
Como transformar relacionamento
em crescimento previsível

AUDIÊNCIA 
GERA 

RESULTADO





Audiência gera valor. 
Valor gera audiência.
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A NOVA LÓGICA DE 

Durante muito tempo, o crescimento do vare-

jo esteve diretamente associado à capacida-

de de atrair mais clientes para a loja. A lógica 

era clara: quanto maior o fluxo, maior o poten-

cial de conversão e, consequentemente, maior 

o faturamento. Esse modelo orientou decisões 

estratégicas, investimentos em mídia, expan-

são física e ações promocionais por décadas, 

consolidando a ideia de que crescer significava, 

essencialmente, ampliar o alcance.

No entanto, essa dinâmica começa a apresentar limita-

ções cada vez mais evidentes. O aumento do fluxo, por si 

só, já não garante crescimento consistente, nem sustenta 

vantagem competitiva ao longo do tempo. Em um cenário 

marcado pela multiplicidade de canais e pela intensifica-

ção da concorrência, que agora inclui plataformas digi-

tais, marketplaces e redes sociais, a atração deixa de ser 

suficiente como principal alavanca de resultado.

crescimento do varejo
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LOJA FÍSICALOJA FÍSICA

APLICATIVOS

MARKETPLACES

DELIVERY REDES SOCIAIS

COMPARADORES

DE PREÇOS

Jornada de decisão 
do shopper



6

evoluiu
O comportamento 

do consumidor 
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A decisão de compra passa a acontecer de forma 
distribuída, influenciada por diferentes estímulos 
ao longo do tempo e em diversos pontos de con-
tato. A loja física, muitas vezes, deixa de ser o 
ponto de partida da jornada e assume o papel de 
validação de uma escolha que já começou a ser 
construída antes.
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Diante desse cenário, o crescimento deixa de ser uma 

questão exclusivamente relacionada à capacidade de 

atrair novos clientes e passa a depender da habilidade 

de construir e sustentar relações com aqueles que já 

fazem parte da base.

O resultado passa a estar mais distribuído ao longo do 

tempo, na capacidade de manter o cliente ativo, relevan-

te e engajado. Para crescer, o varejo precisa desenvolver 

mecanismos que façam com que os clientes retornem, 

interajam e escolham a marca de forma recorrente.

Diante desse cenár

questão exclusivam

atrair novos cliente

de construir e sust

fazem parte da bas

O resultado passa a

tempo, na capacida

te e engajado. Para 

mecanismos que fa

interajam e escolha
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É nesse deslocamento que 
emerge uma nova lógica de crescimento 
para o varejo, baseada na construção de 
vínculos contínuos com o cliente e 
na criação de uma audiência
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PODCAST

Quando você une
o conhecimento gerado 
pelos dados às pessoas que 
frequentam as lojas, você tem 
aquilo que estamos chamando 
de ouro moderno

CULTURA ENCANTECH COMO 

ENCANTAR CLIENTES NO VAREJO 
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Indiscutivelmente, dados e pessoas são os ativos mais 

importantes do varejo. 

Quando a gente fala em pessoas, estamos falando de 

colaboradores e clientes. Cada vez mais, o varejo per-

cebe que não basta ter produto e loja. 

É preciso ter pessoas atendendo pessoas e, princi-

palmente, compreender profundamente quem são os 

clientes que frequentam esses espaços.

Durante muito tempo, o varejo valorizou principalmente 

os dados de produto e sell-out. Mas o que nós perce-

bemos é que o verdadeiro diferencial competitivo está 

nos dados das pessoas.

O varejo passou a entender que possui informações 

capazes de explicar quem são esses clientes, por que 

eles estão na loja, como consomem, o que valorizam e 

como se relacionam com a marca.

Quando você une o conhecimento gerado pelos dados 

às pessoas que frequentam as lojas, você tem aquilo 

que estamos chamando de ouro moderno.”

CEO DA ROCK DA ENCANTECH

Carlos Formigari,
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A ECONOMIA 

A transformação recente do varejo não se limita à digi-

talização dos canais ou à incorporação de novas tecno-

logias. Ela está diretamente relacionada à mudança no 

ambiente em que a decisão de compra acontece. 

Se antes o ponto de venda concentrava grande par-

te dessa dinâmica, hoje ele passa a ser apenas um dos 

momentos dentro de uma jornada mais ampla, distribuí-

da entre diferentes estímulos, plataformas e interações.

Nesse novo contexto, a atenção do consumidor se 

torna um recurso central. A quantidade de mensa-

gens, conteúdos e ofertas disponíveis cresce de for-

ma contínua, enquanto o tempo e a capacidade de 

processamento das pessoas permanecem limitados. 

 Essa assimetria cria um cenário em que não basta es-

tar presente, é necessário ser relevante dentro de um 

espaço cada vez mais disputado.

da atenção
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O efeito prático dessa mudança é a perda de eficiên-

cia de estratégias baseadas exclusivamente em ex-

posição. A repetição, que por muito tempo funcionou 

como mecanismo para aumentar lembrança e conver-

são, passa a encontrar limites em um ambiente satura-

do. O excesso de estímulos não amplia a atenção; em 

muitos casos, contribui para a sua dispersão.

Com isso, a lógica de interação entre varejo e consumi-

dor se altera. A atenção deixa de ser consequência do 

volume de comunicação e passa a depender da capa-

cidade de gerar sentido em cada contato. Isso envolve 

compreender o momento da jornada, o contexto em que 

a interação ocorre e o valor percebido naquela troca.

A atenção do 
consumidor se 

torna um recurso 
central
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é necessário ser relevante
dentro de um espaço cada 
vez mais disputado

A qualidade de cada interação passa a definir o resultado. A construção de 

presença é feita através da consistência e relevância ao longo do tempo, com 

a capacidade de fazer cada contato ter significado dentro da experiência do 

consumidor. Engajar é conquistar atenção de forma recorrente. E é justamen-

te essa capacidade de capturar atenção com frequência e propósito que de-

fine a construção de audiência.
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Da lógica de volume 
à lógica de relevância

Tempo / Evolução do cenário

Efetividade 
da  comunicação

COMUNICAÇÃO BASEADA 
EM RELEVÂNCIA

COMUNICAÇÃO 
BASEADA EM VOLUME

 Repetição

 Campanhas massivas

 Exposição Contexto 

Timing 

Personalização 
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SUA AUDIÊNCIA ESTÁ NA SUA

Audiência, no contexto do varejo, não pode ser entendi-

da apenas como uma base de clientes cadastrados ou 

um conjunto de contatos disponíveis para comunicação.

Ela representa a construção de um vínculo contínuo 

entre marca e consumidor, sustentado pela capacida-

de de identificar, compreender e se relacionar com o 

cliente ao longo do tempo.

A audiência é dinâmica: se manifesta na frequência das 

interações, na presença da marca na rotina do consumi-

dor e na relevância percebida em cada ponto de contato.

Nesse sentido, ter audiência é saber quem são seus 

clientes, conseguir ativá-los de forma consistente, 

mantendo a relação viva além do momento da compra.

Isso envolve criar motivos reais para retorno, estabe-

lecer canais próprios de comunicação e garantir que 

cada interação contribua para fortalecer o vínculo.

capacidade de se relacionar
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Quanto mais essa relação se 
desenvolve, mais valor ela gera em 
vendas, previsibilidade, conhecimento 
e capacidade de influência sobre o 
comportamento de consumo.
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Recorrência

Existe frequência de interação

Relevância

Cada contato gera valor percebido 

Continuidade

A relação acontece ao longo do tempo

Identificação

O varejo sabe quem é o cliente

Uma audiência existe quando há:
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Quando a audiência é construída,
o varejo passa a ter:

Mais previsibilidade

de receita

Menor dependência

de mídia

A base ativa reduz a dependência

de picos de venda 

O acesso ao cliente deixa de

depender de terceiros

Aumento de recorrência

e frequência

Novas fontes de

monetização

O cliente volta por relação,

não apenas por estímulo

A audiência passa a ser ativada

também como ativo de negócio
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O relacionamento entre marcas e consumidores evolui 

em diferentes níveis de valor. Muitas estratégias ainda 

se concentram apenas na camada funcional —preço, 

conveniência e oferta imediata, mas o fortalecimen-

to real da audiência acontece quando a relação avança 

também para dimensões comportamentais, emocionais 

e identitárias, criando experiências que incentivem re-

corrência, construam vínculo e façam o consumidor re-

conhecer valor na presença da marca em sua rotina.

Esse movimento se torna ainda mais relevante em um 

cenário em que o consumidor espera experiências rá-

pidas, simples, integradas e personalizadas. A digi-

talização elevou o nível de expectativa em relação à 

conveniência e à relevância das interações. O varejo 

precisa estar presente exatamente quando a decisão 

acontece, reduzindo esforço, gerando valor percebido 

e transformando cada interação em oportunidade de 

relacionamento contínuo.

OS NÍVEIS DE VALOR

no relacionamento
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EMOCIONAL

Construir vínculo e

relacionamento contínuo

FUNCIONAL

Resolver uma necessidade imediata 

(preço, conveniência, oferta)

COMPORTAMENTAL

Incentivar frequência e repetição

de compra

IDENTITÁRIO

Criar identificação com a

marca e preferência
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O PAPEL

Se audiência depende de recorrência, ela exige um canal 

próprio de relacionamento e é nesse ponto que o aplica-

tivo se torna infraestrutura. O papel do aplicativo no va-

rejo evoluiu de forma significativa nos últimos anos.

Inicialmente tratado como um canal complementar, 

muitas vezes restrito à divulgação de ofertas e ações 

promocionais, ele passa a assumir uma função mais 

estratégica dentro da construção do relacionamento 

com o cliente. Quando bem estruturado, o aplicativo 

se torna um ambiente de interação contínua, capaz 

de conectar diferentes momentos da relação entre 

cliente e marca.

Ele permite que o varejo esteja presente antes da com-

pra, influenciando decisões; durante a compra, facili-

tando a experiência; e depois da compra, sustentando 

o vínculo e estimulando o retorno.

do app
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No entanto, essa transformação não acontece de forma 

automática. A simples existência do aplicativo não ga-

rante uso, recorrência ou relevância.

Sem uma estratégia clara de comunicação e incen-

tivo, ele tende a ocupar um papel periférico, sendo 

acessado de forma pontual ou, em muitos casos, ig-

norado. Para que o app faça parte da rotina do clien-

te, é necessário que exista valor percebido em cada 

interação, além de estímulos consistentes que in-

centivem o retorno.

É a combinação entre proposta de valor, frequência de 

contato e integração com a operação do varejo que 

permite ao aplicativo assumir seu papel mais relevante: 

uma infraestrutura de relacionamento que sustenta a 

construção de audiência e amplia a capacidade do va-

rejo de se manter presente na jornada do consumidor.
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no Brasil possui apps de ecossistemas digitais ativos

usuários ativos mensais em apps de varejo no Brasil

tempo médio de uso em plataformas digitais 

multifuncionais

1 em cada 3 celulares

42 milhões

79 minutos por dia

no Brasil possui apps de

usuários ativos mensais

tempo médio de

m

1 em cada

42 m

79 minu
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Quando bem estruturado, o aplicativo 
deixa de ser um ponto isolado de 
interação e se torna um ambiente 
contínuo, capaz de conectar diferentes 
momentos da relação entre cliente e 
marca

do, truturad
onto
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PODCAST

O varejo vai vender não só aquilo 
que está fisicamente posicionado 
nas gôndolas, mas vai ampliar 
significativamente esse leque 
de ofertas tanto em produtos 
quanto em serviços.

COMO O VAREJO PODE COMPETIR 

COM AS GRANDES PLATAFORMAS
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O varejo gera uma audiência muito qualificada a partir do 

momento que ele coloca pessoas dentro da loja e uma 

audiência hiperqualificada quando ele pega esses clien-

tes e coloca dentro de uma plataforma de CRM, princi-

palmente quando essa plataforma se utiliza de um app 

para poder fazer comunicação direta com esse cliente.

O que é bacana é que o varejo, por décadas, investiu 

milhões de reais para construir uma loja, deixar essa 

loja pronta, estocar essa loja, colocar colaboradores 

para atender as pessoas e investir em marketing para 

atrair clientes.

E esses clientes que estão dentro da loja física já cons-

tituem uma audiência qualificada. A partir do momento 

que essas pessoas entram no app, além dessas informa-

ções, você passa a saber onde elas moram, o que elas 

compram, como elas pagam, quanto elas pagam, com 

que frequência compram um determinado produto, quais 

categorias estão adotando e quais estão abandonando.

Essa audiência transforma o varejo em um hub. O va-

rejo vai vender não só aquilo que está fisicamente 

posicionado nas gôndolas, mas vai ampliar significa-

tivamente esse leque de ofertas tanto em produtos 

quanto em serviços.”

COFUNDADOR DA ROCK ENCANTECH 

Fernando Gibotti,
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ARQUITETURA 

A construção de audiência no varejo é resultado da in-

tegração consistente entre diferentes capacidades 

que, quando conectadas, sustentam uma relação con-

tínua com o cliente ao longo do tempo.

Identificar o cliente é o ponto de partida, mas, por si 

só, não garante vínculo. É preciso ativar essa base, 

criando interações que façam sentido e incentivem 

o primeiro engajamento. A partir disso, a recorrên-

da audiência

cia passa a ser determinante, transformando contatos 

pontuais em presença contínua. Por fim, é a monetiza-

ção que traduz essa relação em geração de valor, am-

pliando as possibilidades de receita.

Quando esses elementos operam de forma integrada, 

a audiência se torna um ativo estratégico, consequên-

cia de um sistema que combina identificação, ativa-

ção, recorrência e valor ao longo do tempo. 
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Arquitetura 
da Audiência

IDENTIFICAÇÃO

Reconhecer e mapear 

quem é o cliente

RECORRÊNCIA

Construir frequência 

e presença contínua

ATIVAÇÃO

Gerar o primeiro 

engajamento e interação

MONETIZAÇÃO

Transformar relação em 

geração de valor

AUDIÊNCIA
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A audiência construída é uma plataforma que habilita novas fontes de recei-

ta e diferenciação competitiva. Construir audiência é o primeiro passo.

Monetizá-la de forma inteligente é o que transforma o varejo em ecossis-

tema. São três alavancas que convertem audiência em resultado financeiro 

concreto: retail media, marketplace e inteligência de crédito.

Cada uma opera sobre um ativo diferente da audiência. Juntas, criam um ci-

clo virtuoso: mais valor para o shopper, mais audiência, mais resultado. A au-

diência não é homogênea. Existe uma progressão natural de valor, tanto para 

o shopper quanto para o varejista.

AUDIÊNCIA SE TORNA UMA

plataforma de valor
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BASE IDENTIFICADA

“ Base Identificada • Conhecer para Ativar”

BASE IDENTIFICADA

“ Base Identificada • Conhecer para Ativar”

SUPER APP

“Ecossistema de Conveniência e Monetização”

CRÉDITO INTELIGENTE

“Vínculo Financeiro e Fidelidade Estrutural”

Hierarquia de valorização
do shopper

O que o shopper 
ganha

O que o 
varejo ganha
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Retail Media é a capacidade de transformar a atenção 

qualificada da audiência em receita publicitária, dentro 

dos ambientes que o varejo controla, digitais e físicos.

O diferencial é a inteligência: enquanto platafor-

mas de mídia tradicionais segmentam por interesse 

ou intenção de busca, o varejo segmenta por com-

portamento real de consumo. Sabe o que o cliente 

compra, com que frequência, quanto gasta, quais ca-

tegorias adota ou abandona.

Isso posiciona o varejo como concorrente direto de 

grandes plataformas de mídia, com uma vantagem 

decisiva: mensuração até o checkout. A indústria 

prova o retorno de cada real investido, do impacto à 

compra efetiva no PDV.

RETAIL MEDIA

O varejo como mídia

Audiência ativa → atenção qualificada → valor para a 
indústria → receita incremental para o varejo.
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Retail Media: o modelo ganha-ganha-ganha

Nova fonte de receita de 

alta margem (receita de 

mídia, não de produto)

Monetização de um ativo 

que já existe: a audiência 

ativa no app e na loja

Redução da dependência 

de margem operacional

de produto

PARA O VAREJISTA

1

Ofertas mais relevantes, 

no momento certo

Menos ruído, mais valor 

percebido

Experiência personalizada

sem fricção

PARA O SHOPPER

3

Acesso ao momento mais 

próximo da decisão de compra

Campanhas hipersegmentadas 

por comportamento real

Mensuração closed-loop: do 

impacto à compra efetiva no PDV

IA otimizando campanhas em 

real-time, ajustando ofertas ao 

contexto do shopper

PARA A INDÚSTRIA

2
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Estoque limitado não precisa ser limite de receita. A 

gôndola estendida, ou marketplace fechado, amplia o 

sortimento sem custo de estoque, sem gestão de fre-

te, sem complexidade operacional.

Centenas de milhares de novos produtos para a audiên-

cia, dentro do mesmo app, com a mesma experiência. 

Marketplace aberto (plataformas globais): guerra de pre-

ço, canibalismo de margem, zero controle de experiência.

Marketplace fechado (varejo com audiência): cura-

doria de sellers, condições exclusivas, pré-lançamen-

tos, precificação protegida. Só clientes que já fazem 

parte da audiência têm acesso.

MARKETPLACE

O varejo como plataforma
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A audiência fidelizada confia no varejista. Essa confiança permite expandir a oferta para além da 

gôndola física — transformando o varejo em plataforma.

Ampliação de sortimento sem compra 

ou armazenamento
Canal protegido para testar precificação

Aumento de ticket médio e frequência

Receita incremental por comissão

Fortalecimento do programa de 

fidelidade com exclusividade

Escoamento de estoque sem 

conflito de canal

Competição de igual para igual com 

as grandes plataformas

Acesso a bases qualificadas com 

condições controladas

O QUE MUDA PARA O VAREJISTA

CONFIANÇA

O QUE MUDA PARA A INDÚSTRIA
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Benefícios

Expansão do sortimento
de produtos

250 400 mil

Amplie as categorias sem aumentar a comple-

xidade operacional do varejo

Sellers conectados SKUs disponíveis

* imagem ilustrativa

E
de

250

Ampl

xidade o

Sellers conec

* imagem ilustrativa
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Benefícios

* imagem ilustrativa

Mais audiência no app

26% de digitalização

Novas jornadas de compra au-

mentam frequência, recorrência e 

presença do shopper no App.

durante ações de Super Cashback no 

marketplace (Cliente Rock Encantech)
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Novas fontes de receita

 2x Ticket médio em compras com 

ações de Super Cashback no marketplace 

(Cliente Rock Encantech)

O aumento da recorrência no app amplia o poten-

cial para retail media, vitrines patrocinadas e ativa-

ções com a indústria.

Benefícios

* imagem ilustrativa

N

 2x T

ações de Supe

(Cliente Rock Enc

O a

cial p

ções co

* imagem ilustrativa
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Fortalecimento da marca

O shopper permanece conectado ao ecos-

sistema do varejo em diferentes momentos 

da jornada de compra.

Usuários que utilizam o app apresentam 

maior fidelidade ao longo do tempo

Benefícios

* imagem ilustrativa

F

O 

sis

U
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INTELIGÊNCIA DE CRÉDITO

O modelo tradicional de crédito parte de fora para 

dentro: CPF e score. Se o número não bate, nega, 

independente do comportamento real do cliente. A 

inteligência de crédito inverte essa lógica.

Parte do consumo de dentro para fora. Quando 

você acompanha o comportamento de compra de 

um cliente ao longo do tempo, você sabe coisas 

que nenhuma análise de score consegue captar:

Se ele tem um recém-nascido (mudança de categorias)

Se está em momento estável de vida (padrão

consistente)

Se houve uma mudança de renda (alteração

de ticket e frequência)

Como ele paga, quanto gasta, com que regularidade

O varejo como banco

A ciência do consumo permite oferecer o crédito certo, na hora certa, no montante certo.
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80% das famílias endividadas 
(maior número da série histórica)

70% dos shoppers não exercem 
plenamente seu desejo de compra

7 contas bancárias em média e, ainda assim,
crédito desconectado da realidade de consumo

O contexto brasileiro
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Nada prova mais confiança do que conceder crédito 

a alguém. Dentro dos três pilares de sobrevivência do 

varejo alimentar, convivência, experiência e confiança, 

o crédito é o que mais sustenta o pilar da confiança. 

Quem oferecer crédito inteligente primeiro terá uma 

capacidade de fidelização que nenhum programa de 

pontos consegue replicar As plataformas globais são, 

essencialmente, empresas de logística e financeiras. 

Para o varejo competir no mesmo patamar, precisa ter 

capacidade financeira integrada à jornada de compra. 

Não é recriar produtos financeiros, é torná-los total-

mente integrados com as jornadas de consumo.

O CRÉDITO COMO

alavanca de fidelização
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O varejo já tem a audiência, a frequência e os dados. Agora pode transformar isso em relacionamento e receita financeira.

O varejo deixou de ser apenas ponto de venda. Ele virou ponto de decisão financeira.

Audiência recorrente

Dados de
consumo

Momento
de compra

Canal físico
+ digital

Confiança
na marca

Distribuição
financeira

Menor CAC

Mais contexto

Mais recorrência

Nova receita

O varejista já se relaciona com o cliente.

Consumo ajuda a ofertar o produto certo.

Serviços financeiros reforçam fidelização.

Crédito, seguros, pagamentos e benefícios.

Audiência recorrente

Dados de
consummmooooo

Momentooo
e compra

Canal físico

Confiança
na marca

Distribuição
financeira

Por que o varejista deve distribuir serviços financeiros?
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A audiência ativa é o ponto de partida. As três alavancas são o caminho. O resultado é um 

varejo que não depende apenas de margem de produto para crescer.

O ECOSSISTEMA COMPLETO

da audiência ao resultado

RETAIL MEDIA → Receita de mídia (monetiza a atenção)

MARKETPLACE → Receita de vendas (monetiza a confiança)

CRÉDITO INTELIGENTE → Receita financeira
(monetiza o conhecimento)
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Cada alavanca reforça as outras:

O varejo que opera as três alavancas simultaneamen-

te não é mais apenas um ponto de venda. É uma pla-

taforma de valor. É um hub. É o futuro.

O Retail Media traz relevância → aumenta 

engajamento no app → fortalece a audiência

O Marketplace amplia a oferta → aumenta 

frequência e ticket → gera mais dados

O Crédito facilita o consumo → aumenta 

fidelização → gera preferência de pagamento
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PODCAST

Quando a gente junta a indústria 
querendo crescer, o varejo 
fazendo promoção e o cliente 
recebendo algo relevante, você 
cria recorrência de venda.

AUDIÊNCIA É A VANTAGEM COMPETITIVA 

NO VAREJO
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O único jeito de fazer o cliente não apagar o aplicativo é 

sendo relevante para ele.

Se o seu aplicativo não for relevante para o seu cliente, 

ele vai apagar. O Super App está aí para isso: para você 

ter marketplace, gôndola estendida, feed infinito e, prin-

cipalmente, para fazer com que o cliente receba informa-

ção do que ele queira receber.

Se o cliente compra na nossa loja um produto para Air-

fryer, na hora que ele entrar no aplicativo vai receber uma 

oferta relacionada àquilo que faz sentido para ele.

Quando a gente junta a indústria querendo crescer, o va-

rejo fazendo promoção e o cliente recebendo algo rele-

vante, você cria recorrência de venda.

O grande desafio do varejo hoje é entender que o consu-

mo está mudando e que ele precisa gerar novas receitas. 

E onde estão essas novas receitas? Marketplace, retail 

media, relacionamento e audiência.”

DIRETOR DO ALFREDO ANTUNES

Rodolfo Antunes,
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COMO O SUPERAPP SE TORNA

O download representa apenas o início de uma relação 

potencial. O uso recorrente depende da construção gra-

dual de significado em cada interação. É nesse processo 

que uma base instalada evolui para uma audiência ativa.

A incorporação do aplicativo ao cotidiano aconte-

ce quando ele passa a ocupar um papel funcional na 

vida do consumidor.

Esse movimento se constrói à medida que o app acom-

panha diferentes momentos da jornada, contribuindo 

para a decisão de compra, facilitando a experiência du-

rante a compra e mantendo a relação após a transação.

A continuidade dessas interações amplia a presen-

ça da marca e transforma o aplicativo em um ponto 

constante de contato.

parte da rotina do cliente
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canal
O app se estabelece 

como um

efetivo de 
relacionamento
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A construção de hábito envolve repetição, reconhecimen-

to e utilidade, elementos que se consolidam quando o apli-

cativo mantém uma presença consistente e relevante. Em 

um ambiente com múltiplos canais e estímulos simultâne-

os, a recorrência de interações qualificadas contribui para 

que o app permaneça ativo na percepção do consumidor.

Frequência de comunicação qualificada sustenta a 

lembrança e cria oportunidades contínuas de intera-

ção. Essa presença ganha força quando está associa-

da a uma utilidade clara, conectada a necessidades 

reais do cliente, como economia, conveniência ou 

acesso facilitado a produtos e serviços.

Integração com a jornada de compra amplia essa di-

nâmica. O aplicativo faz parte da experiência quando se 

conecta de forma fluida aos diferentes pontos de con-

tato do varejo — ponto de venda, campanhas e canais 

de relacionamento. Essa integração reduz o esforço do 

cliente e fortalece a continuidade da relação.

O QUE CONSOLIDA

o app na rotina
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Incentivos ao retorno contribuem para a manutenção 

do comportamento ao longo do tempo. Benefícios recor-

rentes, campanhas estruturadas e experiências que se 

renovam estimulam o cliente a manter o vínculo ativo.

À medida que esses fatores se consolidam, o compor-

tamento de uso se torna mais frequente e integrado 

ao dia a dia. O aplicativo passa a ser acessado de for-

ma natural, acompanhando diferentes momentos da 

jornada e reforçando a presença da marca. É nesse 

estágio que o app se estabelece como um canal efe-

tivo de relacionamento, sustentando a construção de 

audiência de forma contínua.
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Relacionamento

Como o Super App se torna parte da rotina
A presença recorrente acontece quando o app oferece múltiplos pontos de contato 

ao longo do dia, conectando compra, comunicação e relacionamento

Feed infinito      Campanhas      Conteúdos

CRM      Push notification

SAC      Suporte ao cliente

Cashback e campanhas promocionais 

Benefícios      Gamificação

Marketplace      Serviços financeiros 

Ativar ofertas da loja física

Buscas      Ofertas e recomendações

Engajamento e incentivo

Compra & conveniência

Descoberta & decisão

Comunicação

Atendimento
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COMO OPERAR O

app no dia a dia

A construção de audiência depende 

de condições operacionais claras, que 

sustentam a relação com o cliente no 

dia a dia. Mais do que iniciativas iso-

ladas, é a consistência dessas con-

dições que permite transformar uma 

base de clientes em uma base ativa.

O que o varejista precisa fazer 
para transformar uso em rotina

nde 

s, que 

te no 

 iso-

on-

uma 

tiva.

ecisa fazer 
o em rotina
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Uma audiência existe quando há:

ENTRADA

O cliente precisa entrar

RECORRÊNCIA

O cliente precisa

voltar

VALOR

O cliente precisa

reconhecer valor

Facilitar o acesso e gerar

o primeiro engajamento

Incentivo no primeiro acesso

Personalização

Campanhas contínuas

Ativação no ponto de venda

Benefícios reais

Motivos recorrentes de acesso

Redução de fricção

Conveniência

Integração de canais

Comunicação de valor imediato

Consistência da experiência

Gatilhos de retorno

Construir frequência e

presença contínua

Gerar relevância em

cada interação
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Uma audiência 
ativa se constrói na 

consistência das 
relações do dia a dia
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1
Gerar entrada

O primeiro acesso do cliente ao 
app e a ativação dele

O cliente entende 

rapidamente o valor 

do app 

O acesso é 

simples e 

imediato 

Existe um 

incentivo 

claro para entrar 

O QUE PRECISA ACONTECER
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COMO OPERAR

Benefício direto já na comunicação (desconto, cashba-

ck, vantagem clara) 

 QR code visível em todos os pontos de contato 

 Comunicação objetiva no PDV (entrada, gôndola, caixa) 

Time preparado para explicar em poucos segundos 

Incentivo no primeiro uso (não só no download) 

O primeiro acesso define a continuidade. 

Sem ativação, não existe relação.
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2
Sustentar presença

Após o download, é preciso manter o app vivo 
na rotina e garantir que ele seja lembrado.

O cliente encontra 

o app com frequência 

A comunicação 

é contínua 

O app está conectado 

à jornada

O QUE PRECISA ACONTECER
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COMO OPERAR

Campanhas recorrentes (não apenas datas pontuais) 

Push, CRM e mídia sempre conectados ao app 

Integração com ações da loja física 

Comunicação consistente ao longo da semana 

Presença do app em todas as campanhas 

O app não desaparece entre campanhas. 

Ele precisa estar sempre presente.
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3
Criar recorrência

Dê ao cliente motivos para voltar.

O cliente tem razões 

para voltar 

Existe expectativa 

de benefício 

O retorno faz parte da 

jornada

O QUE PRECISA ACONTECER
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COMO OPERAR

Mecânicas recorrentes (ex: “dia do app”) 

Benefícios progressivos 

Cashback para próxima compra 

Ofertas exclusivas e contínuas 

Ações que incentivam frequência 

Recorrência não acontece por acaso. 

Ela é planejada.

CO
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4
Garantir valor em cada interação

Sustente o comportamento do shopper 
com um percepção de valor forte.

O cliente percebe 

valor real 

A experiência

 é simples 

A comunicação 

faz sentido 

O QUE PRECISA ACONTECER
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COMO OPERAR

Ofertas relevantes (não genéricas) 

Personalização sempre que possível 

Navegação simples e rápida 

Benefícios claros e visíveis 

Comunicação contextual (momento certo) 

A recorrência se sustenta na percepção de valor, 

não no volume de estímulos.
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INDICADORES

de sucesso 

Construir audiência exige acompanhamento cons-

tante de indicadores que revelem não apenas o ta-

manho da base, mas principalmente a qualidade do 

relacionamento com o consumidor. Entre as métricas 

mais relevantes:

BASE DE USUÁRIOS

Representa o volume total de clientes cadastrados ou 

Indicadores que revelam a qualidade da audiência

que possuem o aplicativo instalado. É um indicador im-

portante para dimensionar o alcance do canal, mas iso-

ladamente não traduz o valor da audiência.

USUÁRIOS ATIVOS

Indica quantos clientes acessam o aplicativo dentro de 

um período específico, geralmente medido como usuá-

rios ativos diários ou mensais. Essa métrica demonstra 
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a capacidade do aplicativo de manter relevância na ro-

tina do shopper.

FREQUÊNCIA DE ACESSO

Avalia quantas vezes os usuários retornam ao aplicati-

vo em determinado período. Alta frequência indica que 

o app entrega valor contínuo, seja por meio de ofertas, 

serviços, conteúdos ou benefícios, enquanto baixa fre-

quência pode indicar perda de relevância ou falta de 

estímulos consistentes.

TAXA DE ENGAJAMENTO

Mede o nível de interação dos usuários com as funcio-

nalidades do aplicativo, como participação em cam-

panhas, visualização de ofertas, uso de cupons ou 

interação com comunicações. Esse indicador revela a 

qualidade da audiência e a efetividade das experiên-

cias oferecidas.

TAXA DE CONVERSÃO

Representa o percentual de usuários que realizam 

ações desejadas após interagir com o aplicativo, como 

realizar compras ou aderir a campanhas. É um indicador 

que conecta audiência diretamente ao resultado de ne-

gócio, demonstrando a capacidade do app de influen-

ciar comportamento de consumo.

RETENÇÃO DE USUÁRIOS

Avalia a capacidade do aplicativo de manter usuários 

ativos ao longo do tempo. Alta retenção indica cons-

trução de relacionamento consistente e relevância 

contínua, já quedas na retenção podem sinalizar neces-
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sidade de revisão de experiência, comunicação ou pro-

posta de valor.

VALOR DO CLIENTE AO LONGO DO TEMPO LTV

Analisa o valor financeiro gerado por um cliente duran-

te toda sua jornada de relacionamento com o varejo. 

Audiências mais engajadas tendem a apresentar maior 

frequência de compra, maior ticket médio e maior fide-

lização, impactando diretamente o crescimento susten-

tável do negócio.

Nenhum indicador isolado é suficiente para avaliar o sucesso da audiência. O 

verdadeiro valor está na leitura combinada dessas métricas, permitindo entender 

não apenas quantas pessoas estão presentes no aplicativo, mas como elas se 

relacionam com a marca e como esse relacionamento evolui ao longo do tempo.
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Usuários

Usuários ativos

Frequência

de acesso

Engajamento

Retenção

LTV LTV
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PODCAST

O varejo precisa compreender 
que a transformação
do comportamento do cliente
não é mais lenta ou gradual.
Ela acontece em tempo real.

O VAREJO EM 2026 O QUE MUDA, O QUE FICA 

E ONDE ESTÃO AS OPORTUNIDADES
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O varejo precisa estar atento ao básico bem-feito, 

mas acima de tudo, não perder o olhar no seu clien-

te e na transformação que esse cliente passa de for-

ma muito acelerada.

O consumidor mudou. O ambiente competitivo mu-

dou. Hoje, além da competição física, existem pla-

taformas digitais, novos formatos e novas disputas 

pela atenção das pessoas.

O varejo precisa compreender que a transformação do 

comportamento do cliente não é mais lenta ou gradual. 

Ela acontece em tempo real.

Por isso, mais importante do que simplesmente exe-

cutar campanhas ou ações promocionais, é construir 

mecanismos que mantenham o cliente próximo, ativo 

e recorrente ao longo do tempo.

O varejo que conseguir fortalecer sua audiência, ampliar 

recorrência e criar relacionamento contínuo terá uma 

vantagem extremamente relevante nos próximos anos.”

COFUNDADOR DA ROCK ENCANTECH 

Fernando Gibotti,
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O crescimento do varejo passou a depender menos da 

capacidade de ampliar alcance e mais da habilidade de 

sustentar relações ao longo do tempo. Em um ambien-

te marcado pela multiplicidade de canais e pela dispu-

ta constante pela atenção, a construção de presença 

contínua se torna fator determinante para gerar resulta-

do de forma consistente.

A audiência se consolida como ativo estratégico. 

Não como volume de clientes disponíveis para co-

municação, mas como a capacidade de manter um 

vínculo ativo, recorrente e relevante com o consumi-

dor. É essa continuidade que amplia a previsibilida-

de, fortalece a relação e aumenta o valor gerado ao 

longo do tempo.

QUANDO AUDIÊNCIA 

se transforma em resultado
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O aplicativo exerce papel central nessa 
dinâmica ao organizar e sustentar essa 
presença.
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Quando integrado à operação, à comunicação e à 

proposta de valor do varejo, ele atua como infraes-

trutura de relacionamento, transformando intera-

ções pontuais em um fluxo contínuo de contato com 

o cliente. 

A construção de audiência, no entanto, não está as-

sociada a uma iniciativa isolada, mas à consistên-

cia de um sistema que conecta entrada, recorrência 

e valor em todas as interações. É esse alinhamento 

que permite que o cliente retorne, reconheça benefí-

cio na relação e mantenha o vínculo ativo.

À medida que essa dinâmica se consolida, o cres-

cimento deixa de depender exclusivamente da 

aquisição e passa a se apoiar na capacidade de de-

senvolver e ativar a própria base. A relação se torna 

mais estável, mais previsível e mais eficiente como 

alavanca de resultado.

O que se estabelece é uma mudança de lógica: o re-

sultado deixa de estar concentrado em momentos es-

pecíficos e passa a ser construído de forma contínua, 

a partir da qualidade das interações e da presença da 

marca na rotina do consumidor.
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Audiência gera valor.
Valor gera audiência. E o ciclo,
uma vez iniciado, se torna a principal
vantagem competitiva do varejo.
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SOBRE A

Somos um ecossistema de soluções que conecta da-

dos, tecnologia e relacionamento para transformar o 

conhecimento sobre o cliente em valor real para negó-

cios e consumidores. Atuamos com estratégias de en-

gajamento B2B2C que combinam inteligência artificial, 

ciência do consumo e automação para personalizar jor-

nadas e maximizar resultados.

Somos guiados pelo conceito de Return on Customer 

Knowledge (Retorno sobre o Conhecimento do Cliente), 

e acreditamos que entender profundamente o consu-

midor é o primeiro passo para gerar conexões.

Entregamos soluções completas em dados, mídia, fide-

lização e insights acionáveis, ajudando empresas a en-

tenderem, engajarem e encantarem seus clientes com 

precisão e impacto. Nosso produto é tecnologia. Nossa 

entrega é encantamento.

Com mais de 130 milhões de consumidores analisados e 

atuação em todos os estados do Brasil, seguimos cons-

truindo um varejo mais humano, inteligente e conectado. 

Rock Encantech 

Expediente:  Goya Conteúdo • Mayara Freitas • Alexia Carrara • Eduardo Donoso • Carlos Formigari • Fernando Gibotti • Rodolfo Antunes

CONECTESE
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