
Caderno Especial do Jornal do Comércio | Porto Alegre, Quinta-feira, 16 de julho de 2026

18 Dia do Comércio

Reportagem Especial

Diversidade de perfis 
garante mercado para 
todos as modalidades 
de comércio
Para representantes do setor, 
competitividade no varejo 
passa das vitrines para 
a presença e relevância 
no meio digital

Ana Esteves

O crescimento acelerado dos 
marketplaces mudou a dinâmica 
do varejo, mas não representa, 
necessariamente, o fim das lojas 
físicas. A avaliação é do presi-
dente da CDL Porto Alegre, Carlos 
Klein, que aponta que os diferen-
tes perfis de consumidores garan-
tem espaço tanto para o comércio 
digital quanto para o presencial. 

O desafio, segundo Klein, 
é entender as novas demandas 
do mercado e deixar de competir 
exclusivamente pelo preço. Na 
visão do dirigente, o consumidor 
está longe de ter comportamento 

Diferentes estilos de pesquisa e compra dos consumidores devem ser explorados por comerciantes
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homogêneo: tem os que realizam 
toda a jornada de compra pela in-
ternet, pesquisando, comparando 
preços e finalizando a aquisição 
sem qualquer necessidade de con-
tato físico com o produto.

Outros, ainda precisam ex-
perimentar uma peça de roupa, 
testar um equipamento ou avaliar 
a qualidade do material antes de 
decidir pela compra. “Existe ain-
da um terceiro perfil, que busca 
orientação especializada e valori-
za o atendimento consultivo para 
ter segurança de que está levando 
o produto mais adequado às suas 
necessidades. Cada loja precisa 
entender qual é o seu papel den-
tro desse cenário e executar bem 
essa função”, acrescenta Klein. 

É justamente nessa diversi-
dade de comportamentos que 
reside a principal oportunidade 
para o varejo físico. Enquanto os 
produtos altamente padronizados 

tendem a migrar cada vez mais 
para o ambiente digital, segmen-
tos que dependem de demonstra-
ção, relacionamento, atendimento 
personalizado e pronta entrega 
continuam encontrando nas lojas 
presenciais um diferencial compe-
titivo. Para Klein, pequenas e mé-
dias empresas não podem abrir 
mão daquilo que dificilmente será 
substituído por uma plataforma 
digital: atendimento qualifica-
do, vendedores preparados para 
orientar o consumidor, boa gestão 

de estoque, ampla variedade de 
produtos e agilidade na entrega. 
Esses fatores ajudam a construir 
uma experiência de compra que 
vai além da simples comparação 
de preços.

Ao mesmo tempo, o dirigen-
te ressalta que o consumidor 
também espera encontrar uma 
empresa conectada ao ambien-
te digital. A jornada de compra, 
explica, normalmente começa na 
internet. Antes mesmo de visitar 
uma loja, o cliente pesquisa nos 

mecanismos de busca, consulta 
redes sociais, verifica avaliações 
de outros consumidores, compara 
preços e entra em contato pelos 
aplicativos de mensagens para 
confirmar disponibilidade, con-
dições de pagamento e prazo de 
entrega. Somente depois dessa 
etapa é que os consumidores vão 
ao estabelecimento para concluir 
a compra. Isso significa que o va-
rejo físico já não compete apenas 
na vitrine, mas também na quali-
dade da sua presença digital.

Loja física precisa estar no ambiente digital

Nesse contexto, a integração 
entre os canais tornou-se prati-
camente obrigatória. Investir em 
marketing digital, manter infor-
mações atualizadas, responder 
rapidamente aos clientes e ofere-
cer uma experiência consistente 
entre o ambiente online e o pre-
sencial passou a ser tão impor-
tante quanto organizar a exposi-
ção dos produtos na loja.

“Se antes muitos lojistas en-
xergavam o comércio eletrônico 
como um adversário, hoje cresce 
a percepção de que a integração 
entre os canais é uma questão 
de sobrevivência. Cada vez mais 
empresas tradicionais passaram 
a vender também por platafor-
mas como Mercado Livre, Ama-
zon, Shopee e Magalu, além de 
investir em lojas virtuais próprias 
e vendas pelas redes sociais”, 
afirma o presidente do Sindilojas 
Porto Alegre, Arcione Piva.

A estratégia amplia o al-
cance dos negócios e permite 
conquistar consumidores que 

ADOBESTOCK/DIVULGAÇÃO/JC

Presença digital é tão importante quanto expor produtos na vitrine, apontam especialistas

dificilmente visitariam a loja físi-
ca. Para pequenos comerciantes, 
principalmente aqueles instala-
dos em bairros, os marketplaces 
representam uma oportunidade 
de romper barreiras geográficas 
e vender para outras cidades 
e estados sem necessidade de 
abrir novas unidades.

“O consumidor não faz mais 
distinção entre loja física e di-
gital. Para ele, é uma única em-
presa. Atendimento, informação, 
preço e rapidez precisam ser 
semelhantes nos dois canais”, 
destaca Piva. Essa integração, 
conhecida como estratégia om-
nichannel, tornou-se uma das 

principais tendências do varejo 
contemporâneo. 

Na avaliação do presiden-
te da CDL Porto Alegre, Carlos 
Klein, o principal desequilíbrio 
não está na existência dos mar-
ketplaces, mas na diferença das 
regras tributárias entre empresas 
brasileiras e plataformas interna-
cionais. Segundo ele, quando há 
isonomia de condições, o lojis-
ta nacional consegue competir 
oferecendo aquilo que nenhuma 
plataforma consegue substituir 
integralmente: confiança, atendi-
mento humanizado e uma expe-
riência de compra personalizada. 

Klein lembra que a CDL criou 
uma calculadora de apuração 
de impostos para mostrar para 
o consumidor o montante que é 
cobrado dele para ser repassa-
do para o governo através dos 
impostos. “Quando a gente está 
competindo de igual para igual, 
ficamos com aquela necessidade 
de oferecer realmente um atendi-
mento diferenciado”, diz.

Fim da ‘taxa das 
blusinhas’ não devolveu 
o cliente ao exterior

Com o fim do imposto federal 
sobre compras internacionais de 
até US$ 50, o varejo nacional temia 
perder terreno de volta para Shein, 
Shopee e AliExpress. 

Os dados da pesquisa reali-
zada pela Escola de Negócios da 
Pucrs em parceria com o Jornal do 
Comércio sugerem o contrário: 
49,54% dos gaúchos dizem que 
vão continuar preferindo o varejo 
nacional mesmo sem a proteção 
tarifária, citando entrega rápida, 
atendimento e facilidade de troca 
como os motivos reais da fidelida-
de – não o preço.

Ainda assim, há uma fatia de 
clientes conquistados pela cir-
cunstância, não pela experiência: 
27,38% afirmam que só permane-
cem no varejo nacional se houver 
promoções agressivas. É o grupo 
que o comércio local corre risco de 
perder agora que o imposto não 
empurra mais a decisão.


