pagar, acompanha o pedido e, quando
necessario, solicita a troca ou a devolugdo do dinheiro. Dessa forma, a compra deixa de depender
exclusivamente do deslocamento até uma loja e passa a poder ser realizada de maneira mais
ripida e conveniente.

As mudancas no comportamento dos consumidores ficaram ainda mais visiveis durante
a pandemia de Covid-19. Com as restri¢des de circulagio e o fechamento temporirio de lojas
fisicas, muitas pessoas passaram a realizar compras pela internet, enquanto as empresas
precisam adaptar suas formas de venda. Silva et al. (2021, p. 3) descrevem o papel assumido pelo
comércio eletrénico nesse periodo:

A internet, nesse sentido, tem sido uma ferramenta bastante utilizada por empresas e
pelos consumidores para venda e aquisi¢do de produtos e servigos, e nesse novo cenirio imposto
pela pandemia, o e-commerce passou a ser utilizado em larga escala em todo o mundo,
possibilitando a manutencio de operacdes comerciais e financeiras e o atendimento das novas
exigéncias dos consumidores de atuagio sustentdvel por parte das empresas. O comércio
eletrdnico, desse modo, passou a se apresentar como protagonista na relagio entre empresas e
consumidores, os quais se tornaram mais exigentes nas compras, pois estas podem ser feitas a
qualquer lugar por meio do uso da internet, evitando-se filas e havendo a facilidade de uma
vasta pesquisa para comparacio de precos e qualidade dos produtos ofertados, o que impés as
empresas a necessidade de se reinventarem para angariar e fidelizar sua clientela, bem como se

habituarem is novas transagdes comerciais. (SILVA et al., 2021, p. 3).

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sio Paulo, v. 12, n. 11, nov. 2026.
ISSN: 2675-3375



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

Esse periodo acelerou uma transformacio que ja estava ocorrendo no varejo. As vendas
que antes eram realizadas principalmente em lojas fisicas passaram a ocorrer também em sites,
aplicativos e redes sociais. Com isso, as empresas precisaram rever suas estratégias, melhorar
os canais digitais e organizar processos de entrega, pagamento, troca e atendimento.

Portanto, a inovagio no varejo estd relacionada a criagio de formas mais simples, rapidas
e acessiveis de atender as necessidades dos consumidores. O comércio eletrdnico, os
marketplaces e a integracdo entre canais fisicos e digitais mudaram o modo de comprar ao
aproximar empresas e clientes por meio da tecnologia. Essa transformacio trouxe mais
conforto, variedade, facilidade de pagamento e ganho de tempo, sem eliminar a necessidade de
as empresas oferecerem informagdes claras, seguranga, bom atendimento e politicas adequadas

de troca e devolucio.

2.6 Limites e contradigdes: quando a inovagdo n3o simplifica

Embora a inovacdo no varejo possa proporcionar comodidade, reduzir o tempo de
compra e ampliar as formas de consumo, seus efeitos dependem da maneira como as tecnologias
sdo planejadas e utilizadas. Aplicativos, sites, sistemas de autoatendimento e ferramentas de
personaliza¢io podem facilitar a jornada do consumidor, mas também criar sobrecarga,
desconfianca, friccdes e exclusio. Por isso, a inovagdo ni3o deve ser avaliada apenas pela
eficiéncia operacional, mas também pela qualidade da experiéncia produzida.

Um dos principais limites da inovagdo no varejo estd relacionado ao excesso de
informacdes, funcionalidades e etapas necessérias para utilizar determinados sistemas. Embora
aplicativos, sites e plataformas digitais sejam desenvolvidos para facilitar a compra, o
consumidor pode precisar aprender continuamente como navegar, localizar produtos, aplicar
cupons, realizar pagamentos, acompanhar pedidos e solucionar possiveis erros. Quando esse
processo de aprendizagem se torna extenso ou pouco intuitivo, a tecnologia deixa de representar
praticidade e passa a exigir esforco adicional. Thaichon et al. (2024) observam que as tecnologias
omnicanal dependem de integragio entre diferentes canais e de uma estrutura capaz de garantir
continuidade 2 jornada do consumidor. Quando essa integragio é insuficiente, o usudrio pode
enfrentar dificuldades para compreender o funcionamento do sistema, repetir procedimentos e
alternar entre plataformas. Assim, a inovagdo pode gerar novas formas de atrito ao invés de

simplificar a experiéncia de compra.
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A personalizacdo constitui outra contradi¢do da inovagdo no varejo. O uso de dados de
navegacio, histdérico de compras e preferéncias pode tornar as recomendag¢des mais relevantes,
mas também provocar desconforto quando o consumidor nio compreende como suas
informagdes estdo sendo utilizadas. Kim e Han (2025) verificaram que a personalizagdo
excessiva pode produzir um efeito reverso quando a preocupacio com a privacidade estd ativada.
No estudo, mensagens baseadas em informacdes pessoais consideradas invasivas foram menos
eficazes do que mensagens com personalizacio moderada. Assim, quanto mais especifica é a
recomendagio, maior pode ser a sensagio de vigilincia.

Consequentemente, a personalizagio precisa estar associada a transparéncia e ao
controle sobre os dados. O consumidor deve compreender quais informacdes sdo coletadas e
com que finalidade sdo utilizadas. Quando essa explicagio nio é oferecida, a recomendagio
personalizada pode deixar de ser percebida como uma forma de conveniéncia e passar a
representar uma invasio da privacidade.

Além disso, sistemas mal implementados podem transformar a promessa de facilidade
em novas fric¢des. Sites lentos, erros de login, informagdes desatualizadas sobre estoque, falhas
em cupons, problemas de pagamento e chatbots que nio compreendem a solicitagio podem
interromper a jornada de compra. Ashfaq et al. (2020) demonstraram que a qualidade da
informacio e do servico influencia a satisfacio e a inten¢do de continuar utilizando chatbots.
Os autores também indicam que a necessidade de interagio com funciondrios permanece
importante quando o sistema automatizado nio consegue resolver demandas mais complexas.

Esses problemas podem fazer com que o consumidor abandone a compra e procure a
concorréncia. Além da falha técnica, a experiéncia pode transmitir uma imagem de
desorganizacio e descuido por parte da empresa. Por isso, os sistemas digitais devem oferecer
mecanismos de recuperagio, como atendimento humano, correcio rdpida de erros e alternativas
para concluir a operacio por outro canal.

Por fim, a substitui¢io do contato humano pode limitar a capacidade de atendimento em
situagdes que exigem orientagio, confianga ou resolugdo de exce¢des. Sharma, Ueno e Kingshott
(2021) observaram que a qualidade do checkout realizado por funcioniarios teve influéncia mais
forte sobre a avaliagdo da loja, a satisfacio e a lealdade do que a qualidade do self-checkout. Esse
resultado nio significa que o autoatendimento seja sempre inadequado, mas demonstra que a

automacdo nio substitui completamente a presenca dos funcionérios.
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A perda do contato humano pode afetar principalmente consumidores idosos. Pantano
et al. (2022) identificaram que tecnologias presentes nas lojas podem produzir exclusdo quando
os consumidores nio conseguem utiliz4-las sem ajuda. Por essa razdo, a automagio deve ser
acompanhada de alternativas acessiveis e de funcionédrios preparados para auxiliar os
consumidores.

Assim, a inovacdo no varejo apresenta uma relacdo ambivalente com a experiéncia de
compra. Ela pode reduzir o tempo e ampliar a conveniéncia, mas também gerar sobrecarga,
sensacdo de vigilincia, falhas e perda de apoio humano. A questio nio é escolher entre
tecnologia e atendimento pessoal, mas estabelecer uma combinac¢io adequada entre os dois. Os
sistemas digitais podem executar tarefas previsiveis e facilitar operagdes simples, enquanto os
funcionérios devem permanecer disponiveis para solucionar problemas, orientar consumidores

e atender situacdes que exigem empatia e julgamento.

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem qualitativa, de cariter
exploratério e descritivo, com base em pesquisa bibliogréfica. O estudo foi realizado a partir da
anélise de artigos cientificos, livros, teses e publicacées digitais que abordaram inovagio no
varejo, jornada do cliente, omnichannel, economia da experiéncia e tecnologias aplicadas ao
consumo.

O recorte temporal abrangeu publica¢des entre 2014 e 2026, periodo que contemplou as
principais transformacdes digitais no varejo. O espaco de anilise foi o setor varejista brasileiro,
com énfase nas préticas de inova¢io que impactaram a experiéncia de compra.

Os dados foram coletados em bases académicas como SciELO, Google Académico,
Periédicos Capes e revistas cientificas da 4rea de Administragio e Marketing. A anélise foi feita
de forma interpretativa, buscando identificar como as inovag¢des tecnolégicas contribuiram para
simplificar a experiéncia de compra no varejo, bem como seus limites e contradices.

Por se tratar de pesquisa bibliogrifica, nio houve coleta de dados primirios com

consumidores ou empresas, limitando-se a anélise de fontes secundérias j4 publicadas.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar a contribui¢io da inovagio para a

simplificacio da experiéncia de compra no varejo, considerando as transformacdes ocorridas
plificacdo d p p 10, &
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nos formatos de comercializagdo, nos canais de atendimento e na relacio entre empresas e
consumidores. A partir da anélise realizada, foi possivel compreender que a inovac¢io modificou
significativamente a jornada de compra, proporcionando novas formas de interacio, maior
autonomia e diferentes possibilidades de acesso aos produtos e servigos.

A evolugio do varejo, desde o modelo tradicional de balcio até a integracdo entre canais
fisicos e digitais, demonstrou que as mudangas ndo ocorreram somente na forma de vender,
mas também na maneira como o consumidor pesquisa, escolhe, compra, paga e acompanha seus
pedidos. Nesse sentido, recursos como comércio eletrdnico, marketplaces, aplicativos,
pagamentos digitais, inteligéncia artificial, autoatendimento e integracio omnichannel
contribuiram para tornar determinadas etapas da compra mais ripidas, acessiveis e
convenientes. Dessa forma, a inovagio passou a exercer papel relevante na construcio de
experiéncias mais adequadas as necessidades dos consumidores.

A anilise da jornada do cliente também evidenciou que a simplificacdo da experiéncia
depende da observacdo dos diferentes pontos de contato entre consumidor e organizagio. A
identificacdo de dificuldades, como excesso de etapas, demora no atendimento, falhas nos canais
digitais e informacdes insuficientes, permite is empresas reconhecer oportunidades de melhoria
e aperfeicoar seus processos. Assim, inovar nio significa apenas incorporar novas tecnologias,
mas utiliz4-las de maneira coerente com as necessidades e expectativas dos consumidores.

Entretanto, os resultados apresentados demonstraram que a inovagio nio produz efeitos
positivos de forma automitica. Tecnologias mal implementadas podem gerar novas
dificuldades, sobrecarga de informacdes, problemas de integracdo, preocupacdes relacionadas a
privacidade e até exclusio de consumidores que apresentam dificuldades no uso de
determinados recursos. Além disso, a automagio nio elimina completamente a importincia do
atendimento humano, especialmente em situacdes que exigem orienta¢do, empatia e resolugio
de problemas mais complexos.

Diante disso, concluiu-se que a inovagio pode contribuir significativamente para a
simplificagido da experiéncia de compra no varejo quando é planejada a partir das necessidades
do consumidor e integrada aos processos da organizacio. A tecnologia deve atuar como
instrumento de facilitagio, e nio como uma barreira adicional na jornada. Portanto, a
combinacio entre recursos tecnolégicos, processos eficientes e atendimento humano mostra-se
relevante para que as empresas oferecam uma experiéncia de compra mais simples, acessivel,

conveniente e coerente ao longo de toda a jornada do cliente.
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