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Capítulo 1

Comportamento do cliente em ambientes híbridos




    Vivemos uma era na qual as fronteiras entre o físico e o digital se tornaram quase imperceptíveis. Transitamos em ambientes em que o wi­-fi é o oxigênio que conecta dispositivos, tornando­-os cada vez mais presentes no nosso dia a dia, por meio de notificações instantâneas que nos abastecem de informações, atualizações, lembretes e estímulos diversos. Quando compramos não é diferente.


    

    O consumidor moderno transita com naturalidade entre lojas físicas, aplicativos, marketplaces, redes sociais e canais de atendimento automatizados. Ele pesquisa on­-line, compra no ponto físico, compara preços pelo smartphone enquanto está na loja e espera ser atendido com agilidade e coerência em qualquer canal, a qualquer hora. Esse comportamento já é recorrente há um bom tempo, ou seja, não é uma tendência futura, mas uma realidade consolidada que desafia as empresas a repensarem suas estratégias de atendimento e vendas constantemente.


    O conceito de omnichannel ou omnicanal emerge exatamente desse novo comportamento em ambientes híbridos. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ele não se limita apenas à existência de múltiplos canais, mas sim à integração entre eles, proporcionando experiências contínuas e fluidas para o consumidor. Clientes atuais não enxergam mais os canais como estruturas separadas. Para eles, trata­-se de uma única jornada, na qual qualquer ruído, seja um atraso na resposta pelo WhatsApp ou uma falha na troca de produtos comprados on­-line e devolvidos na loja, pode gerar frustração e impactar diretamente na percepção da marca.


    Essa transformação é sustentada por avanços tecnológicos, mas também impulsionada por uma mudança profunda na mentalidade do consumidor. O poder de escolha está, mais do que nunca, nas mãos do cliente, e ele sabe disso. É ele quem dita o ritmo da interação, escolhe onde, quando e como deseja ser atendido. Cabe às empresas acompanharem esse novo ritmo com estratégias inteligentes, integradas e centradas na experiência do usuário.


    Entender como atuar no omnichannel é fundamental para o sucesso das organizações no cenário atual. Não se trata apenas de oferecer mais canais, mas de saber como esses canais se complementam, como cada um influencia as etapas da jornada de compra e como todos, juntos, devem estar alinhados à mesma proposta de valor. A era da conveniência e da personalização exige que as empresas sejam, ao mesmo tempo, tecnológicas e humanas.


    

    Ao longo deste capítulo, vamos explorar como esse novo perfil de cliente impacta o desenho de estratégias de atendimento e vendas, evidenciando a importância de repensar modelos tradicionais e compreender, de fato, como construir relações consistentes em um mundo em que o físico e o digital coexistem de forma indissociável.


    1 Definição de multicanalidade e omnicanalidade


    Qualquer momento em que o cliente tenha contato com uma marca ou produto é chamado de ponto de contato. Segundo Kotler et al. (2024, p. 539), isso engloba “desde uma experiência em si até uma comunicação pessoal ou de massa, ou mesmo uma observação casual”. Nas últimas décadas, as empresas passaram a operar em um cenário cada vez mais fragmentado em termos de pontos de contato com o cliente.


    No passado, a relação com o consumidor era mais simples. De um modo geral, ele ia até um estabelecimento comercial, recebia a visita de um vendedor em casa ou escolhia um produto por catálogo quando desejava ou necessitava comprar algo. Com o tempo, outros canais surgiram, como o telefone, mas foi com a aceleração da transformação digital neste século que a multiplicidade de canais evidenciou dois conceitos fundamentais para a compreensão do novo comportamento de consumo: a multicanalidade e a omnicanalidade.


    Embora ainda confundidos, esses dois modelos apresentam diferenças estruturais importantes, que impactam diretamente na forma como as marcas se relacionam com seus públicos. A multicanalidade pode ser compreendida como a presença de uma empresa em diversos canais de comunicação, atendimento e vendas. Essa abordagem visa oferecer mais de uma alternativa para o cliente interagir com a marca: por exemplo, uma loja física, um site de e­-commerce, um aplicativo ou um atendimento por telefone e redes sociais. No entanto, nessa configuração, cada canal geralmente opera de forma independente, com pouca ou nenhuma integração entre eles. Isso significa que a experiência do consumidor pode variar significativamente dependendo do canal utilizado, gerando lacunas no processo de compra ou no atendimento ao cliente.


    Um exemplo concreto de multicanalidade é o caso de redes varejistas que mantêm canais físicos e on­-line funcionando de forma paralela, mas sem compartilhamento de dados ou histórico de compras, como um site que opera de um jeito e uma loja física de outro. Imagine que um consumidor realize uma compra pelo site e deseje trocar o produto no estabelecimento físico. Se os sistemas não estiverem conectados, os preços não forem equivalentes e a equipe não estiver treinada para essa situação, a troca pode ser negada ou exigir um processo mais burocrático, gerando frustração. Esse tipo de situação foi comum em empresas brasileiras até meados da década de 2010, quando muitas marcas ainda não haviam estruturado sua digitalização de maneira integrada.


    A omnicanalidade (ou o omnichannel), por sua vez, vai além da mera presença em vários canais, superando os problemas operacionais do multicanal, segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 471), ao adotar “um modelo de negócios que une canais e compartilha dados entre si, permitindo que os clientes façam compras da maneira que quiserem, quando quiserem, da forma mais conveniente para o momento”. Assim, ela representa uma abordagem estratégica e integrada, na qual o foco deixa de ser o canal e passa a ser o cliente no centro da jornada, independentemente do meio pelo qual ele interage com a marca. Aqui, o histórico de compras, preferências e interações acompanha o consumidor em qualquer ambiente — seja on­-line, off­-line ou híbrido.


    No Brasil, o Magazine Luiza é um dos exemplos mais emblemáticos de implementação bem­-sucedida da estratégia omnichannel. A empresa integrou seu e­-commerce com as lojas físicas e canais de atendimento, permitindo que o cliente compre pelo aplicativo e retire na loja, troque presencialmente itens adquiridos on­-line e até mesmo tenha suporte via WhatsApp com acesso a todo o histórico de suas interações.


    Essa integração reforça a coesão da marca e amplia a percepção de valor do consumidor, que enxerga consistência e conveniência em toda a sua jornada. Outro bom exemplo é a RD Saúde – rede de drogarias nascida da fusão das marcas Raia e Drogasil, presente em todo o país – que desenvolveu um ecossistema digital que conecta farmácias físicas, aplicativo e site em tempo real. O cliente pode consultar estoque na loja mais próxima, comprar pelo app e retirar em minutos, ou agendar a entrega em domicílio. Essa estratégia, impulsionada especialmente durante a pandemia de covid­-19 (entre 2020 e 2023), consolidou o grupo como referência no setor de saúde em experiência omnicanal no Brasil.


    
[image: Ícone]
IMPORTANTE


    Segundo a especialista em varejo Nikki Baird, o omnichannel é resultado de uma mudança estratégica realizada pela rede de eletrônicos norte­-americana Best Buy, em 2003, para concorrer com o Walmart. De acordo com Baird (2015), a varejista, era uma referência por oferecer uma grande variedade de produtos em suas lojas, mas nem sempre convertia em vendas as intenções dos clientes que estavam nos estabelecimentos para conhecer os produtos. A ideia da rede então foi fortalecer sua relação com o consumidor, melhorando sua experiência de compra ao deixá­-la mais simples e integrada. A Best Buy redesenhou seu site, lançou um programa de fidelidade e treinou sua equipe para focar nos grupos de clientes, e não em categorias de produtos, oferecendo a eles uma atenção sem igual na concorrência. Em pouco tempo, ganhou o mercado. Na opinião de Baird (2015), ao direcionar suas ações para o consumidor, a Best Buy criou a ideia de centralidade no cliente (ou customer centricity), hoje amplamente difundida no mercado, considerada um elemento fundamental para o sucesso da omnicanalidade. O modelo de atendimento e integração proposto pela rede de eletrônicos no começo deste século pode ser visto em todas as grandes varejistas da atualidade, comprovando seu pioneirismo.


     

        


 

        


      


    


    

    A chave para entender a distinção entre a multicanalidade e a omnicanalidade está na integração e na centralização da experiência, como ilustra a figura 1. Enquanto a multicanalidade se preocupa em oferecer mais canais, a omnicanalidade se preocupa em integrar esses canais de forma inteligente, mantendo o foco nas necessidades e comportamentos do cliente. Em outras palavras, a omnicanalidade é uma evolução da multicanalidade — mais complexa, porém mais eficaz na construção de relações duradouras e personalizadas.


    
Figura 1 – Multicanalidade x omnicanalidade 

[image: as imagens comparam as dinâmicas do multicanal e do omnichannel. Na primeira uma cliente está cercada de canais que são pontos de contato com o produto e estes canais estão isolados; na segunda, a cliente está cercada de mais canais e eles estão interligados, criando uma experiência omnichannel. Entre os canais estão uma loja física, um e-commerce, sites de busca, redes sociais, um aplicativo em um smartphone e um atendente ao telefone.     ]
Fonte: adaptado de Cândido (2025, p. 9).




    2 Diferenças e complementaridades


    Embora os conceitos de multicanalidade e omnicanalidade compartilhem a ideia básica de oferecer múltiplos pontos de contato entre empresas e consumidores, suas diferenças estruturais e estratégicas são profundas. A multicanalidade nasceu quase que naturalmente, na medida em que novos meios de comunicação foram inventados e se tornaram populares, permitindo diversificar as formas de interação com o público.


    

    Ao longo dos anos 2000, com o crescimento da internet e da mobilidade, empresas passaram a adotar canais digitais como alternativas aos pontos de contato físicos. Ter um site, um e­-commerce e um canal de atendimento telefônico, além da loja física, passou a ser visto como um diferencial competitivo. No entanto, nesse modelo, cada canal funcionava como uma unidade autônoma. As vendas eram responsabilidade de cada um deles, e o atendimento pelo SAC, por exemplo, não necessariamente sabia o que havia sido discutido antes. Ou seja, um consumidor poderia ter várias jornadas diferentes ao se relacionar com uma empresa, dependendo do canal que escolhesse.


    Já na omnicanalidade é necessário que todos os canais “conversem” entre si e compartilhem dados em tempo real. Isso implica mudanças tecnológicas, culturais e organizacionais. A omnicanalidade pressupõe um novo olhar sobre o cliente: ele deixa de ser um usuário do canal X e passa a ser um único indivíduo com uma jornada personalizada, contínua e coerente. A gestão muda de foco, como explicam White e Dent (2024, p. 349):


    
A abordagem multicanal [...] foca nas vendas. Em contraste, o verdadeiro pensamento omnichannel reconhece a totalidade da jornada do usuário, antes, durante e depois da compra, com foco em engenharia e na entrega das melhores experiências possíveis aos clientes e no valor vitalício que elas podem gerar.




    O Grupo Casas Bahia, que controla as redes de lojas das bandeiras Casas Bahia e Ponto Frio, além do e­-commerce Extra.com.br, fez a passagem de um modelo para o outro quando começou sua transformação digital, em 2017. A empresa implementou uma série de soluções para integrar estoques, logística, sistemas de CRM e atendimento, permitindo que o consumidor pudesse navegar entre o on­-line e o off­-line com fluidez. Hoje, um vendedor de uma loja física do grupo pode finalizar uma venda feita por WhatsApp ou consultar o histórico do cliente no e­-commerce, algo impensável em um modelo meramente multicanal.


    

    Apesar disso, a multicanalidade ainda pode desempenhar um papel tático relevante em muitos negócios, especialmente em contextos em que a maturidade digital ainda está em desenvolvimento ou quando há necessidade de testar canais antes de integrá­-los totalmente. Startups em fase inicial, por exemplo, costumam começar com abordagens multicanais: criam presença no Instagram, vendem por aplicativos de mensagens, usam marketplaces e mantêm contato por e­-mail, mas sem uma infraestrutura unificada. Isso não significa que o modelo seja falho, mas sim que está em um estágio anterior da jornada omnichannel.


    Há também setores em que a coexistência entre multicanalidade e omnicanalidade pode ser estratégica. No varejo de moda, por exemplo, marcas como a Renner oferecem uma experiência omnicanal bastante avançada — permitindo comprar on­-line e retirar na loja, ou devolver presencialmente itens adquiridos na internet. No entanto, canais como o Instagram ainda operam parcialmente de forma multicanal, sendo usados mais como vitrine e interação do que como ferramenta integrada de vendas. O mesmo vale para pequenos varejistas que adotam canais diversos, mas ainda dependem de processos manuais ou intermediários para fazer a integração acontecer.


    Assim, é possível afirmar que a multicanalidade é uma etapa de maturação para muitas empresas rumo à omnicanalidade. Ela representa um passo importante na abertura para novas formas de atender e vender, ainda que não conte com o nível de integração necessário para proporcionar experiências verdadeiramente centradas no cliente. A omnicanalidade, por sua vez, exige maior investimento tecnológico, gestão de dados, treinamento de equipes e reformulação de processos. Em contrapartida, oferece maior valor percebido pelo cliente, promove a fidelização e contribui para a diferenciação competitiva. Portanto, mais do que modelos excludentes, a multicanalidade e a omnicanalidade podem ser vistas como etapas de uma mesma jornada de transformação.


    

    
 
Quadro 1 – Diferenças entre multicanalidade e omnicanalidade


Resumo descritivo
A tabela apresenta as principais diferenças entre multicanalidade e omnicanalidade, comparando aspectos como foco estratégico, nível de integração entre canais, experiência do cliente, gestão de dados, consistência da comunicação, exemplos de aplicação e maturidade digital, mostrando que a multicanalidade atua com canais separados, enquanto a omnicanalidade integra completamente todos os pontos de contato para oferecer uma experiência unificada.



      
        

        

        
      

      
        
          	Aspecto

          	Multicanalidade

          	Omnicanalidade
        

      

      
        
          	Foco estratégico

          	Está na presença em diferentes canais para atingir públicos variados.

          	Está na integração total dos canais, com foco na experiência do cliente.
        


        
          	Integração dos canais

          	Cada canal funciona de forma independente, com pouca ou nenhuma integração.

          	Todos os canais estão conectados e compartilham informações em tempo real.
        


        
          	Experiência do cliente

          	Fragmentada; o cliente pode ter experiências diferentes em cada canal.

          	Unificada; o cliente transita entre canais sem perceber rupturas de forma fluida.
        


        
          	Gestão dos dados

          	Cada canal pode operar com seu próprio banco de dados.

          	Dados centralizados e acessíveis em todos os canais.
        


        
          	Característica da comunicação

          	Pode haver inconsistência na mensagem e nas promoções entre canais.

          	Comunicação coerente e padronizada em todos os pontos de contato.
        


        
          	Exemplo prático

          	Uma loja que vende no ponto físico e também pelo WhatsApp, mas sem que os canais compartilhem informações entre si.

          	Uma rede que permite que o cliente compre pelo app, troque na loja física e acompanhe o status pelo site, tudo integrado.
        


        
          	Nível de maturidade digital

          	Etapa intermediária de digitalização

          	Etapa avançada de transformação digital e orientação à experiência do cliente
        

      
    


    Do ponto de vista do marketing estratégico, compreender essas definições é uma base essencial para o desenvolvimento de soluções que acompanhem a jornada do cliente em todos os seus pontos de contato, reduzam atritos e aumentem a taxa de conversão e fidelização. Como destacam Kotler et al. (2021), o foco agora está em usar a tecnologia para criar experiências humanas — e isso exige visão integrada, inteligência de dados e personalização em tempo real.


    

    3 Integração dos canais de atendimento e vendas


    A integração dos canais de atendimento e vendas é o ponto de inflexão entre a simples presença digital e a real transformação da experiência do cliente. Em um cenário em que consumidores esperam interações contínuas e personalizadas, integrar os canais deixa de ser uma vantagem competitiva e se torna uma exigência de sobrevivência. A verdadeira omnicanalidade só é possível quando todos os pontos de contato — físicos e digitais — estão conectados, compartilhando informações e agindo de forma coordenada para atender às necessidades do cliente.


    
Você pode ter um marketing incrível nas redes sociais, envolver influenciadores digitais, ter canal mobile bem projetado e um e­-commerce muito bom. Mas, se eles não trabalham juntos em um nível de integração que faça com que tudo pareça um único canal, não é omnichannel (Gabriel; Kiso, 2020, p. 471­-472).




    Essa integração não se resume à adoção de tecnologias. Trata­-se de uma mudança estratégica e estrutural, que exige o alinhamento entre sistemas, processos, equipes e cultura organizacional. O primeiro passo é a centralização dos dados. Sistemas de CRM (customer relationship management ou gestão de relacionamento com o cliente), ERP (enterprise resource planning ou planejamento de recursos empresariais) e CDP (customer data platform ou plataforma de dados sobre os consumidores) são fundamentais para consolidar informações sobre o cliente em um só lugar — histórico de compras, preferências, canais utilizados, interações anteriores, entre outros.


    O CRM é o coração da gestão de relacionamento, pois armazena e organiza dados de interações com os clientes, possibilitando que as equipes de vendas, marketing e atendimento tenham acesso ao histórico completo de cada consumidor — seja ele oriundo de uma compra em loja física, uma troca por WhatsApp ou uma dúvida enviada pelo chat do site. Já o ERP atua como uma espinha dorsal da operação empresarial, integrando áreas como estoque, logística, financeiro e vendas em tempo real. Isso garante que um produto visualizado no e­-commerce, por exemplo, reflita a disponibilidade do estoque da loja física, evitando falhas de entrega e frustrações na experiência do cliente.


    Complementarmente, as CDPs têm ganhado destaque nos últimos anos como plataformas que coletam, organizam e unificam dados de clientes provenientes de diferentes fontes — on­-line e off­-line, internas e externas (como e­-mails, sites e perfis de redes sociais, por exemplo) — para criar perfis únicos e acionáveis. A grande vantagem das CDPs é a sua capacidade de centralizar e ativar dados em tempo real, fornecendo às marcas uma visão de 360 graus do consumidor, o que impulsiona decisões baseadas em dados e campanhas hiperpersonalizadas. A sinergia entre CRM, ERP e CDP, quando bem implementada, permite que as empresas criem experiências integradas, reduzam custos operacionais e aumentem a eficácia das estratégias de venda, promovendo uma jornada mais fluida e centrada no consumidor, independentemente do canal utilizado.


    A rede de artigos esportivos Centauro passou por uma reestruturação completa para adotar o modelo omnichannel. A empresa investiu em um sistema de gestão único para integrar lojas físicas, e­-commerce e app, permitindo a consulta de estoque em tempo real, retirada de produtos em loja (o chamado click and collect) e devoluções em qualquer canal. No setor de serviços financeiros, o Banco Inter construiu um ecossistema digital com múltiplos canais integrados — aplicativo, internet banking, atendimento por chatbot e SAC humano — todos conectados à mesma base de dados e com linguagem padronizada. Isso permite que o cliente inicie uma solicitação no app, continue pelo telefone e finalize com um atendente humano sem precisar repetir informações ou recomeçar o processo. Essa fluidez reduz atritos e fortalece o relacionamento com o cliente.


    

    Contudo, os desafios da integração que o omnichannel exige são reais e complexos. Mais do que infraestrutura tecnológica, é preciso de um esforço transversal das áreas de marketing, tecnologia, logística, atendimento e vendas. Equipes precisam trabalhar de forma coordenada e com objetivos comuns — não basta apenas digitalizar processos, é preciso criar conexões entre pessoas, dados e canais. A padronização do tom de voz, o acesso unificado às informações do cliente e a fluidez entre os canais são elementos­-chave para o sucesso dessa estratégia. Em resumo, é imperativo garantir que cada interação com a marca seja parte de uma experiência unificada, em que o cliente é compreendido em sua totalidade.


    4 Impactos da omnicanalidade na jornada do cliente


    A jornada do cliente é o caminho percorrido por um consumidor desde o momento em que ele descobre uma necessidade até o pós­-venda — passando por etapas como pesquisa, consideração, compra e relacionamento com a marca. Trata­-se de um conceito central no marketing contemporâneo, pois compreendê­-lo permite que as empresas ofereçam experiências mais relevantes, reduzam atritos e aumentem suas taxas de conversão e fidelização. A referência a uma jornada, explicam Kotler et al. (2024), vem do fato de que os consumidores não fazem um caminho linear quando compram um produto, mas vão tomando suas decisões na medida em que vão passando por cada uma das cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós­-compra.


    Com a digitalização das relações de consumo, essa jornada – além de não linear – é cada dia mais dinâmica e imprevisível. O cliente pode iniciar sua busca por um produto em uma rede social, visitar uma loja física para vê­-lo pessoalmente, finalizar a compra em um aplicativo e, posteriormente, interagir com o atendimento pelo WhatsApp para tirar dúvidas ou solicitar troca. Nesse contexto, a omnicanalidade surge como uma resposta estratégica para lidar com essa complexidade, garantindo fluidez e coerência em todos os pontos de contato.


    Ao integrar canais de atendimento e vendas, a omnicanalidade elimina barreiras entre o on­-line e o off­-line, permitindo que o cliente transite entre eles sem rupturas. Isso impacta diretamente a experiência percebida. De acordo com a pesquisa “Omnicanalidade no Brasil”, da Bornlogic, em parceria com a Opinion Box (Bornlogic, Opinion Box, 2024), 65% dos entrevistados querem que sua experiência de compra em canais on­-line e off­-line sejam iguais. Já o anuário CX Trends, da Opinion Box em parceria com a Octadesk (Octadesk; Opinion Box, 2025), mostra que 62% dos consumidores brasileiros já “desistiram de adquirir produtos ou serviços de uma empresa após vivenciarem uma experiência negativa” — o que reforça a importância da continuidade na jornada.


    No Brasil, um exemplo prático desse impacto pode ser observado na estratégia da Netshoes. A empresa de artigos esportivos permite que o cliente compre on­-line e retire o produto em uma loja do Magazine Luiza (empresa a qual o e­-commerce pertence), além de disponibilizar atendimento simultâneo via app, telefone e WhatsApp, no qual o cliente é informado sobre o andamento do seu pedido. O histórico do consumidor acompanha cada ponto da jornada, o que permite a personalização de ofertas e o suporte contextualizado. Esse nível de integração reduz o tempo de resposta, aumenta a satisfação e, consequentemente, melhora os indicadores de recompra e fidelidade.


    De um modo geral, os principais impactos da omnicanalidade na jornada do cliente podem ser resumidos em três pontos:


    

    
      	
Redução de atritos: quando os canais estão integrados, o cliente não precisa repetir informações, pode continuar processos iniciados em outro canal e tem sua jornada facilitada. Isso gera conveniência e reduz o esforço — elemento fundamental para gerar lealdade.


      	
Personalização da experiência: com dados compartilhados entre canais, é possível oferecer experiências personalizadas de forma contínua, o que aumenta a percepção de valor. Para 68% dos consumidores brasileiros, experiências personalizadas influenciam ou influenciaram fortemente sua decisão de compra recentemente, aponta o anuário CX Trends (2025).


      	
Aumento da fidelização e do LTV: jornadas mais coerentes e satisfatórias aumentam o período de relacionamento com o cliente e o valor gasto por ele ao longo do tempo, ou seja, o lifetime value ou LTV. Esse indicador, cujo nome significa “valor do cliente ao longo do tempo”, é essencial para estratégias omnichannel porque mostra como a empresa tem conseguido ser eficaz através de ações que vão além de uma venda única.

    


    Além desses benefícios, há um ganho relevante no aspecto emocional da jornada. Quando o cliente percebe que está sendo reconhecido, compreendido e atendido com consistência, ele se sente valorizado — o que contribui diretamente para o fortalecimento do vínculo com a marca. Em mercados saturados e altamente competitivos, esse fator pode ser decisivo para a diferenciação. Por fim, é importante destacar que o impacto da omnicanalidade na jornada do cliente não é apenas imediato, mas também estratégico. Ele influencia a reputação da marca, os índices de satisfação nas pesquisas, o volume de recomendações espontâneas e até a performance de campanhas de marketing. Marcas que colocam o cliente no centro de decisões e conectam seus canais de forma eficaz constroem relações duradouras, escaláveis e sustentáveis.


    Considerações finais


    A transição do varejo tradicional para uma lógica integrada de canais de comunicação, vendas e relacionamento representa uma transformação cultural e estratégica no modo como as marcas se posicionam diante de um consumidor cada vez mais exigente, conectado e consciente. A omnicanalidade, ao propor uma experiência fluida, contínua e personalizada, eleva a relação entre empresa e cliente para um patamar que prioriza que todos dialoguem de forma coerente e estratégica.


    Compreender a diferença entre multicanalidade e omnicanalidade é, portanto, um passo fundamental para a tomada de decisões assertivas no ambiente de negócios contemporâneo. As empresas que ainda operam de forma compartimentada enfrentam desafios crescentes de retenção, engajamento e fidelização de clientes. Por outro lado, marcas que investem na integração dos pontos de contato conseguem antecipar demandas, otimizar processos e construir vínculos mais sólidos com seus públicos.
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