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RESUMO

O surgimento de novos canais, representados pelas midias sociais, dispositivos moveis,
aplicativos baseados em geolocalizacdo e, mais recentemente, tecnologias vestiveis e de
realidade aumentada, vém tornando as experiéncias online e offline indistintas e ampliando os
pontos de contato entre consumidores e organizagdes. Assim, considerar a oferta de produtos
e servicos em mais de um canal de marketing parece ter se tornado imperativo para a
inovagdo, para o enfrentamento da infraestrutura inadequada de paises emergentes como o
Brasil e para a melhoria no nivel de servigos oferecido por varejistas instalados em regides
consideradas estratégicas para o escoamento de mercadorias, com alto valor agregado por
essas atividades e com um nimero significativo de estabelecimentos comerciais, como as
mesorregides do Alto Paranaiba, sul de Goids e Tridngulo Mineiro. Mais ainda, defende-se
que além da ado¢do da multicanalidade, os canais de marketing devem estar totalmente
integrados, por meio da ado¢do de uma estratégia omnichannel. A literatura sugere que a
integragdo multicanal percebida pelo consumidor (MCI) pode impactar as dimensdes do
Consumer-Based Retailer Equity (CBRE), modelo de avaliagdo de marcas que mensura as
lembrancas, associagdes de marca, qualidade percebida e a lealdade de consumidores a marca
de varejistas. Nessa perspectiva, o presente estudo tem como objetivo geral analisar a
integracdo multicanal no varejo e o brand equity baseado no consumidor de varejistas
multicanal. Para tanto, a pesquisa foi dividida em duas etapas, uma de carater exploratorio e
outra de carater descritivo. Por meio de andlise documental e levantamento com 178
consumidores, o estudo exploratorio permitiu identificar as principais mudangas ocorridas no
varejo brasileiro entre 1970 e 2017; identificar o perfil e o comportamento de parte dos
consumidores multicanal no contexto das mesorregides do Alto Paranaiba, sul de Goids e
Triangulo Mineiro e identificar varejistas que adotam a estratégia multicanal, na percepgao
desses consumidores. A consolidacdo desses resultados norteou a etapa descritiva seguinte e
permitiu, por meio de andlise documental, observagao e levantamento com 384 consumidores,
descrever as iniciativas e tecnologias de integracdo multicanal declaradas por essas empresas;
analisar o nivel de integragdo multicanal percebido por parte dos consumidores dessas
empresas € analisar como esses consumidores avaliam essas marcas. Os resultados
demonstraram que o varejo brasileiro encontra-se em um processo de transi¢ao da multi para
a omnicanalidade, decorrente do surgimento de tecnologias que se mostraram inseridas no
comportamento do consumidor das mesorregides, caracterizado pela ampla utilizagdo da
internet, do e-commerce, de dispositivos moveis e de redes sociais nos processos de busca e
compra. Apesar disso, foi identificado que esses consumidores parecem nao utilizar os
multiplos canais de forma integrada, uma vez que praticas como comprar na internet e retirar,
trocar ou devolver produtos na loja fisica ndo foram significativas. As marcas mais citadas
pela amostra foram Americanas, Magazine Luiza, Casas Bahia e Saraiva que declararam
iniciativas de integracdo condizentes com a abordagem SO-LO-MO de Hiiseyinoglu,
Galipoglu and Kotzab (2017): formatos de loja fisica baseados em preferéncias locais;
instalacdo de quiosques em lojas fisicas para acesso aos canais online, servigos de compra na
internet e retirada na loja fisica; desenvolvimento e aprimoramento de aplicativos moveis;
presenca em redes sociais e iniciativas de C2C commerce. Essas iniciativas parecem ser
suportadas pela unificacdo de softwares de vendas, informagdes e meios de pagamento;
adocdo e/ou aperfeicoamento de plataformas de marketplace; aquisicdo de empresas de
tecnologia; criagdo de laboratorios de tecnologia, investimentos em softwares de big data e
data science, bem como a adoc¢do de tecnologias de geofencing, leitores de QR Code e
tecnologias para pagamento online. No contexto regional, em visitas realizadas em quatro
lojas fisicas dessas marcas, instaladas na cidade de Uberldndia-MG, as praticas puderam ser
parcialmente confirmadas. Quanto a integracdo multicanal percebida, a partir do modelo de



Frasquet e Miquel (2017), foi identificado que a maioria dos consumidores das duas marcas
mais citadas no primeiro levantamento (Americanas e Magazine Luiza) percebia baixo nivel
de reciprocidade (possibilidade de alternincia entre canais durante o processo de compra) e
coordenagdo (nivel de alinhamento entre as ofertas online e offline), embora essas empresas
declarem a adogdo de iniciativas e tecnologias para esse fim. Com relacdo ao brand equity
baseado nesses consumidores, os resultados da aplicagdo do modelo desenvolvido por Pappu
e Quester (2006) permitiram identificar que as marcas foram avaliadas positivamente nos
construtos: lembrangas, associagdes e qualidade percebida, mas apresentaram baixo
desempenho nas varidveis do construto lealdade. A Analise Fatorial Exploratoria (AFE)
permitiu inferir que as variaveis dos construtos se agrupam de maneira semelhante as escalas
originais. De forma geral, o estudo contribuiu para o melhor entendimento da integracdo
multicanal e do brand equity no varejo, ao explorar a tematica sob a perspectiva do
comportamento do consumidor. Quanto a sua contribuicdo gerencial, contribuiu com um
diagnostico da disparidade entre praticas de integragdo multicanal percebidas pela amostra de
consumidores € iniciativas declaradas pelas empresas.

Palavras-chave: Varejo Multicanal; Varejo Omnichannel; Brand equity.



ABSTRACT

The emergence of new channels, represented by social media, mobile devices, geolocation-
based applications and, most recently, wearable and augmented reality technologies, have
made online and offline experiences indistinct and broadening the points of contact between
consumers and organizations. Thus, considering the offer of products and services in more
than one marketing channel seems to have become imperative to innovation, to face the
inadequate infrastructure of emerging countries such as Brazil and to improve the level of
services offered by retailers installed in regions considered strategic for the flow of goods,
with high added value by retail activities and with a significant number of commercial
establishments, such as the mesoregions of Alto Paranaiba, south of Goids and Tridngulo
Mineiro. Moreover, it is argued that in addition to adopting multichannel marketing channels
must be fully integrated by adopting an omnichannel strategy. The literature suggests that
consumer-perceived multichannel integration (MCI) can impact the dimensions of Consumer-
Based Retailer Equity (CBRE), a brand assessment model that measures brand recall, brand
associations, perceived quality, and brand loyalty of retailers. In this perspective, the present
study aims to analyze multichannel retail integration and consumer brand equity of multi-
channel retailers. To do so, the research was divided into two stages, one of exploratory
character and the other of a descriptive character. Through documentary analysis and survey
with 178 consumers, the exploratory study allowed to identify the main changes occurred in
Brazilian retail between 1970 and 2017; the profile and behavior of multichannel consumers
in the context of the Alto Paranaiba, south of Goias and Triangulo Mineiro mesoregions, and
retailers that adopt the multi-channel strategy in the perception of these consumers. The
consolidation of these results guided the following descriptive step and allowed, through
documentary analysis, observation and survey with 384 consumers of these mesoregions, to
describe the main strategies and technologies of multichannel integration declared by these
companies; analyze the level of perceived multichannel integration on the part of consumers
and how these consumers evaluate the brands of these retailers. The results showed that
Brazilian retail is in a process of transition from the multi to the omnicanality, due to the
emergence of technologies that have been inserted in the consumer behavior of the
mesoregion, characterized by the widespread use of the internet, e-commerce, mobile devices
and social networks in search and purchase processes. Despite this, it was identified that these
consumers do not seem to use the multiple channels in an integrated way, since practices like
buying on the internet and withdrawing, exchanging or returning products in the physical
store were not significant. The most cited brands by the sample were Americanas, Magazine
Luiza, Casas Bahia and Saraiva, who declared integration strategies consistent with the SO-
LO-MO approach of Hiiseyinoglu, Galipoglu and Kotzab (2017): physical store formats based
on local preferences; installation of kiosks in physical stores to access online channels;
purchase services on the internet and withdrawal at the physical store; development and
enhancement of mobile applications; presence in social networks and C2C commerce
initiatives. These strategies appears to be supported by the unification of sales, information
and payment software; adoption and/or enhancement of marketplace platforms; acquisition of
technology companies; creation of technology labs, investments in big data and data science
software, as well as the adoption of geofencing technologies, QR code readers and online
payment technologies. On regional context, visits to four physical stores of these brands,
located in the city of Uberlandia-MG, the practices could be partially confirmed. Regarding
the perceived multichannel integration, based on the model of Frasquet and Miquel (2017), it
was identified that the majority of consumers of the two most cited brands in the first survey
(Americanas and Magazine Luiza) perceived a low level of reciprocity (possibility of
switching between channels during the buying process) and coordination (level of alignment



between online and offline offerings), although these companies declare the adoption of
strategies and technologies for this purpose. In relation to brand equity based on these
consumers, the application results of the model developed by Pappu and Quester (2006)
allowed to identify that the brands were evaluated positively in the constructs: awareness,
associations and perceived quality, but presented low performance in the variables of the
loyalty construct. The Exploratory Factor Analysis allowed to infer that the variables of the
constructs are grouped in a similar way to the original scales. In general, the study contributed
to a better understanding of multichannel integration and brand equity in retail, by exploring
the issue from the perspective of consumer behavior. As for its managerial contribution, it
contributed with a diagnosis of the disparity between multichannel integration practices
perceived by the sample of consumers and practices declared by the companies.

Keywords: Multichannel retail; Omnichannel retail; Brand Equity.
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1 INTRODUCAO

Nessa se¢do sdo apresentados o contexto de pesquisa, o objetivo geral, os objetivos

especificos e as justificativas para a realizagdo do estudo.

1.1. Contextualizacao

Um canal de distribui¢do pode ser entendido como um conjunto de agentes e
instituicdes organizados que buscam realizar as tarefas que tenham como objetivo a ligagao
entre produtores e consumidores (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017).
Dentre as inimeras formas de liga¢do, o varejo se destaca por ser o elo mais préximo do
consumidor na cadeia de suprimentos, atendendo de maneira mais evidente as necessidades de
consumo individual, residencial e/ou familiar (MATTAR, 2011; PARENTE, 2011).

Na economia, o varejo desempenha papel fundamental. Dados da Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo (2017) demonstraram que o consumo das familias brasileiras (indice de
referéncia para a mensuragdo do impacto do segmento na economia) foi de R$ 4,16 trilhdes
em 2017, o que representou mais de 60% do Produto Interno Bruto (PIB).

A despeito desses numeros e diante do agravamento da crise econdmica no pais, as
vendas no varejo recuaram 4,3% em 2015, e em 2016, o setor registrou a maior retragao do
em 16 anos, com queda de 6,2% no volume de vendas, perda de 108 mil pontos de venda e
fechamento de 175 mil postos de trabalio (CONFEDERACAO NACIONAL DO
COMERCIO DE BENS SERVICOS E TURISMO, 2017). Em 2017, o setor retomou o
crescimento, com um aumento de 2% nas vendas, ainda insuficiente para recuperar a perda
dos ultimos dois anos (IBGE, 2018).

Todavia, considerando-se especificamente os resultados do comércio eletronico, foram
registrados recordes de crescimento no mesmo periodo. Nos anos de 2015, 2016 e 2017, o
comércio eletrdnico registrava incremento de 5,2%, 11% e 7,4%, respectivamente, com
destaque para as vendas provenientes de dispositivos moveis, que foram responsaveis por
18,8% do mimero de transacoes no setor em 2015 e alcancou 27,3% em 2017
(WEBSHOPPERS, 2018).

Nessa perspectiva, o crescimento do comércio eletronico ja levou varejistas e
pesquisadores a afirmar que a existéncia futura de lojas fisicas era improvavel (PORTO,

2006). Contudo, Verhoef et al. (2007) haviam apontado para o aumento futuro da quantidade
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de consumidores que utilizariam multiplos canais de marketing nos diferentes processos de
compra, combinando varios formatos de loja para acessar o produto ou servi¢o desejado.

O fato ¢ que as lojas fisicas ndo deixaram de existir e de influenciar a decisdao de
compra do consumidor. Pesquisa realizada pela Deloitte (2014) constatou que varejistas que
nasceram online também estdo abrindo lojas fisicas e que quando o consumidor faz uma
pesquisa prévia sobre produtos na internet, a probabilidade de efetivacdo da compra na loja
fisica ¢ de 86%, contra 60% de probabilidade de efetivacdo da compra, caso nao tenha
realizado pesquisa prévia nesse canal (DELOITTE, 2014).

Esse cendrio parece ser resultado do surgimento de novos canais, representados pelas
midias sociais, dispositivos moveis, aplicativos baseados em geolocalizagdo e, mais
recentemente, tecnologias vestiveis e de realidade aumentada que vém tornando as
experiéncias online e offline indistintas (CRITTENDEN et al., 2010; BRYNJOLFSSON et al.,
2013). Em consequéncia, os pontos de contato entre consumidores e organizagdes foram
ampliados e se antes as agcdes de marketing eram protegidas pela falta de informagao por parte
do consumidor, que aceitava um nivel de qualidade inferior e era leal por necessidade e nao
por escolha, agora o consumidor esta diante de infinitas formas de interagir com as empresas,
buscando informagdes prévias sobre produtos e servicos, se relacionando com as organizacdes
e também entre si (DIAS, 2014; REICHHELD, SCHEFTER, 2000).

Em complemento, Pozza (2014) defende a existéncia de um ambiente multicanal
social, resultado da ampla utilizacao das redes sociais para buscar informagdes sobre produtos
e servigos, fazer compras, fazer reclamacgdes, buscar ajuda e mais ainda, interagir com outros
consumidores. Isso parece ter alterado o modelo unidirecional do marketing, em que o fluxo
de comunicagao partindo do fabricante foi substituido por um modelo que permite o feedback
e a criacdo de contetdo por parte do consumidor (KOHLI; SURI; KAPOOR, 2015).

A ampliacdo da base de clientes, a maior participagdo de mercado e a redugdo de
custos nas acdes de marketing parecem ser alguns dos impactos positivos do surgimento de
um ambiente multicanal (BERMAN; THELEN, 2004). Ademais, os beneficios dos canais sao
complementares: enquanto as operagdes offline, representadas pelas lojas fisicas, possibilitam
o contato com o produto e a experimentagdo, os canais online eliminam o deslocamento até a
loja fisica (VERHOEF; NESLIN; VROOMEM, 2007). Apesar desses impactos positivos,
caso a diferenciacdo do produto ndo seja percebida de forma significativa pelo mercado-alvo,
as redes sociais funcionam como uma “vitrine” para comunicagdes negativas, fazendo com
que o monitoramento dessas redes e o estabelecimento de conexdo emocional entre marca e

consumidor sejam fundamentais nas ac¢des de branding (KOHLI; SURI; KAPOOR, 2015).



12

Nessa perspectiva, considerar a oferta de produtos e servigos em mais de um canal de
marketing a partir do varejo multicanal parece ter se tornado imperativo. Mais ainda, os
multiplos canais, antes considerados separadamente, agora precisariam estar integrados para
gerar valor para o consumidor e melhorar a eficiéncia, ou seja, a experiéncia de compra em
multiplos canais ndo deve apresentar fronteiras que as delimitam, e isso significa adotar o
varejo omnichannel (GAO; SU, 2017).

Nos Estados Unidos, 64% dos varejistas ja adotavam parcialmente o varejo
omnichannel em 2013, ao possibilitar a compra online e a retirada na loja fisica
(FORRESTER RESEARCH, 2014). Essa pratica beneficiou esses varejistas norte-americanos
com aumento de trafego na loja fisica e incremento nas vendas, uma vez que 45% dos clientes
acabavam por realizar uma nova compra na visita a loja fisica (UPS, 2015). No Brasil, dados
da Accenture (2015) demonstraram que entre 2013 e 2015 o numero de consumidores que
usaram servicos do tipo comprar na internet e retirar na loja fisica ou drive thru quadruplicou.
O estudo também evidenciou que 83% dos respondentes brasileiros acreditavam que comprar
pela internet era mais facil e 66% dos respondentes brasileiros apontaram para a facilidade de
comprar por meio de smartphones.

Os varejistas também passaram a considerar de que maneira os clientes buscam seus
produtos. Conforme destacam Blom, Lange e Hess (2017), varejistas estdo rastreando as
informagdes sobre as intengdes de compra nos canais digitais a partir das ferramentas de
localizagdo geografica dos smartphones, criando campanhas promocionais especificas nos
pontos de venda, enquanto o consumidor se desloca. Além disso, as lojas fisicas estdo
fornecendo experiéncias online, ao disponibilizar dispositivos moveis para que seus clientes
possam procurar informagdes sobre os seus produtos e servicos na internet ou utilizar os
dados de redes wi-fi para rastrear comportamentos € comunicar suas acdes de marketing
simultaneamente (VERHOEF et al., 2017).

No que tange a gestdo de marcas, defende-se que a integracdo de canais no varejo
pode impactar na diferenciagdo de marcas e produtos, na necessidade elevada de
estabelecimento de conexdo emocional entre marca e consumidor, na abertura do mercado
para novas marcas, na ampliagdo da base de clientes, na lealdade a marca, bem como pode
impactar na qualidade percebida pelo consumidor (POZZA, 2014). A literatura também
sugere que a integracdo multicanal (MCI) percebida pelos consumidores pode impactar a
lealdade e a satisfacdo do consumidor, de acordo com a percep¢do da possibilidade de
alternancia de canais e do alinhamento entre ofertas online e offline (FRASQUET; MIQUEL,
2017).
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Considerar a oferta de produtos e servicos em mais de um canal de marketing se
tornou imperativo para a inovagdo, para o enfrentamento da infraestrutura inadequada de
paises emergentes como o Brasil e para a melhoria no nivel de servicos oferecido por
varejistas instalados em mesorregides como as do Alto Paranaiba, sul de Goids e Triangulo
Mineiro, caracterizadas por sua localizagdo geografica estratégica para o escoamento de
mercadorias, alto valor agregado por essas atividades e numero significativo de
estabelecimentos comerciais.

Diante disso, baseando-se no fato de que o valor de uma marca pode ser mensurado
também a partir da avaliagdo feita pelos consumidores, o presente estudo tem como objetivo
geral analisar a integracio multicanal no varejo e o brand equity baseado no consumidor
de varejistas multicanal. Para tanto, foram utilizadas as escalas de Frasquet e Miquel (2017)
para mensurar o nivel de integragdo multicanal percebido pelos consumidores e de Pappu e
Quester (2006) para mensurar o Consumer-Based Retailer Equity (CBRE), ambas traduzidas
para a lingua portuguesa e adaptadas para o contexto brasileiro.

Nao foram encontrados, a partir de busca nas bases Ebsco, Google Scholar, IBICT,
Scielo e Spell, estudos que tratassem da integragdo de canais, sob a otica do brand equity
baseado no consumidor até o més de outubro de 2018. Esses resultados foram ao encontro das
pesquisas bibliométricas de Ferreira et al. (2017) e Hopner et al. (2015), o que reforca a

atualidade e necessidade dessa analise.

1.2. Problema de pesquisa

O estudo busca responder ao seguinte problema de pesquisa: de que forma varejistas
integram seus canais de marketing e como os consumidores avaliam marcas de varejistas

reconhecidos como multicanal?

1.3. Objetivos de pesquisa

Buscando responder ao problema de pesquisa apresentado, os objetivos especificos
foram elaborados considerando a atualidade do tema e os poucos estudos que abordaram a
integracdo multicanal no contexto brasileiro e nas mesorregidoes do Alto Paranaiba, sul de

Goids e Triangulo Mineiro.
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1.3.1. Objetivo geral

Esse estudo tem como objetivo geral: analisar a integragdo multicanal no varejo e o

brand equity baseado no consumidor de varejistas multicanal.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Identificar as principais mudancas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017,

2. Identificar o perfil e o comportamento de parte dos consumidores multicanal no contexto
das mesorregioes do Alto Paranaiba, sul de Goias e Triangulo Mineiro;

3. Identificar varejistas que adotam a estratégia multicanal, na percepcdo desses
consumidores;

4. Descrever as principais iniciativas de integracdo de canais declaradas pelos varejistas
mais citados;

5. Mensurar e analisar o nivel de integracdo multicanal percebido por parte dos
consumidores dessas empresas; €

6. Analisar como esses consumidores avaliam as marcas desses varejistas, a partir do

modelo Consumer-Based Retailer Equity.

1.4  JUSTIFICATIVAS

Ferreira et al. (2017), por meio de um estudo bibliométrico das producdes cientificas
nacionais entre os anos 2000 e 2011 identificaram que os assuntos mais citados no que
concerne a gestao de marcas foram: extensao de marca; marcas proprias; marcas mutantes;
marcas no meio educacional; avaliacdo de marcas; valor de marcas; gestdo de marcas de redes
sociais e marcas de destino.

De forma andloga, Hopner et al. (2015) analisaram como a experiéncia do consumidor
no varejo tem sido retratada em publicagcdes cientificas entre 1994 e 2014 nas bases
internacionais SciVerse Scopus e Web of Knowledge que indexaram os principais periodicos
da area de marketing de varejo. Os autores concluiram que, dentre os assuntos mais citados, o
varejo online demonstrou uma tendéncia de crescimento, com 11 publica¢des. Os estudos
com essa tematica compreenderam: caracteristicas gerais do varejo online; design de loja;

lealdade; pods-compra e comparacao entre varejos fisico e virtual.
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Especificamente no que tange a produgdo cientifica sobre a integracdo de canais no
varejo, constatou-se que a primeira publicacdo nas bases internacionais Web of Science,
Scopus e Science Direct foi identificada em 2009 e que o pico de publicagdes ocorreu em
2017, com cinco artigos cientificos. Além disso, a gestdo de marcas tem sido um assunto
tratado, principalmente quanto a similaridade entre mix de marcas e produtos nos diferentes
canais ¢ quanto a similaridade entre imagem das marcas da loja nos canais online ¢ offline
(LUND; ANANA; MACHADO, 2018).

Gasparin, Azevedo e Slongo (2018) elaboraram uma revisdo bibliografica tratando
especificamente da produgdo sobre o varejo omnichannel no contexto nacional e internacional
e também identificaram que se trata de um tema pouco explorado, mas encorajado pelo
Marketing Science Institute (MSI). Os autores afirmaram que as pesquisas mais recentes
envolveram o estudo da integragdo de canais; das fungdes de armazenamento fisico; da gestao
da cadeia de suprimentos € do comportamento do consumidor. Como temas relevantes para o
futuro das pesquisas, os autores apontaram: a analise das inovagdes tecnologicas; big data;
mobile marketing e redes sociais. Especificamente quanto ao comportamento do consumidor,
os autores afirmaram ser promissores os estudos que tratem do processo de escolha do
consumidor em multiplos canais ¢ de como isso poderia gerar preferéncia, satisfacdo e
lealdade.

Esses estudos bibliométricos permitiram antecipar que a integracdo de canais no
varejo, o varejo multicanal e o varejo omnichannel, sob a otica do brand equity foi uma
tematica pouco explorada no Brasil até outubro de 2018, mediante pesquisa dos termos de
busca: “varejo multicanal”; “varejo omnichannel” e “integragdo de canais” nas bases Ebsco,
Google Scholar, IBICT, Scielo e Spell nos meses de agosto, setembro e outubro de 2017 e
abril, maio e outubro de 2018. As produgdes mais recentes no pais trataram, principalmente,
do cenario multimidia multicanal (BROILO et al., 2015), da prestacdo de servicos multicanal
(ROSA, 2016), de estudos de caso do varejo omnichannel (ALMEIDA; COSTA; COSTA,
2017; TEIXEIRA, 2017) e sobre o comportamento de canais cruzados (OKADA; PORTO,
2018).

Também no contexto internacional, ndo foram encontrados artigos que trataram do
tema sob a otica do brand equity baseado no consumidor de varejistas. O quadro 1 demonstra
os artigos cientificos publicados em periddicos revisados por pares e encontrados mediante
pesquisa dos termos de busca “multichannel retail” e “omnichannel retail” nos meses de

agosto, setembro e outubro de 2017 nas plataformas Ebsco, Google Scholar, IBICT, Scielo e
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Spell. Quanto a data das publicagdes, foram identificadas as primeiras produgdes no ano de

2006, com o pico de seis publicagdes em 2017.

Quadro 1 - Producao cientifica - Varejo Multicanal e Omnichannel

Termos de busca Principais trabalhos encontrados

BASAK et al. (2017); REZAEI, VALAEI (2017); PANTANO, VIASSONE
(2015); YRIOLA (2014); LU et al. (2018); CHOU et al.(2017); CHOI, PARK
(2006); KIM, LEE (2009); BYOUNGHO JIN, PARK, JIYOUNG KIM (2008);
STRITZINGER (2013).

GAO, SU (2017); BELL, GALLINO, MORENO (2018); RODRIGUEZ-
TORRICO, CABEZUDO, SAN-MARTIN (2017); JUANEDA-AYENSA,

"Multichannel retail"

"Omnichannel retail" MOSQUERA, MURILLO (2016); CHATTERJEE, KUMAR (2017); BELU,
MARINOIU (2014); BLOM, LANGE, HESS (2017); HERHAUSEN, et al.
(2015).

Fonte: elaborado pelo autor.

Além de poucos estudos que abordaram o tema, julga-se relevante compreender que as
transformagdes tecnoldgicas ocorridas nas ultimas décadas mudaram de forma brusca o
comportamento do consumidor. Os consumidores agora estdo conectados em grandes redes
compostas por pessoas, empresas € objetos que mudaram o tradicional fluxo unidirecional do
marketing, de um modelo em que somente as organizagdes criavam e transmitiam conteudo,
para um modelo bidirecional que permite rapido feedback, criagio de contetido e
compartilhamento de informagdes entre consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015).

A literatura sugere que esse contexto fez surgir o consumidor multicanal, que parece
ser bem informado, experiente, conectado, multimidia, que busca informagdes sobre produtos
e servigos de forma mais eficiente e que, por isso, parece ser menos leal e mais inovador
(KONUS, et al., 2008). Foram identificados também os consumidores omnichannel, que
consideram o processo de busca de informagdes sobre produtos e servicos € a propria
transagdo como um processo ainda mais relevante durante a compra, nao apenas utilizando
mnumeros canais, mas influenciando outros consumidores de forma intensa nas redes sociais e
comprando de 15% a 30% mais do que um consumidor multicanal (LEGGATT, 2009).

Em contraste com essas afirmagdes, Rippé et al. (2015) questionaram se o consumidor
multicanal e omnichannel existe enquanto grupo com caracteristicas homogéneas ou se, na
verdade, esse novo comportamento de compra ¢ reflexo do surgimento de tecnologias
emergentes no mercado global. Outro estudo de Broilo et al. (2015) afirma que embora o uso
de multiplos canais pareca ser imperativo para atender as necessidades dos consumidores

atuais, essa utilizacdo de forma incoerente pode gerar confusdo, decorrente de um
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processamento de informagdes cada vez mais complexo e pode, consequentemente, levar a
indistingdo de marcas, estado emocional negativo e migragdo de clientes entre marcas e entre
canais online e offline.

Diante das mudangas tecnologicas ocorridas, bem como das mudangas no
comportamento do consumidor, Gao e Su (2016) afirmaram que oferecer produtos e servigos
em mais de um canal de marketing passou a ndo ser mais suficiente e os canais antes
considerados de forma independente precisariam estar integrados para gerar valor para o
consumidor a partir de uma abordagem omnichannel. A eficacia dessa integragdo, no entanto,
deve ser precedida pelo uso de promogdes altamente integradas, maior consisténcia do mix de
produtos, sistema de informagdes compartilhado, politica de pregos e estoques integrados
(PANTANO; VIASSONE, 2015).

Quanto ao impacto do varejo multicanal e omnichannel na gestdo de marcas, Pozza
(2014) defende a existéncia de um ambiente multicanal social decorrente do surgimento de
midias sociais. Esse ambiente pode impactar a diferenciacdo da marca, uma vez que o usuario
compara diferentes atributos fisicos de forma eficiente; pode ampliar a necessidade de
estabelecimento de conexao emocional entre consumidor e a marca por meio da presenca nas
redes sociais € pode facilitar a constru¢do do conhecimento de marca, uma vez que marcas
novas podem ser mais facilmente notadas, mesmo com investimentos menores em
comunicacao (KOHLI; SURI; KAPOOR, 2015).

Adicionalmente, sugere-se que a integracdo de canais online ¢ offline possa impactar a
percepeao, as associacdes, as atitudes e a conexao emocional com as marcas (KELLER, 2010)
e que a integragdo multicanal percebida pelos consumidores poderia gerar maior lealdade, de
acordo com o nivel de reciprocidade e coordenagdo dessa integracdo (FRASQUET;
MIQUEL, 2017).

Dessa maneira, no que tange a sua contribui¢do académica e considerando: a
necessidade de mais estudos acerca do tema no contexto nacional e regional; o surgimento de
novas tecnologias e midias sociais que alteraram o comportamento do consumidor e o fato de
que a literatura sugere que a integracdo de canais possa impactar a avaliagdo de marcas, o
presente estudo busca contribuir com o melhor entendimento da relagdo entre a integracao
multicanal e o brand equity baseado no consumidor de varejistas reconhecidos como
multicanal.

Os resultados do estudo também sdo relevantes ao se considerar o contexto regional.
Nas mesorregides brasileiras do Tridngulo Mineiro e Alto Paranaiba em Minas Gerais, 0s

dados do Centro de Estudos, Pesquisas e Projetos Econdmico-Sociais (CEPES) da
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Universidade Federal de Uberlandia (UFU) demonstraram que em 2014 destacaram-se os
municipios de Uberlandia e Uberaba que se posicionaram entre os 100 maiores PIB’s do
Brasil, ocupando a 23% e 71? posi¢des do ranking, respectivamente (FERREIRA, 2018).

Ainda na regido do Tridngulo Mineiro, em funcdo de sua localizacdo geografica
privilegiada, do desenvolvimento da agropecudria e de sua infraestrutura de transportes
desenvolvida para a ligacdo do estado de S@o Paulo ao Brasil Central, foi observado um
crescimento significativo de sua populacao urbana. Esse cenario tornou complexa a economia
local, com desenvolvimento do mercado consumidor e ampliou a relevancia da regido para a
economia nacional e para o estado de Minas Gerais (SILVA; CLEPS, 2014).

Para fins de visualizacdo da importancia para o pais, a figura 1 destaca a regido de
influéncia de Uberlandia e Patos de Minas, as principais cidades da mesorregido do Triangulo

Mineiro e Alto Paranaiba, segundo o IBGE (2008).

Figura 1 - Regides de influéncia da cidade de Uberlandia — MG.
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Fonte: Regides de Influéncia das Cidades (IBGE, 2008).

Especificamente quanto ao segmento varejista, o Valor Adicionado Bruto (VAB) do
setor de servigos dessa mesorregido entre os periodos de 2002 a 2014, foi considerado o
segundo maior, atrds apenas da regido metropolitana de Belo Horizonte, capital do estado de
Minas Gerais. Isto ¢, o valor agregado pelas atividades de servigcos no processo produtivo da
mesorregiao ¢ significativo (FERREIRA, 2018).

No que tange a quantidade de estabelecimentos, os setores de Comércio e Servigos sao

responsaveis pela maior quantidade de estabelecimentos formais da cidade de Uberlandia,
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especialmente no subsetor “Comércio Varejista” com 32% a 35% desses estabelecimentos no
municipio (FERREIRA, 2018). Também, no Distrito Industrial da cidade existem cerca de
151 empresas no segmento industrial, o que refor¢a o potencial econdémico da cidade, em
termos de abertura de estabelecimentos varejistas (BDI, 2018).

Ainda sob a perspectiva economica, o relatério “Estudo sobre as regides de
planejamento de Minas Gerais — Tridngulo Mineiro” (Fecomércio, 2017) apontou que a
mesorregiao foi responsavel por 11,2% do PIB de Minas Gerais em 2017 e que o setor de
servigos representou 56,5% desse percentual.

O relatério da Fecomércio (2017) também buscou identificar as areas de investimento
predominantes no setor varejista da mesorregidao. Os resultados demonstraram que 73% dos
407 empresarios entrevistados direcionaram seus investimentos para a area de Tecnologia da
Informagado e 70,5% dos entrevistados investiram em publicidade e propaganda, destacando-
se os investimentos em veiculacdo de campanhas em TV e radio (43,62%); divulgacdo em
encartes promocionais/panfletos (33,69%); divulgacdo em redes sociais (25,18%) e
propaganda pela internet (15,60%). Esses resultados sobre o direcionamento dos
investimentos em publicidade e propaganda em redes sociais e na internet também justificam
a realizacao desta pesquisa, tendo em vista o surgimento do ambiente multicanal social
defendido por Pozza (2014).

Quanto ao perfil desse consumidor, as mesorregidoes do Tridngulo Mineiro e Alto
Paranaiba estao inseridas no contexto da regido Sudeste do pais, o maior mercado consumidor
online do Brasil, com 63,9% de participagdo nas vendas do comércio eletronico, de acordo
com a pesquisa Webshoppers (2018), o que reforca a escolha desse publico para esta
pesquisa.

Com relacdo ao estado de Goiés, o Instituto Mauro Borges (IMB, 2018) destaca que o
PIB do estado apresentou taxas médias de crescimento de 1,4% ao ano entre 2010 e 2017,
crescimento acima da média nacional de 1%, no mesmo periodo. De forma analoga as
mesorregides de Minas Gerais, o setor de servicos participou com 65,1% do PIB do estado de
Goids, o que refor¢a o impacto econdmico do setor varejista nessa mesorregiao.

Assim, diante da representatividade econdmica do varejo das mesorregides; do
direcionamento de investimentos feitos pelo varejo local em Tecnologia da Informagdo e
diante do fato de que o consumidor da mesorregido estd inserido no contexto do maior
mercado consumidor online do pais, a presente pesquisa aborda a tematica no contexto
nacional, com foco regional.

No que concerne a sua contribuicdo pratica, Sheth (2011) defende que o varejo
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brasileiro, inserido no contexto dos mercados emergentes tem como uma de suas
caracteristicas, o alto nivel de improvisacdo decorrente da infraestrutura inadequada de
transportes ¢ que a adocdo de novos canais pode representar uma forma de inovagdo para
melhorar o nivel de servigos oferecido ao consumidor.

Sugere-se também que as decisdes sobre as formas de organizagdo dos canais no
varejo impactam o nivel de servigos oferecidos ao consumidor, os custos envolvidos, as
margens operacionais € também o posicionamento pretendido no mercado (COUGHLAN et
al., 2012). Mais especificamente, esses resultados sdo impactados por diferentes atividades,
incluindo a propriedade fisica, as promogdes, a negociagdo e o nivel de servigos. Por isso, ha
necessidade de se tomar decisoes referentes a tipos e numeros de canais para atendimento do
mercado (GUISSONI, 2012).

Assim, quanto a sua contribuicdo gerencial, esta pesquisa pode melhorar a
compreensao de gestores e profissionais da area sobre a relevancia dos canais de marketing e
da necessidade de se entender o comportamento de busca e compra do consumidor
multicanal. Além disso, pode oferecer insights para novas formas de integragdo de canais no
varejo que possam aperfeicoar a relagdo entre marcas e consumidor, garantir a efetividade das
atividades de branding e o enfrentamento de barreiras relacionadas a infraestrutura local.

Apresentadas as justificativas e para melhor organizacdo e visualiza¢dao, o quadro 2

demonstra a estrutura geral deste trabalho.

Quadro 2 - Estrutura da Dissertacao

Estrutura da dissertaciao
INTRODUCAO

Contextualizagdo

Problema de pesquisa

Objetivos geral e especificos

Justificativas
REFERENCIAL TEORICO

Canais de marketing e varejo

Varejo multicanal e omnichannel
Comportamento do consumidor multicanal e
omnichannel

Brand equity: Conceitos e abordagens
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Caracterizac¢do do estudo

Fontes e analise dos dados

Desenvolvimento da pesquisa
RESULTADOS

Resultados: Estudo exploratorio
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Estrutura da dissertacio

Resultados: Estudo descritivo
CONSIDERACOES FINAIS

Atendimento dos objetivos propostos

Contribuiges tedricas e gerenciais

Limitagoes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras
REFERENCIAS

APENDICES
Fonte: elaborado pelo autor.

A proxima se¢do apresenta o referencial tedrico que serviu de base para a consecucao

dos objetivos do trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, sdo apresentados os principais conceitos sobre canais de marketing e
varejo; caracteristicas do varejo no Brasil; inovagdo no varejo; varejo multicanal e
omnichannel, comportamento do consumidor multicanal e omnichannel; conceitos e
abordagens de mensuracdo do brand equity e os impactos da integracdo de canais nas

dimensdes do brand equity.

2.1. Canais de marketing e varejo

Canais de marketing podem ser definidos como sendo um conjunto de agentes e
instituigdes que tem como objetivo realizar as tarefas de ligacdo entre produtores e
consumidores. Em suma, representam um conjunto de organizagdes interdependentes que tem
como objetivo disponibilizar um produto ou servico para o consumidor (COUGHLAN et al.,
2012).

Os canais de marketing desenvolvem uma série de fluxos compostos por atividades
dindmicas em diferentes localidades e espacos de tempo que buscam criar valor, seja o valor
proporcionado na tarefa de aquisi¢do por parte do consumidor, no consumo propriamente dito
e/ou na disposicdo final dos produtos (COUGHLAN et al., 2012). Mais especificamente,
esses fluxos estdo em todos os sentidos das organizagdes, incluindo a propriedade fisica de
produtos e servigos, os fluxos promocionais, bem como os fluxos de pedidos, pagamentos,

negociagdes, riscos e informagoes.
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Uma rede de distribuicdo que garanta a eficiéncia desses fluxos pode representar a
criagdo de vantagem competitiva para as organizagdes € isso pode envolver a utilizagdo de
organizacdes intermediarias que estdo envolvidas nas atividades de disponibilizagdo de
produtos ao consumidor, surgindo como meio para melhoria da eficiéncia nos processos de
trocas, nos ajustes de mix de produtos, na rotina dos fluxos de transacdes e na facilitagdo dos
processos de busca (KOZLENKOVA et al., 2015). Mais ainda, o relacionamento entre essas
organizacdes intermedidrias ¢ fundamental na cooperagdo internacional, na transferéncia de
conhecimento € no compartilhamento de informac¢des (PALMATIER; GRANT; GREWAL,
20006).

Dentre os tipos de intermedidrios, o varejo se destaca por ser o elo da cadeia que
interage de forma mais intensa com o consumidor final e que, por isso, sofre mais diretamente
os impactos das mudangas no comportamento de compra e consumo (KOZLENKOVA et al.,
2015), podendo ser definido sinteticamente como uma organizagdo que compra produtos de
fabricantes, atacadistas e distribuidores e vende essas mercadorias diretamente aos
consumidores (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017).

A atividade varejista ¢ uma das maiores e mais complexas atividades no mundo e sua
lucratividade depende da adogdo de modelos de negocio inovadores, de estratégias que vao
das escolhas relacionadas a estrutura do mercado como um todo, do compartilhamento de
informagdes com fabricantes, da sua adaptagdo local, do nivel de relacionamento com o
consumidor, da adogdo de precificagdo dinamica, de sua participagdo em tecnologias moveis,
do aprimoramento das experiéncias no interior das lojas, até a integragdo dessas atividades
(KUMAR; ANAND; SONG, 2017). Por fim, o estudo de Kumar, Amand ¢ Song (2017)
constatou a preocupagao de gestores do varejo para a implementagao de novas estratégias

multicanal e formas de construir marcas de loja em longo prazo.

2.1.1. Varejo no contexto brasileiro

O varejo brasileiro esta inserido em um contexto de crescimento dos mercados
emergentes, decorrente do aumento da renda per capita e consequente poder de compra.
Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul representam um PIB de aproximadamente US$
14,6 trilhdes e um mercado consumidor composto por mais de trés bilhdes de pessoas e
preve-se que o crescimento do varejo serd significativamente maior nesses paises (THE

WORLD BANK, 2013; ROXBURG; LUND; PIOTROWSKI, 2011).
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O Brasil se diferencia desse grupo de paises em alguns aspectos. Enquanto na India,
por exemplo, apenas 2% das vendas no varejo sdo realizadas no varejo moderno
(supermercados, hipermercados e lojas de conveniéncia) e 98% sdo vendas provenientes de
mercearias e feiras livres, 40 a 50% das vendas no varejo brasileiro sdo provenientes de
formatos modernos (DIAZ; MAGNI; POH, 2012).

Além disso, a renda per capita brasileira é superior a da China, India e Africa do Sul, e
87% da populacdo reside em areas urbanas, o que favorece o surgimento de grandes
companhias e a instalagdo de varejistas internacionais (DIAZ; MAGNI; POH, 2012). Ainda
assim, o mercado varejista brasileiro possui caracteristicas em comum com o0s varejistas de
outros paises emergentes, tais como: heterogeneidade do mercado, com caracteristicas de
atendimento baseado em preferéncias locais; atuagdo mais marcante de instituicdes sociais e
politicas como governo e religido; competitividade intensa entre empresas € marcas locais e
globais e alto nivel de improvisagdao decorrente de infraestrutura inadequada de transportes,
por exemplo (SHETH, 2011). Essa infraestrutura inadequada de paises emergentes como o
Brasil contribui para a necessidade de inova¢do no nivel de atendimento dos consumidores,
como as agdes de fidelizag¢dao ¢ de acesso ao crédito, bem como a de ado¢ao de canais virtuais
(BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013).

No que tange as acdes de fidelizagdao do cliente, Simanis (2012) afirma que existe um
mito de que os consumidores de baixa renda, como os de mercados emergentes como o Brasil,
sdo motivados unicamente por agdes de menor preco e que, na verdade, esses consumidores
buscam valor em servigos basicos como empacotadores, funcionarios bem treinados e
ambiente de loja agradavel.

Quanto ao crédito, os consumidores brasileiros guardam uma caracteristica particular,
pois o parcelamento em longo prazo ¢ comum nas decisdes de compra e consumo. Por isso,
Barki, Botelho e Parente (2013) defendem mais pesquisas que tratem do comportamento do
consumidor no que tange ao processamento de informacao e contabilidade mental.

Quanto a adogd@o de novos canais de marketing, especialmente os virtuais, os autores
defendem que esses afetam significativamente o varejo brasileiro na busca pelo enfrentamento
da infraestrutura inadequada e atuam como fonte de inovagdo. Os autores citam a utilizagao
do comércio eletronico, o mobile commerce, o C2C commerce, as redes sociais ¢ 0
omnichannel como potenciais motores de crescimento do varejo local nesses paises porque
possuem uma caracteristica multicanal e produzem um grande volume de dados para a tomada

de decisdes (BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013).
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Vale lembrar que a recente inovagdo tecnologica e a consequente mudanga no
comportamento do consumidor exigem que o varejo obtenha informagdes cada vez mais
completas sobre o mercado e sobre a demanda por produtos, equilibrando as atividades de
showrooming ¢ webrooming, vendendo o produto certo, no canal certo, no prego certo € no
tempo certo, online e offline (KUMAR; ANAND; SONG, 2017). Essa afirmacao reforca a
necessidade de andlise das inovagdes ocorridas no segmento, tema abordado na proxima

secao.

2.1.2. Inovacio no varejo

Para o entendimento das mudangas ocorridas no varejo € o impacto da integragdao de
canais na gestdo de marcas, ¢ importante compreender a priori que isso decorreu das
transformagodes tecnologicas ocorridas nas tultimas décadas, mudancas consideradas por
Christensen e Raynor (2003) como bruscas e disruptivas, isto ¢, que romperam com as antigas
formas e modelos de compra e consumo.

Os consumidores estao agora imersos em um conjunto de tecnologias que criam redes
interconectadas, compostas por outras pessoas, empresas € também por objetos, com o
advento da Internet das Coisas (IoT) (VERHOEF et al., 2017). Observa-se uma reducao de
custos no uso da tecnologia, tornando o acesso a essas redes interconectadas mais
democratico. A conectividade passa a ser “omnipresente, multifacetada e multidimensional”
(VERHOEEF et al., 2017, p. 2).

Verhoet et al. (2017) propdem um modelo para a andlise da conectividade do
consumidor, incluindo os trés componentes mencionados no paragrafo anterior: pessoas,
objetos e ambiente. Na dimensdo “pessoas” os autores incluem a comunicacdo instantanea de
diferentes maneiras: (1) vocalmente, quando o consumidor fala com outras pessoas; (2)
visualmente, quando utiliza de recursos de video, como Skype e Facetime; (3) virtualmente,
por meio das plataformas sociais como Facebook, Twitter, Snapchat, entre outros; e (4) por
meio de tecnologias vestiveis, equipando-se com sensores, relogios, dentre outros
dispositivos.

Na dimensdo “objetos”, os consumidores podem se conectar com objetos proximos e
distantes, podem controlar produtos a distancia em casas inteligentes, nos automoveis,
incluindo o rastreamento de alguma encomenda em tempo real, da saida do armazém até a

residéncia. Mais ainda, a Internet das Coisas estd provendo a interagdo passiva do
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consumidor, com a comunicagao entre dispositivos de forma proativa para gerar informacdes
para pessoas e empresas (VERHOEF et al., 2017).

A ultima dimensdo, “ambiente”, inclui a interacdo entre consumidor, dispositivos e
aplicativos de localizagdo geografica, como Google Maps e Waze, fazendo com que o
consumidor detenha informagdes sobre clima, percursos, condi¢des de transito, dentre outras.
Em consequéncia, os consumidores podem obter informagdes sobre a oferta de produtos e
servigos locais (VERHOEF et al., 2017).

Outra questdo tecnoldgica a ser considerada ¢ o impacto das midias sociais. Os
niameros das agdes de marketing nas redes sociais sdo expressivos, as empresas norte
americanas gastaram mais de US$ 5,1 bilhdes em publicidade nas redes sociais em 2013
(GALLUP, 2014). No Brasil, a pesquisa Social Media Trends (CONTENT, 2017) constatou
que 92,1% dentre 1.030 empresas respondentes estavam presentes em alguma rede social e
que 71,9% das empresas se declararam como muito ou moderadamente satisfeitas com os
resultados alcangados nessas redes.

Apesar desses numeros, pesquisa realizada pela Gallup (2013) concluiu que as agdes
de marketing nas redes sociais nao exerceram influéncia na decisdo de compra da maioria dos
consumidores nos Estados Unidos, porque os consumidores estdo altamente habilidosos na
interpretagdo do conteudo dessas redes. Para Zhou e Chen (2015), os consumidores estdo
praticamente ignorando as acdes de marketing realizadas nas redes sociais.

Os mesmos autores sugerem que as acoes de marketing nas redes sociais sao eficazes
quando existe congruéncia entre o que os consumidores necessitam quando acessam essas
redes, o contetudo da a¢dao de marketing e o objetivo de marketing da organiza¢do, diminuindo
a rejeicao e o sentimento de intrusdo que essas acdes podem gerar nos consumidores. Felix,
Rauschnabel e Hinsch (2017) argumentam também que a eficacia das acdes de marketing nas
redes sociais dependem do papel atribuido a empresas e marcas na midia, podendo entender
que algumas marcas sdo intrusas e indesejadas em um espaco interativo.

Em suma, autores como Verhoef, Kannan e Inman (2015) defendem que o surgimento
de dispositivos moveis e redes sociais mudaram o varejo de uma perspectiva multicanal para
uma perspectiva omnichannel, ao integrar esses canais e oferecer pontos de contato que
podem afetar a marca. Da mesma maneira, Cummins, Peltier e Dixon (2016) sugerem que as
plataformas sociais sdo fundamentais para atrair e reter consumidores e, quanto as acdes de
branding, podem favorecer o compartilhamento de informagdes sobre a marca e
consequentemente auxiliar no entendimento sobre como os usudrios as percebem.

Kohli, Suri e Kapoor (2015) afirmam que as redes sociais alteraram o modelo
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tradicional e unidirecional do marketing, com toda a comunicagdo partindo do fabricante para
um modelo que permite o feedback e a criagdo de conteudo por parte do consumidor e entre
consumidores. Mais ainda, as midias sociais permitem o controle da informag¢ao, uma vez que
o usuario pode compartilhar, caso ache o conteudo interessante, ou pode bloquea-lo.

As midias sociais podem afetar o branding de varias maneiras. Em primeiro lugar, no
que se refere a diferenciacdo dos produtos e posicionamento, caso a diferenciagdo ndo seja
vista de forma significativa pelo mercado-alvo, as redes sociais funcionam como uma vitrine
para comunicac¢des negativas, fortalecendo a importancia de um controle simultaneo entre as
acoes de marketing e o feedback dos usuarios (KOHLI; SURI; KAPOOR, 2015).

Em segundo lugar, a constru¢do de conexdo emocional entre marca e consumidor
parece se tornar ainda mais relevante. Isso porque os atributos fisicos sdo ficeis de copiar e as
midias sociais tornam a comparagdo entre os produtos uma tarefa muito facil para o
consumidor. Em suma, as redes sociais podem ser uma maneira mais rapida e de menor custo
para a criagdao de conexdo emocional entre marca e consumidor (KOHLI; SURI; KAPOOR,
2015).

O processo de construgdo de conhecimento de marca sempre exigiu esforgcos de tempo
e investimento que as midias sociais diminuem. Com as midias sociais, as marcas podem ser
notadas com agdes cada vez menos dispendiosas em termos de tempo e custo, abrindo o
mercado para novas marcas e representando ameaca a marcas consolidadas (KOHLI; SURI,;
KAPOOR, 2015).

No que tange ao varejo multicanal e omnichannel, Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab
(2017) afirmam que a busca pela melhor combinacao de canais representa um desafio cada
vez maior nesse ambiente social e por isso os autores buscaram analisar formas de
implementagdo de uma estratégia omnichannel, elaborando a abordagem SO-LO-MO (Social,

Local, Mobile).
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Figura 2 - Abordagem SO-LO-MO

Lojas fisicas E-commerce
(offline) IOCAL fonling)
Sociat Consumider MOBILE

Catalogo de M-commerce

produtos

(venda direta) fmobile)

Fonte: adaptado de Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017, p. 713).

A abordagem SO-LO-MO consiste na analise de trés elementos, conforme demonstra
a figura 2: social commerce (SO); servicos baseados em localizacao geografica (LO) e mobile
commerce (MO). Social commerce diz respeito a levar em consideragdo todas as atividades de
relacionamento influenciadas pelas redes sociais em ambientes online, buscando identificar as
fases de reconhecimento de necessidades, pré-compra, compra e pos-compra. Local se refere
a utilizacdo de servigos que visam identificar a localizagdo do consumidor para realizar
atividades de rastreamento de comportamento e criacdo de agdes de marketing baseadas nisso.
Por fim, mobile commerce considera a utilizagcdo de dispositivos moveis para ofertar produtos
e servicos. Esses fatores influenciam e sdo influenciados pelas decisdes dos consumidores.

Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017) levantaram as principais atividades para
integracdo de canais adotadas por dezesseis varejistas da Alemanha e da Turquia, o que

permitiu a elabora¢do de um esquema conceitual, conforme quadro 3.

Quadro 3 - Esquema conceitual proposto por Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017).

Estratégia Atividades/Opcoes

Social commerce

Presenca em plataformas sociais Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Google Plus

Fungdes nas redes sociais Perfil, curtidas, compartilhamentos, compras, localizador de loja
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Estratégia Atividades/Opc¢ées

fisica, ofertas especiais, etc.

Feedback de clientes Avaliag0es, comentarios, rea¢des

Local commerce

Localizador de loja Funcao de busca de lojas fisicas nos diversos canais

Verificagao de disponibilidade em lojas fisicas e virtuais de

Verificagdo de disponibilidade de produtos forma integrada

Tecnologias do tipo geofencing e indoor que permitem conexao

Tecnologia de notificagdo sem fio com usuarios que se aproximam geograficamente de lojas
fisicas

Verificagdo de presencga nas lojas fisicas Google Places, Facebook Places ¢ Foursquare

Aplicagoes digitais na lojas fisicas Terminais de computadores remotos

Tecnologias para fungdes de "Click&Collect" e "Same-day

Local Fulfilment delivery"

Mobile commerce

Aplicativos com fungdes de compra, ofertas especiais, lista de

Aplicativos méveis desejos, leitor de OR Code;

Aplicativos com fungdes para pagamento via dispositivos

Pagamento movel -
moveis como o PayPal.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017, p. 716).

O esquema conceitual proposto pelos autores e demonstrado no quadro 3 auxiliou na

identificacao dessas atividades no varejo brasileiro, o quarto objetivo especifico desse estudo.

2.2.  Varejo multicanal e omnichannel

O varejo multicanal ¢ produto das intensas transformagdes ocorridas em todo o
mundo, especialmente desses avangos tecnoldgicos propiciados pela internet e que
consequentemente influenciaram o comportamento do consumidor (SOUZA; SERRENTINO,
2002). Essa mudanga compreendeu todo o processo de compra, desde novas formas de busca
de produtos e servigcos, com a reunido de um grande niimero de informacdes por meio de
multiplos canais, até a transacdo propriamente dita (BASAK et al., 2017).

Charitou e Markedis (2003) afirmaram que os varejistas poderiam reagir de diversas
maneiras a esse cenario, focando na atuac¢do tnica de negocio offline, ignorando os negocios
pela Internet ou adotando a inovagdo em sua forma completa. Segundo esses autores, a
maioria dos varejistas que atuavam offline introduziu um canal online e se viram diante do
desafio de gerenciar dois canais conflitantes, ja que foram introduzidos de forma separada dos
negocios, com nomes e marcas diferentes e contratagdo de novos executivos. Ao final desse

processo de transi¢do, coexistiam varejistas que passaram a comercializar em e-commerce de
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forma independente ou em parcerias com varejistas que ja atuavam unicamente na internet, na
forma de shoppings virtuais (STONE; HOBBS; KHALEELI, 2002).

Assim, o varejo multicanal surgiu como uma forma hibrida que compreende a
utilizacdo de varios canais para a venda, considerando-se os diversos niveis de conveniéncia
oferecidos em cada etapa do processo de escolha do consumidor. Como exemplo, as empresas
passaram a disponibilizar canais online, que permitem ao consumidor buscar informagdes
mais dificeis, tais como precos e especificacdes, € canais offline, que permitem ao consumidor
obter informacdes sobre o produto mediante o toque e a experimentacdo (BASAK et al.,
2017). Outros beneficios da ado¢do do varejo multicanal foram levantados por Berman e
Thelen (2004), tais como a ampliacdo da base de clientes, a maior participacdo de mercado e
consequente lucratividade.

Como meio de adaptacdo as novas formas de busca, surgiram também as organizagdes
com a funcdo exclusiva de intermediar informacdes sobre produtos e servigos, com pequena
ou nenhuma parcela de seu resultado vinculado a entrega fisica desses bens, as chamadas
organizacoes “infomediarias”. As organizacdes infomediarias se tornaram fundamentais nesse
ambiente multicanal, uma vez que passaram a representar o boca-a-boca online, fornecendo
informagdes importantes para varejistas, possibilitando inclusive a proposi¢ao de sistemas de
previsao de demanda, baseados nas buscas de seus clientes (CHEN; YANG; WANG, 2015).

Apesar disso, pesquisas como a de Pantano e Viassone (2015) passaram a investigar os
efeitos da utilizacao de canais online e offline de forma autonoma versus integrada. Os autores
investigaram a disposi¢do de um grupo aleatéorio de consumidores para adotar multiplos
canais de marketing em um varejista, bem como de que forma esse ambiente, marcado pela
ado¢ao de tecnologia e atendimento pessoal, interferiu na qualidade percebida e intengao
desses consumidores para comprar de concorrentes. Os resultados da pesquisa sugeriram que
a integracdo entre as tecnologias disponiveis na loja fisica e o contato com os vendedores
ampliou a qualidade percebida, assim como diminuiu a intencdo de migracdo para
concorrentes. Esse resultado decorreu principalmente da possibilidade de comprar online com
o apoio do vendedor, quando o produto ndo estava disponivel na loja. O investimento na
autonomia dos canais (tecnologias ou vendedores) ndo obteve resultado favoravel.

Os resultados da pesquisa de Pantano e Viassone (2015) reforcam as afirmacdes de
Berman e Thelen (2004), que defendem que a eficacia e a eficiéncia do varejo multicanal
depende do uso de promoc¢des altamente integradas nos diferentes canais, maior consisténcia
do mix de produtos, sistema de informagdes compartilhado, politica de precos e estoques

integrados. Nesse sentido, conforme apontaram Gao e Su (2016), oferecer produtos e servigos
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em mais de um canal de marketing passou a ndo ser mais suficiente e os canais antes
considerados de forma independente precisam estar integrados para gerar valor para o
consumidor, e isso significa adotar o varejo omnichannel.

"Omni” € um termo em latim que significa “todos”, “universal” e, academicamente,
Lazaris e Vrechopoulos (2014) citam o trabalho de Rigby (2011) como o primeiro a fazer
mengdo ao termo omnichannel, o definindo como uma experiéncia de vendas que integra as
atividades na loja fisica as experiéncias online, fazendo com que as experiéncias online
positivas oferecam vantagem para a loja fisica. Essa defini¢ao foi aprimorada por Levy
(2013), que utilizou o termo “omniretailing” para descrever o uso de multiplos canais
integrados e que oferecem uma experiéncia unica. Para exemplificacdo, Brynjolfsson e
Rahman (2013, p.23) afirma que “a medida que o varejo evolui para uma experiéncia
omnichannel continua, as distingdes entre canais online e offline desaparecerao,
transformando o mundo em uma sala de exposicao sem paredes”.

Katros (2000) afirma que essa estratégia que integra canais offline e online geram
praticas como: fazer pedido na internet e retirar nas lojas fisicas; facilidade na venda de
produtos que necessitam de contato visual e tatil; aumento de trafego nas lojas fisicas, como
resultado de promocdes na internet e vice-versa; devolucdes de produtos adquiridos na
internet por meio de visitas em lojas fisicas; utilizacdo de mao de obra de vendas presencial
para auxiliar clientes a comprar na loja virtual e listas de presente e casamento. Em sintese, o
varejo omnichannel é aquele que garante uma experiéncia geral semelhante em todos os
canais ¢ pontos de contato, considerando os diferentes objetivos em cada canal (BLOM;
LANGE; HESS JR., 2017).

Além disso, os varejistas também passaram a considerar de que maneira os clientes
buscam seus produtos para integrar as a¢des de marketing e branding. Conforme destacam
Blom, Lange e Hess Jr. (2017), varejistas estdo rastreando as informagdes sobre as intengdes
de compra nos canais digitais a partir das ferramentas de busca nos smartphones,
especialmente na ida a loja fisica para criar suas campanhas promocionais nos pontos de
venda fisicos, atraindo consumidores e aumentando a efetividade dessas agdes na loja fisica.
De forma andloga, as lojas fisicas também podem fornecer experiéncias online, ao
disponibilizar smartphones e tablets para seus clientes para que possam procurar informagdes
sobre os seus produtos e servigos, como as Apple Stores vem fazendo. Ou, ainda, podem
utilizar os dados da redes wi-fi da loja para rastrear comportamentos € comunicar suas agoes

de marketing (VERHOEF et al., 2017).
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2.3. Comportamento do consumidor multicanal e omnichannel

No que tange ao comportamento de compra multicanal e omnichannel, D’ Andrea,
Consoli e Guissoni (2011) constataram que os clientes estariam menos fiéis as lojas e
passando menos tempo nesse canal. Ainda segundo esses autores, os consumidores passaram
a utilizar mais de um canal para pesquisa, selecdo e compra de produtos, adotando o que foi
denominado de comportamento cross-channel.

Nesse contexto, Chiu et al. (2011) consideraram dois questionamentos para elaborar
uma matriz de comportamento multicanal: “os consumidores usam o mesmo canal para
buscar e comprar?” e “os consumidores entram em contato com a mesma companhia para
buscar e comprar?”’. Ao responder esses questionamentos tem-se a matriz apresentada na

figura 3.

Figura 3 - Matriz de comportamento multicanal

Livre alternincia entre canais
e empresas

Alternincia entre empresas
Os consumidores
utilizam a mesma

empresa para
buscar e comprar?

Consumidores buscam no canal
online da empresa A e entdo
compram no canal online da

empresa B

Consumidores buscam no canal
online da empresa A e entdo
compram do canal offline da

empresa B

Retencao no canal e na
empresa

Retencio na empresa

Si Consumidores buscam no canal
im

Consumidores buscam e
compram no mesmo canal online
da mesma empresa (empresa A)

online da empresa A e compram
do canal offline da mesma
empresa (empresa A).

Sim

Nao

Os consumidores
utilizam o mesmo
canal para buscar ¢
comprar?

Fonte: adaptado de CHIU et al. (2011).

No quadrante superior a esquerda, os clientes adotam o comportamento aqui
denominado de “alternancia entre empresas” isto €, buscam e compram online, mas de
empresas diferentes; no quadrante inferior esquerdo, os consumidores sdo considerados
retidos porque buscam e compram no canal onl/ine da mesma empresa. No quadrante inferior

direito, os consumidores exibem um comportamento de compra de alternancia de canais e
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retengdo na empresa, buscando online e comprando offline na mesma empresa. Por ultimo, no
quadrante superior direito estdo alocados aqueles consumidores com comportamento “free-
riding”, buscando e comprando de diferentes canais e empresas, isto €, alternando livremente
entre 0s mesmos durante o processo de compra.

Um estrutura conceitual foi proposta por Chiu et al. (2011) para explicar o
comportamento free-riding por meio do modelo de migracdo humana Push-Pull-Mooring
(PPM). O modelo PPM considera que os fatores push sdo aqueles que motivam as pessoas a
deixarem uma origem; os fatores pull sdo aqueles que tornam um destino atraente; e o efeito
mooring considera os obstaculos presentes no processo de migragao.

Em uma analogia ao comportamento de mudanca de canais, Chiu et al. (2011)
consideraram que a autoeficacia multicanal, ou seja, a capacidade de uso de multiplos canais
por parte dos consumidores, ¢ papel fundamental no processo de migracao. Assim, se 0s
consumidores acreditarem que ndo estdo suficientemente capacitados para a utilizagdo de um
canal online, dificilmente adotardo esse canal, embora reconhegam as vantagens de sua
utilizagdo e isso ativa os efeitos push para os canais fisicos. Em suma, mesmo que os fatores
push e pull sejam fortes o suficiente, os fatores mooring impedem a migragao, fatores estes
representados pela autoeficadcia multicanal e também por alto custo de mudanga, por exemplo.

Esse conceito de migragao parece convergir para os resultados de algumas pesquisas.
Chiou, Chou e Shen (2017), por exemplo, examinaram os efeitos do estabelecimento de lojas
online por lojas tradicionalmente fisicas sobre a intengao de compra dos consumidores. Foram
coletados os dados de 231 consumidores de cosméticos durante trés meses em Taiwan. Os
resultados demonstraram que a pesquisa offline foi significativamente reduzida diante do
estabelecimento de uma loja online; que o nivel de relacionamento existente entre cliente e
empresa modera a receptividade dos consumidores a visita e a intencdo de compra na loja
online e que, embora a intengdo de compra daqueles que ja utilizavam multiplos canais fosse
ampliada, o mesmo ndo ocorreu com aqueles clientes que preferiam buscar e comprar na loja
fisica.

Quanto as caracteristicas dos consumidores que utilizam multiplos canais, sugere-se
que esse consumidor ¢ mais experiente, mais inovador e menos leal. Parece ser bem
informado, conectado e multimidia, podendo pesquisar na loja antes de comprar na internet,
pesquisar na internet e ligar para um call center, pode comprar por meio do notebook ou do
smartphone, dentre inimeras possibilidades (KONUS, et.al, 2008).

Por sua vez, Arce-Urriza, Cebollada e Tarira (2016) avaliaram o efeito diferencial de

promocdes de preco nas decisdes de marca em canais online e offline de um varejista na
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Espanha. Os autores puderam observar que as promogdes de prego veiculadas nas lojas fisicas
tiveram maior impacto do que em promogdes de prego nos canais online; que ha um efeito
moderador da frequéncia de compra, ja que clientes frequentes foram mais influenciados por
essas promocdes no canal offline e que o mesmo também ndo pdde ser constatado nos canais
online.

Também com o intuito de entender como os consumidores utilizam lojas fisicas,
internet, dispositivos moveis e redes sociais nos estagios de busca, compra e pds-compra de
roupas, viagens de férias e produtos eletronicos, Sands et al. (2016) realizaram uma analise de
clusters e identificaram cinco segmentos. Ao contrario do que imaginavam, encontraram dois
segmentos que nao deram importancia significativa as redes sociais e dispositivos méoveis no
processo de compra € ndo encontraram segmento com foco em lojas fisicas, exceto para a
categoria de vestuario. Dessa forma, os autores concluiram que ndo existe uma abordagem
homogénea quando se trata de varejo multicanal.

Diante da heterogeneidade de resultados que tratam do comportamento desse
consumidor, a pesquisa de Rippé et al. (2015) analisou se existe, de fato, um consumidor
multicanal com caracteristicas semelhantes ou se esse comportamento reflete, na verdade,
mudancas na cultura de consumo global como resposta ao surgimento de tecnologias
emergentes. Para tanto, o estudo identificou similaridades e diferengas entre os consumidores
multicanal em diferentes paises. Concluiu-se que hd um comportamento homogéneo no
processo de compra em multiplos canais ao redor do mundo, corroborando a afirmacgdo de que
as empresas podem explorar, cada vez mais e sem limites, as oportunidades de inserc¢ao
global.

Du, Wang e Hu (2018) afirmaram que o comportamento de compra multicanal
tornaram as transa¢des mais sofisticadas e fizeram com que o consumidor passasse a avaliar
as vantagens e desvantagens de cada canal quando confrontados com incertezas no momento
de compra. O consumidor passou a ndo distinguir canais, mas diferenciar as marcas, as
propostas de valor e as experiéncias de compra, utilizando-se de diversas tecnologias
simultaneamente para alcangar o produto ou servigo desejado (SOUZA; SERRENTINO,
2014).

Nesse sentido, a literatura vem indicando para um consumidor que considera a busca
por produtos e servigos um processo ainda mais relevante e que, além de utilizar mais de um
canal de marketing, os utiliza simultaneamente, influenciam outros consumidores nas midias
sociais e gastam de 15% a 30% mais do que um consumidor multicanal tradicional,

denominado como consumidor omnichannel (LEGGATT, 2009).
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Para entender algumas caracteristicas do comportamento do consumidor omnichannel,
Rodriguez-torrico, Cabezudo e San-martin (2017) analisaram tracos de personalidade de 284
consumidores, considerando as caracteristicas de impulsividade e necessidade de toque nos
ambientes online e mobile. Os resultados demonstraram que o consumidor impulsivo utiliza
mais os dispositivos méveis, porque estes permitem a busca e a compra no lugar e no tempo
desejados. Os individuos com alta necessidade de toque estdo menos propensos a utilizagdo
de dispositivos moveis porque sdo individuos contemplativos e avaliativos e preferem as telas
maiores dos desktops, que permitem melhor visualizagdo do produto por periodos mais
longos.

De forma semelhante, Barwitz ¢ Maas (2018) buscaram identificar os caminhos
percorridos pelo consumidor omnichannel da busca até a compra, por meio de entrevistas e
grupos focais com 40 consumidores na Alemanha, Austria e Suica. Os autores identificaram
que essas jornadas sdo heterogéneas e que a maioria dos clientes utilizou de trés a cinco
canais simultaneamente, os caracterizando como consumidores ommichannel. Os resultados
sugeriram que esses consumidores parecem criar jornadas individuais, capitalizando um
grande numero de opgdes disponiveis com maior frequéncia; que a fase de pré-compra ¢
caracterizada mais pela utilizacdo de webrooming do que de showrooming; que esses
consumidores utilizam mais os sites comparadores na fase de pré-compra e que nas fases pos-
compra parece haver uma migragdo para canais mais impessoais, como o autoatendimento,
por exemplo.

Barwitz e Maas (2018) também buscaram identificar os tipos de valor de uso nessa
populagdo, considerando: valores utilitarios, relacionados aos beneficios praticos e funcionais;
valores hedonicos, relacionados aos beneficios experimentais, de aprovacdo e prazerosos;
valores de custo-beneficio, relacionados a reducdo dos custos e riscos ¢ valores relacionais
que se referem aos beneficios sociais ¢ de relacionamento provenientes do processo de
compra. Essa analise permitiu compreender que: (1) os consumidores voltados a valores
utilitarios utilizaram um maior nimero de canais no processo de busca e compra, optando por
canais mais impessoais € que permitiam acesso remoto; (2) os consumidores voltados a
valores hedonicos utilizaram canais mais pessoais em sua jornada de compra, em que
pudessem expressar suas opinides em discussdes; (3) os consumidores voltados a custo-
beneficio também utilizaram canais mais impessoais assim como o0s consumidores
utilitaristas, mas o fizeram com menor frequéncia e em menor numero para evitar custos de

troca e reinsercdo de dados durante o processo de compra e (4) os consumidores voltados a
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valores relacionais utilizaram mais os canais pessoais, como agentes e corretores € buscaram
mais os amigos de confianca para a busca de informagdes sobre produtos e servigos.

O estudo de Verhoef et al. (2007) procurou estabelecer um framework para a escolha
de diversos canais por esses consumidores e identificou que a forma mais comum na Holanda
¢ a busca na internet e compra na loja fisica. Os mesmos autores constataram que isso se deve
a: (1) forte vantagem de atributos de busca na internet em comparagdo com a loja fisica, bem
como forte vantagem de atributos de compra na loja fisica em comparacao com a internet; (2)
baixo obstaculo do uso da internet em comparacdo com a loja fisica; e (3) sinergia entre os
canais online para busca e sinergia entre os canais offline para a compra.

Diante do exposto, as pesquisas que tratam do comportamento dos consumidores
multicanal e omnichannel parecem ser inconclusivas, visto a heterogeneidade de resultados
encontrados, as influéncias de personalidade nos grupos analisados e das diferentes
abordagens sobre o comportamento desse consumidor, o que refor¢a a necessidade de estudos
para melhor compreensdo sobre esse novo comportamento de compra, um dos objetivos

especificos dessa pesquisa.

2.4.  Brand equity: conceitos e abordagens

O conceito de brand equity pode abranger diversas interpretacdes, incluindo a
perspectiva contabil, que diz respeito ao valor da marca enquanto ativo financeiro para
proprietarios e acionistas. Nessa interpretacao, o brand equity tem como fungdes: estabelecer
o valor de uma marca em uma transagao de venda, identificar o impacto da marca no valor
incremental gerado no fluxo de caixa, permitir a precificagdo de produtos premium e
identificar, inclusive, a estabilidade gerada pela marca em periodos de oscilagdes no mercado
(FELDWICK, 2002; MORGAN, 2000).

O brand equity baseado no consumidor analisa o valor da marca partindo do
pressuposto de que os futuros resultados auferidos serdo oriundos da receita de vendas ao
cliente. Nessa perspectiva, analisa-se, de uma maneira geral, o brand equity como construto
criado a partir da familiaridade do consumidor com a marca, familiaridade essa que leva a
diferentes associacdes na mente do consumidor e interferem na diferenciacdo do produto
(FELDWICK, 2002; MORGAN, 2000). Embora existam esses conceitos, as variaveis
consideradas para mensuragdo do brand equity baseado no consumidor ndo sd3o um consenso

na literatura.
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Para Srivastava e Schoker (1991), sdo dois os fatores principais para o brand equity: a
forca e o valor da marca. A for¢a da marca ¢ referente ao conjunto de associagdes e
comportamentos dos stakeholders e que geram vantagem competitiva sustentavel para a
organizag¢do, enquanto o valor da marca evidencia o resultado financeiro oriundo da correta
gestdo da forga da marca, com lucros a baixo risco, no curto e no longo prazo.

Para esses autores o brand equity ¢ influenciado por caracteristicas do mercado, como
a forga da concorréncia e o estagio do ciclo de vida do produto e a forca da marca, ou seja, as
associagdes € comportamentos dos consumidores. Os stakeholders sao influenciados pelos
resultados do desempenho como a participa¢do de mercado e margens, pela vulnerabilidade e
longevidade dos lucros, e pelo potencial de crescimento e extensdo da marca. Por sua vez,
esses trés fatores sdo impulsionados pelo reconhecimento da marca, qualidade, valor
percebido, base de consumidores, cobertura de distribuig¢do, lealdade a marca, custo de troca,
lealdade do distribuidor, patentes e taxas de inovagdo, dominancia do canal, associagdes de
marca e potencial de crescimento. Em consequéncia, ao ajustar esses fatores aos objetivos da
empresa, ha a obtencdo dos resultados patrimoniais do valor da marca.

Outra abordagem para a mensuracao do brand equity, a de Keller (1993), fundamenta-
se nas dimensdes: lembranga ¢ imagem da marca. Para o autor, a lembranga de marca ocorre
quando o consumidor reconhece a marca e confirma a exposi¢do anterior, nas mesmas
condicdes em que foi apresentada. O autor defende que esse fator influencia diretamente a
decisdo de compra porque quanto maior esse reconhecimento, mais provavel ¢ considerar a
marca diante das ofertas disponiveis.

A lembranca da marca, por sua vez, estd relacionada ao significado atribuido a marca
pelos consumidores, o que Keller (1993) denominou como imagem da marca. Estes
significados atribuidos dependem das experiéncias criadas pela organizacdo e que ficam
retidas na memoria do consumidor. Mais especificamente, o autor desenvolveu um esquema

piramidal com todos os componentes envolvidos no brand equity (Figura 4).



37

Figura 4 - Construgdo de marcas - Keller (1993).
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Fonte: adaptado de Keller (1993, p. 7).

Outra abordagem, a de Aaker (1992) propde que o brand equity ¢ composto por ativos
e passivos ligados a marca, em dado contexto. O autor propde cinco categorias para andlise do
brand equity: lealdade a marca, lembranca do nome, qualidade percebida, associacdes a marca
e outros ativos dos proprietarios e acionistas. O diferencial da abordagem de Aaker (1992)
consiste na afirmagdo de que o brand equity cria valor para organizagdes, mas também para
os clientes. Para a empresa, pode melhorar a performance de marketing, e, para consumidores,
pode auxiliar na interpretacdo e processamento das informacdes sobre a marca, ampliar a
confianca na decisdo de compra e consequentemente, gerar satisfacao.

Apresentados os conceitos relacionados a brand equity, ressalta-se que ja foram
elaborados mais de 26 diferentes formas de mensuragdo, adaptadas a diferentes contextos e
objetivos de pesquisa, incluindo elementos contdbeis e de marketing e, em sua maioria,
desenvolvidos por profissionais (OLIVEIRA; LUCE, 2011). Nesse sentido, a proxima se¢ao
aborda as escalas para mensuragdo do brand equity consideradas fundamentais para a escolha

do instrumento de coleta de dados que melhor se adequasse aos objetivos do trabalho.
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2.4.1. Mensuracio do brand equity

O estudo bibliométrico de Ferreira et al. (2017) identificou que as publicagdes
nacionais que envolveram o estudo do brand equity nos eventos tematicos da Associagao
Nacional de Pos-Graduagdo e Pesquisa em Administracio (ANPAD) se concentraram entre
2006 e 2014 com 90,9% dos trabalhos publicados nesse periodo, o que reforca a atualidade do
tema. A maioria dos trabalhos utilizou o survey como método de pesquisa (72,7%), com
destaque para Yoo e Donthu (2001) e o brand equity baseado no consumidor, o segundo

trabalho mais citado dentre os 29 trabalhos analisados pelos autores.

2.4.1.1. Escala multimensional de Yoo e Donthu (2001) e Arnett et al. (2004)

Yoo e Donthu (2001), baseando-se nas dimensdes propostas por Aaker (1992) e Keller
(1993) e apresentadas na sec¢do anterior, elaboraram uma escala multidimensional para
mensurar o brand equity baseado no consumidor. No estudo, norte americanos e coreanos
avaliaram 12 marcas de trés categorias de produto: ténis esportivos, filme para cameras
fotograficas e televisor a cores. A escala resultou em trés dimensdes de analise: qualidade
percebida, lealdade a marca e lembrangas/associagdes de marca, avaliadas mediante
instrumento composto por 10 itens. Segundo os autores, a escala elaborada contribui para a
compreensao da importancia de antecedentes de marca, como conhecimento de marca,
experiéncias de compra e consumo, imagem corporativa, dentre outros. Além disso, contribui
para investigar o impacto de cada dimensao no brand equity baseado no consumidor.

Outros beneficios da utilizagdo da escala foram elencados pelos autores, dentre eles:
possibilidade de comparagdo do brand equity entre marcas diferentes, incluindo extensdes e
como as marcas mae podem influenciar no brand equity das outras marcas da linha. A escala
também pode auxiliar na ordenagdo das dimensdes, por exemplo, identificar se a qualidade
percebida antecede ou nao a lealdade e, por fim, a escala pode auxiliar na identificagao de
cada dimensdo nos resultados, tais como a participagdo de mercado e margens. Destaca-se a
recomendacdo dos autores para a realizagdo de pesquisas futuras com diferentes tipos de
produto, industrias e servigos, incluindo o retail equity.

Especificamente quanto aos elementos do Consumer-Based Brand Equity mensurados
por Yoo e Donthu (2001), a qualidade percebida ¢ tida como o julgamento que o consumidor

faz sobre a exceléncia e superioridade de um produto, avaliagcdes subjetivas dadas a partir do
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uso ou expectativa de uso. O construto ¢ avaliado na escala original em questionamentos,
como: (1) a marca X ¢ de alta qualidade; (2) Eu espero que a qualidade da marca X seja
extremamente alta; (3) A chance de que a marca X sirva ¢ muito alta; (4) A possibilidade de
que a marca X seja confiavel € muito alta; (5) A marca X deve ser de muito boa qualidade; (6)
A marca X parece ser de baixa qualidade.

A lealdade a marca ¢ definida pelos autores como a tendéncia de um cliente ser fiel a
determinada marca e isso ¢ demonstrado pela intencdo de compra em primeira opgao, isto €,
ao ser questionado sobre a intencdo de compra, a marca se posiciona no topo da lista de
preferéncias do consumidor (YOO; DONTHU, 2001). O construto ¢ mensurado a partir dos
itens: (1) Em me considero leal a X; (2) X € minha primeira opg¢ao; e (3) Eu ndo compro outra
marca se tem a marca X disponivel na loja.

O construto lembrangas ¢ associacdes de marca se refere a habilidade do consumidor
em identificar ou lembrar que uma marca pertence a determinada categoria de produtos e ¢
mensurada, na escala multidimensional de Yoo e Donthu (2001) a partir dos itens: (1) Eu sei
o que a marca X significa; (2) Eu posso identificar a marca X entre as outras marcas
concorrentes; (3) Eu tenho conhecimento sobre a marca X; (4) Algumas caracteristicas da
marca X vem a minha cabe¢a imediatamente; (5) Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou
logotipo de X; (6) Eu tenho dificuldade de imaginar X na minha cabega; (7) Vale a pena
comprar X em vez de outra marca, at¢ mesmo quando elas sdo iguais; (8) Mesmo que outra
marca tenha as mesmas caracteristicas de X, eu prefiro comprar X; (9) Mesmo que haja outra
marca tao boa quanto a X, eu prefiro comprar X; (10) Se outra marca nao ¢ diferente de X de
nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar X; (11) Eu gostaria de comprar X; (12) Eu
pretendo comprar X.

De forma semelhante a Yoo ¢ Donthu (2001), Arnett et al. (2003) elaboraram um
modelo de indicadores para a mensuracao do retailer equity ou patrimonio do varejista. Para
tanto, os autores coletaram dados de uma amostra ndo probabilistica de 162 estudantes de
graduacdo, considerados o publico-alvo da marca Abercrombie e Fitch, um varejista norte-
americanos do segmento de vestudrio. O modelo de Arnett et al. (2003) considerou quatro
construtos: lealdade ao varejista; reconhecimento de nome; qualidade de servico e associacdes
a marca do varejista.

A lealdade ao varejista foi medida por meio de questdes como: (1) Eu me considero
leal a loja X; (2) Quando pretendo comprar roupas, a loja X ¢ minha primeira escolha; (3) Eu
ndo compraria de outro varejista de roupas se eu posso comprar o0 mesmo item na loja X e (4)

Mesmo que os itens estejam disponiveis de outros varejistas, eu prefiro comprar da loja X.
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O reconhecimento do nome foi considerado no questiondrio a partir dos
questionamentos: (1) Eu conheg¢o a loja X; (2) Eu posso lembrar do nome da loja X e
diferencid-la de seus concorrentes; (3) Algumas caracteristicas da loja X vem rapidamente a
minha mente; (4) Eu tenho dificuldade de me lembrar da loja X.

A qualidade do servico foi considerada em trés questdes no instrumento: (1) A loja X
prestam servigos de exceléncia aos seus consumidores; (2) A loja X ¢é reconhecida pelos seus
servigos de exceléncia e (3) A loja X executa o servigo certo, em uma primeira experiéncia.

As associagdes a marca da loja foram medidas em termos de qualidade dos produtos e
valor percebido. No primeiro construto, questdes como: “Existe uma grande probabilidade de
que as roupas compradas na loja X sejam de alta qualidade” e o valor percebido ¢ medido
com questdes como: “Os precos praticados na loja X sdo aceitaveis”.

A escala proposta por Arnett et al. (2003) guarda semelhangas com a escala de Yoo e
Donthu (2001) na definicdo de lealdade a loja, por exemplo. No entanto, hd diferengas na
maneira como definem e medem os demais construtos. Enquanto os ultimos tratam
consciéncia e associacdo de forma combinada, os primeiros utilizaram indicadores
discriminantes de conscientizagdo. Também no que tange as associagdes de marca, Arnett et
al. (2003) consideraram as subdimensdes “qualidade do produto” e “valor percebido” para
medir as associacdes a marca. Por fim, no que concerne ao construto qualidade, o estudo de
Arnett et al. (2003) também se difere da proposta de Yoo e Donthu (2001) ao considerar a
subdimensao qualidade percebida.

Considerando essas particularidades e que a escala de Arnett et al. (2003) foi aplicada
no contexto de um varejista especifico, buscou-se um instrumento que pudesse conciliar as
caracteristicas das duas escalas, tendo em vista os apontamentos feitos por Pappu e Quester
(2006) no que tange as especificidades das marcas de varejistas e detalhadas no topico a

seguir.

2.4.1.2. Mensuracio do Consumer-Based Retailer Equity (CBRE)

Embora as escalas mencionadas para a mensura¢do do brand-equity baseado no
consumidor possam ser estendidas para aplicacdo em marcas de varejistas, Pappu e Quester
(2006) elaboraram uma escala especifica para mensuracdo do brand equity desse setor. Os

autores haviam identificado desafios nicos para a mensuracdo do brand equity no varejo e
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constataram que um modelo especifico poderia servir de base para decisdes relacionadas ao
ambiente dindmico do varejo, marcado por fusdes e aquisi¢des e mudangas tecnologicas.

Os autores elencaram também um conjunto de limitagdes no uso das escalas de
mensuracao do brand equity ndo aplicadas em marcas de varejistas. Em primeiro lugar, os
autores constataram a auséncia de evidéncia empirica que sustentasse a similaridade entre o
brand equity de produtos e o brand equity da marca do varejista. Em segundo lugar, ndo ha
clareza sobre a distingdo entre as dimensdes “lembrancas de marca”, “associa¢des de marca”
e “qualidade percebida”, tanto nos modelos propostos anteriormente quanto no que tange as
especificidades da marca do varejista. Por ultimo, faltam indicadores para medir as
associagdes da marca varejista, visto que pouco ¢ conhecido sobre a mensuragdo especifica da
imagem da marca de varejistas (PAPPU; QUESTER, 2006).

Desse modo, baseando-se nos modelos desenvolvidos por Yoo e Donthu (2001) e
Arnett et al. (2003), os autores elaboraram um instrumento que avalia: consciéncia/lembranga
da marca de varejo, associagdes da marca de varejo, qualidade percebida da marca de varejo e
lealdade a marca de varejo. O estudo foi conduzido a partir de questionario respondido por
601 consumidores australianos entre 18 e 65 anos que haviam comprado de trés lojas de
departamento e trés lojas de especialidade. O instrumento de origem ¢ detalhado no quadro 4,
e passou pela metodologia de traducdo e tradugdo reversa, detalhada no topico

“Procedimentos metodologicos” e apresentada no Apéndice C.

Quadro 4 - Escala Consumer-Based Retailer Equity (CBRE).

Consciéncia/lembrancas de marca

Eu conhego as lojas X

Algumas caracteristicas das lojas X vém rapidamente a minha mente

Eu posso reconhecer X dentre outras lojas

Associacoes de marca

A loja X oferece uma atmosfera muito agradavel

As lojas X oferecem instalagdes muito acessiveis

As lojas X oferecem uma variedade muito boa de produtos

As lojas X oferecem servigos de pds-venda muito bons

As lojas X oferecem atendimento muito bom ao cliente

Qualidade percebida

As lojas X oferecem produtos de muito boa qualidade

As lojas X oferecem produtos de solida e constante qualidade

As lojas X oferecem produtos muito confidveis

As lojas X oferecem produtos com excelentes caracteristicas.

Lealdade

Eu me considero leal as lojas X




42

Consciéncia/lembrancas de marca
Nao comprarei produtos de outros varejistas se puder comprar o0 mesmo item nas lojas X

As lojas X seriam minha primeira escolha
Fonte: adaptado de Pappu e Quester (2006, p. 325).

Os resultados da pesquisa de Pappu e Quester (2006) confirmaram as conclusdes de
Aaker (1992), Yoo e Donthu (2001) e Arnett et al. (2003) sobre a aplicabilidade de medigao
dos construtos de marcas de produtos entre marcas de varejistas. No entanto, a escala proposta
permitiu uma maior adequagdo as particularidades das marcas no varejo, o que foi

considerado para a sua escolha neste trabalho.

2.5. Integracdo multicanal e as dimensoes do brand equity

A integracdo multicanal desempenha papel relevante na constru¢do de marcas porque,
ao se utilizar multiplas informagdes, entretenimento e experiéncias, os canais podem ter
efeitos cognitivos, afetivos e comportamentais (KELLER, 2010). Além disso, os
consumidores podem aprender sobre a marca, aprender a utilizar novos canais, participar e
experimentar servigos interativos e, consequentemente, podem influenciar a preferéncia
desses consumidores.

Ademais, os canais de marketing s3o a voz da marca e representam a forma de
interagao e criacdo de didlogo com os consumidores, criando comunidades online e offline
(KELLER, 2010). Os efeitos dos canais na gestdo de marcas agem em dois aspectos:
diretamente, quando ha o resultado direto da interacdo com o consumidor, do relacionamento
ao longo do tempo e como a disponibilizagdo de mais um canal para a compra; e
indiretamente, pois os canais podem facilitar a associagdo de marca na mente dos
consumidores (KELLER, 2010).

Assim, Keller (2010) estabeleceu dimensdes de andlise para a integracdo de canais
online e offline:

(1) os canais afetam a percep¢ao da marca dependendo da maneira como exibe seus

produtos, seja nas prateleiras das lojas fisicas ou em como a marca ¢ exibida em uma

pagina na internet;

(2) os canais afetam a associagdo de marca, tendo em vista o desempenho desses

canais, da instalacdo fisica até a maneira como cria conteido na web e dispde

informacdes detalhadas dos produtos;
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(3) os canais podem afetar as atitudes, especialmente no que tange aos julgamentos e

sentimentos dos consumidores, quando criam experiéncias, seja em um ambiente de

loja deslumbrante ou em um sife interativo que evidencia caracteristicas superiores de
uma marca;

(4) os canais podem gerar apego e conexdo da marca com o cliente, seja na loja fisica

por meio de vendedores que estabelecem vinculos de amizade em determinadas

comunidades ou em espagos virtuais por meio de acdes que engajam consumidores em

comunidades; e

(5) os canais podem afetar a atividade de marca, por meio da demonstracdo de

produtos na loja fisica ou com paginas na web dedicadas a dicas e revisdoes de

produtos, por exemplo.

Defende-se que a integragdo de canais pode ser entendida como o gerenciamento dos
diversos canais a fim de oferecer uma experiéncia perfeita aos consumidores, possibilitando a
alternancia de canais. Essa alternincia de canais deve, ao final, beneficiar cada canal por meio
da sinergia entre gestdo da imagem da marca, gerenciamento de operacdes logisticas e de
sistemas. Essa sinergia ¢ relevante porque os investimentos feitos em determinado canal
podem gerar resultados para outro (GALLINO; MORENO, 2014).

O estudo de Bendoly et al. (2005) revelou que as falhas na integracao de canais podem
gerar efeitos negativos para a empresa em longo prazo, mas mais importante para o
entendimento da decisdo de compra do consumidor ¢ a medida do nivel de integragdao de
canais percebido pelos consumidores, ja que um maior nivel percebido geraria maior lealdade
deles. Para tanto, os autores defendem que a integragdo seja analisada nao apenas quanto a
integragdo fisica, que envolve a possibilidade de alternancia de produtos entre os canais, mas
também quanto a integragdo informacional, que se refere a facilidade de provimento de
informacdes entre os canais online ¢ offline.

Outros autores, como Wallace et al. (2004), analisaram os efeitos da integra¢do de
canais sobre a satisfagdo e constataram que, ao integrar seus canais, o varejo melhora o seu
nivel de servigo, ao possibilitar, por exemplo, a compra online de um produto e a retirada ou
troca em lojas fisicas, e isso aumenta a satisfagdo do consumidor.

Nessa perspectiva, Frasquet e Miquel (2017) identificaram que os estudos anteriores
avaliaram a integragdo de canais em dimensdes especificas como a lealdade, e outros
construtos como a satisfacdo. No entanto, ndo havia um instrumento que mensurasse a
integracdao de canais. Dessa maneira, foi elaborada uma escala para mensuragcdo do nivel de

integracdo de canais (MCI) percebido pelos consumidores, a fim de identificar os impactos
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dessa integracdo na lealdade. A escala foi elaborada e testada a partir de levantamento com
761 consumidores espanhdis que utilizavam multiplos canais no processo de compra no
varejo de vestuario.

Os resultados do estudo identificaram duas dimensdes de andlise para o construto
MCI: reciprocidade e coordenagdo. A primeira dimensdo se refere a possibilidade de
alternancia entre canais durante o processo de compra, ¢ a segunda se refere ao nivel de
alinhamento entre as ofertas online e offline. A aplicacdo da escala demonstrou que o MCI
afetou positivamente a lealdade online e offline e que a satisfacdo medeia parcialmente esse
processo (FRASQUET; MIQUEL, 2017).

Diante do referencial tedrico aqui apresentado, considera-se que ele vai ao encontro
dos objetivos da pesquisa, tendo em vista que:

(1) A literatura que trata das principais caracteristicas do varejo no Brasil e as

mudancas tecnoldgicas ocorridas no segmento serviram de base para identificar as

principais mudangas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017 (Objetivo 1);

(2) A literatura sobre o varejo multicanal e ommnichannel, bem como sobre o

comportamento do consumidor que utiliza multiplos canais também buscaram

fornecer um arcabouco tedrico para a identificagao do perfil e do comportamento de

parte dos consumidores multicanal no contexto das mesorregides do Alto Paranaiba,

sul de Goias e Tridngulo Mineiro (Objetivo 2), para a identificacdo dos varejistas que

adotam a estratégia multicanal, na percep¢ao desses consumidores (Objetivo 3) e para

a identificagdao das iniciativas de integracao de canais declaradas por esses varejistas

(Objetivo 4); e

(3) A revisao dos conceitos de brand equity e das escalas de integracao de canais

permitiram a mensuragdo e a andlise do nivel de integracdo multicanal percebido por

consumidores dessas empresas (Objetivo 5) e analisar como os consumidores avaliam

as marcas desses varejistas, a partir do modelo CBRE.

O proximo tdpico trata dos procedimentos metodolégicos utilizados para a consecugdo

desses objetivos, a luz do referencial tedrico.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa pode ser definido como o conjunto de procedimentos e técnicas
de coleta e andlise de dados utilizados para o alcance dos objetivos de uma pesquisa. Ao final,

o método permite a geragdo de conhecimentos validos e devidamente classificados
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(MARCONI; LAKATOS, 2006; STRAUSS; CORBIN, 2008). Nesse aspecto, este capitulo
descreve os procedimentos metodologicos dessa pesquisa, considerando: a sua natureza,
abordagem e objetivos e a descri¢do das etapas para o seu desenvolvimento, incluindo a

descrigdo das fontes de coleta dos dados e os respectivos métodos de andlise.

3.1. Caracterizacio do estudo: natureza, objetivos e abordagem

Quanto a natureza do trabalho, os conhecimentos gerados apresentam,
prioritariamente, carater aplicado, porque dentre os objetivos propostos, ao se conhecer as
principais iniciativas de integracdo de canais adotadas por esses varejistas, o nivel de
integracdo percebido pelos consumidores e a avaliagdo que eles fazem dessas marcas, espera-
se que o resultado auxilie na resolugcdo de problemas concretos enfrentados pelos gestores da
area e no direcionamento de pesquisas futuras (APPOLINARIO, 2004; BARROS;
LEHFELD, 2000).

Considerando-se os objetivos desta pesquisa, ela pode ser considerada exploratoria e
descritiva. Exploratéria porque buscou-se inicialmente uma maior familiaridade com o tema
para o direcionamento das etapas seguintes e descritiva porque buscou analisar o fendmeno da
integracdo de canais no varejo e do brand equity de varejistas baseando-se na avaliagdo do
consumidor, utilizando informagdes detalhadas e sem interferéncia do pesquisador (VIEIRA,
2002). Essas caracteristicas vao ao encontro da afirmagdo de Malhotra (2001) de que as
pesquisas podem incluir uma etapa exploratoria inicial para ampliar o conhecimento sobre o
assunto e ser concluida com uma pesquisa descritiva que vise determinar relagdes de causa e
efeito.

Quanto a abordagem, considerando que métodos quantitativos e qualitativos sdo
complementares, o emprego de ambos foi necessario para extrair o maximo de informagdes
disponiveis, diante da natureza do objeto (CALDAS, 2003). As etapas qualitativas
permitiram, nesse caso, extrair significados dessa nova realidade no varejo (PATTON, 2000)
e orientar a escolha dos instrumentos de andlise quantitativa posteriores. O uso desses
instrumentos com escalas numéricas foi reforcado diante da existéncia de modelos teodricos

bem definidos (HAIR Jr et al., 2005) em trabalhos internacionais.
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3.2. Fontes e analise dos dados

Com relagdo as fontes de coleta, foram utilizados dados secundarios e primarios. Os
dados secundarios foram obtidos a partir de relatorios, websites dos varejistas, pesquisas,
jornais, revistas, artigos e demais publicagdes que abordaram a tematica. Dentre os relatorios
utilizados na pesquisa, sdo exemplos: “O papel do Varejo na Economia Brasileira” da
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2017) e o relatério Webshoppers (2018). Os
dados primarios foram obtidos a partir de questionarios com consumidores elaborados com o
auxilio do Google Forms e administrados pela internet (survey web auto-administrada), bem
como a partir de visitas em lojas fisicas das marcas analisadas, com aplicacdo da técnica de
pesquisa de marketing denominada de cliente oculto. A técnica de cliente oculto, também
denominada mystery shopping ¢ semelhante a observacdo participante, no entanto, o
pesquisador interage com o observado sem que o mesmo saiba (HUDSON et al., 2001).

Escolhidas as fontes dos dados, foram definidas as formas de analise. Na fase
exploratoria, os dados foram analisados por meio de estudo documental e analise estatistica

descritiva. Na fase descritiva, os dados foram analisados por meio de estudo documental,

observacao ¢ analise estatistica multivariada.

3.3. Desenvolvimento da pesquisa

O estudo exploratorio foi composto pelos objetivos especificos de 1, 2 e 3 e o estudo
descritivo incluiu os objetivos especificos 4, 5 ¢ 6. A proxima se¢ao aborda as etapas de

desenvolvimento do estudo exploratério.

3.3.1. Desenvolvimento: estudo exploratério

Para a identificagdo das mudangas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017, foi
realizada andlise de documentos que ndo passaram por tratamento analitico criterioso (GIL,
2008), mas que permitiram obter informagdes de mercado que colaboraram com uma visao
mais ampla e adaptada ao cendrio brasileiro, sendo escolhidos os relatorios elaborados por
entidades do setor e demais organizacdes.

Foi considerado o recorte temporal (1970 — 2017) porque o inicio dos anos 1970 foi
marcado pelo chamado “milagre” econdmico brasileiro. Nesse periodo, em funcdo das altas

taxas de crescimento do PIB combinadas a queda nas taxas de inflagdo, houve maior
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desenvolvimento do varejo e a instalagdo dos primeiros formatos de hipermercados e atacados
de autosservico no pais (VAROTTO, 2018). Além disso, a partir da década de 1970 a
informacdo passou a exercer fungdo primordial em todo o mundo, dando origem a
denominada “Era da Informag¢2ao”, caracterizada pela difusdo da internet e de novas formas de
comunica¢do que transformaram as atividades cotidianas (SILVA, 2015). Ao atingir esse
objetivo, obteve-se uma linha do tempo apresentada a seguir com as mudangas do segmento
no periodo, o que também levou ao questionamento sobre como essas mudancas estdo
inseridas no comportamento do consumidor, considerando-se o contexto regional aqui
analisado.

Também para obter maior familiaridade com essa questdo, buscou-se identificar o
perfil e o comportamento de parte dos consumidores residentes nas mesorregidoes do Alto
Paranaiba, sul de Goias e Triangulo Mineiro, considerando-se o referencial tedrico e a linha
do tempo obtida. Para tanto, um questionario foi elaborado e aplicado via web, permitindo a
coleta sem a presenca do entrevistador, conforme apontado por Marconi e Lakatos (2006). O
questiondrio incluiu 38 questdes abertas e fechadas com escala Likert de cinco pontos
abordando os construtos: perfil demografico, utilizacdo da internet, e-commerce, m-
commerce, social commerce ¢ comportamento multicanal, cuja escolha ¢ justificada no
decorrer dessa secao.

No que tange a amostra do levantamento, levou-se em consideracao os resultados das
pesquisas ja realizadas e que buscaram descrever o perfil do consumidor multicanal (KONUS,
et al., 2008; LEGGATT, 2009; WEBSHOPPERS, 2018). Essas pesquisas indicaram que esse
consumidor ¢ conectado, multimidia e busca informacdes sobre produtos e servigos na
internet e em redes sociais. Além disso, o estudo Webshoppers (2018) constatou que “quem ja
acessava redes sociais, servigos bancarios e geolocalizacdo pelo celular, em 2017
definitivamente também o adotou para fazer compras” ¢ que a maioria dos consumidores do
comércio eletronico residia na regido sudeste do pais (WEBSHOPPERS, 2018, p. 11). Assim,
considerou-se oportuno que o questionario fosse publicado no Facebook do autor e dos
orientadores e também por e-mail, entre os meses de outubro ¢ novembro de 2017. Nessa
etapa, foi adotada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia e nesse sentido, a mesma
nao pode ser considerada como representativa da populagdo, conforme apontam Hair Jr. et al.
(2005).

O instrumento elaborado (Apéndice A) foi avaliado por dois especialistas da area de
marketing e comportamento do consumidor e posteriormente, conforme defende Malhotra

(2001), foi realizado o pré-teste, em que cinco entrevistados puderam simular a participagdo
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na pesquisa com o objetivo de sanar eventuais problemas com o instrumento. Essa etapa foi
feita com a presenca do pesquisador e os apontamentos dos participantes foram feitos
imediatamente.

Os voluntarios apontaram para o fato de que o instrumento de coleta repetia alguns
questionamentos, tais como nos itens 16 (Cite até trés lojas online nas quais vocé ja tenha
efetuado alguma compra), 17 (Vocé ja comprou de alguma dessas lojas utilizando outro meio
que ndo seja a internet?), 20 (Vocé conhece alguma empresa multicanal, isto €, que oferece
produtos e servicos em mais de um canal de vendas?) e 21 (Cite o nome dessas empresas
[...]). No entanto, a redundancia foi proposital para se confirmar as empresas reconhecidas
como varejistas multicanal e, por isso, as questdes foram mantidas. Os participantes relataram
o tempo médio de 10 a 15 minutos para preenchimento do questionario.

O quadro 5 relaciona as questdes e as informagdes analisadas no instrumento de coleta

de dados, seguido pela explicacdao da escolha dos construtos, a luz do referencial tedrico.

Quadro 5 - Construtos: Perfil e comportamento do consumidor multicanal

Construto Variavel
Idade
Sexo
Perfil ..
demografico Estado civil

Renda familiar

Cidade/Estado em que reside

Frequéncia de utiliza¢do da Internet

Utilizagdo da | Tempo de conexdo com a Internet
Internet

Locais de acesso a Internet

Dispositivos mais utilizados para acesso a Internet

Experiéncia prévia com compras pela Internet

Frequéncia de compras pela Internet

E-commerce | Categoria de produtos adquirida nas compras pela Internet

Motivadores de compra na Internet

Identificagdo das lojas on/ine mais utilizadas para comprar pela Internet

Compra por meio de dispositivos moveis

M-commerce | Busca de informacdes sobre um produto na loja fisica e compra em aplicativo

Busca de informagdes sobre um produto em aplicativo e compra na loja fisica

Pesquisa de opinides de terceiros sobre produtos, nas redes sociais

Utilizac¢ao de redes sociais

Social commerce | Busca de atendimento por meio de redes sociais
e utilizagdo de | Busca de atendimento por telefone e solicitagdo de resposta por outro meio (e-mail, redes

redes sociais sociais)
Emissdo de opinides sobre experiéncias de compra (positivas ou negativas), nas redes

sociais

Indicacdo de produtos/marcas/servigos para amigos, nas redes sociais
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Construto Variavel

Utilizagdo de canais que ndo sejam a Internet

Utilizagdo de outros canais que ndo sejam a Internet, para comprar da mesma loja

Identifica¢do dos canais utilizados (item 18)

Intencdo de compra por meio de outro canal em compras futuras

Reconhecimento de empresas multicanal

Lembran¢a do nome de empresas multicanal

Comportamento | Busca de informagdes na internet e compra na loja fisica

multicanal Busca de informagdes sobre um produto na internet ¢ compra de produto diferente na loja
fisica
Busca de informagdes sobre um produto na internet € compra de produto adicional na loja
fisica

Compra pela internet e coleta na loja fisica

Compra pela internet e devolug@o na loja fisica

Busca de informagdes sobre um produto na loja fisica e compra pela Internet

Utilizacao de sifes comparadores
Fonte: elaborado pelo autor a partir do instrumento de coleta de dados (Apéndice A)

A andlise do perfil demografico do consumidor ¢ defendida por Sheth, Mittal e
Newman (2008) como uma das maiores contribuigdes para a escola gerencial da teoria do
marketing, pois ao se basear em varidveis especificas, esse procedimento permitiu o
surgimento de analises como as de segmentagdo e diferenciagdo de produtos, por exemplo.
Por isso, o presente construto buscou aqui identificar se hd caracteristicas demograficas
especificas na amostra analisada. Além disso, a andlise desse construto permitiu identificar a
localizagdo geografica dos consumidores participantes, importante para o atendimento do
objetivo de contribuicdo regional deste trabalho.

Quanto ao e-commerce, julgou-se relevante identificar o nivel de utilizacdo desse
canal, tendo em vista o seu crescimento, mesmo diante da crise econdmica vivenciada no pais
entre 2015 e 2017, conforme aponta o relatorio Webshoppers da e-Bit (2017). Além disso, o
mesmo relatorio confirmou a significativa utilizacdo de smartphones no comércio eletronico,
o que refor¢ou a importancia da identificagao do uso dos dispositivos mdveis na amostra (m-
commerce).

O construto uso da internet foi escolhido para a presente pesquisa baseando-se nas
seguintes constatagdes feitas, a partir de andlise do referencial tedrico: a internet tornou o
acesso as informagdes mais democratico, ampliando a conectividade entre pessoas, objetos e
empresas; 0 maior acesso as informacdes parece ser um dos principais influenciadores para
um maior nivel de exigéncia por parte do consumidor; a internet afeta as associagdes de

marca, conforme empresas dispdem suas informagdes sobre produtos e servicos em websites
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e, por fim, influencia a probabilidade de efetivagio de compra em lojas fisicas
(ACCENTURE, 2015; BASAK et al., 2017; DELOITTE, 2014; VERHOEEF et al., 2017).

Este estudo também buscou identificar a utilizagdo de redes sociais (social commerce)
por esse publico, baseando-se no fato de que essas redes propiciaram criagdo de conteudo por
parte do consumidor, alterando o fluxo unidirecional do marketing; de que ha uma ampliagdo
da utilizacdo dessas redes para os processos de busca de informagdes sobre produtos e
servigos; que os consumidores omnichannel parecem utiliza-las para influenciar, de maneira
intensa, outros consumidores € no fato de que as redes sociais impactam na diferenciacdo da
marca, por meio do estabelecimento de conexdo emocional com o consumidor (KOHLI;
SURI; KAPOOR, 2015; KONUS, et al., 2008; LEGGATT, 2009).

Por fim, o comportamento multicanal foi um construto inserido no presente estudo,
baseando-se na matriz de comportamento multicanal proposta por Chiu et al. (2011) e nas
demais pesquisas que levantaram as caracteristicas desse consumidor por meio de
identificacdo de clusters ou segmentos € os impactos da utilizagdo de multiplos canais em
variaveis como promocao e precificacdo, por exemplo (ARCE-URRIZA; CEBOLLADA;
TARIRA, 2016; BROILO et al., 2015; CHIOU; CHOU; SHEN, 2017; KONUS et al., 2017;
LEGAT et al., 2009; POOKULANGARA et al., 2011; SANDS et al., 2016). Ao final, os
dados obtidos foram analisados com o auxilio do software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). Mais especificamente, foi calculada a média e o desvio-padrao das
respostas dos consumidores, em que o primeiro indicador permitiu identificar a medida de
posi¢cdo central das amostras e o segundo permitiu analisar se a maioria das respostas se
concentrou em torno dessa média (FAVERO et al., 2009).

A realizacao desse levantamento também foi importante para identificar varejistas que
adotam a estratégia multicanal, na percepcdo desses consumidores. Considerando que o
trabalho abrange o brand equity baseado no consumidor de varejistas, foi solicitado que os
respondentes citassem os nomes de varejistas multicanal reconhecidos, sem limite de citagdes.

A consecugdo desse objetivo também levou ao seguinte questionamento: Quais
iniciativas de integracdo sdo adotadas por esses varejistas? Assim, a proxima se¢do aborda o
desenvolvimento do estudo descritivo que permitiu estabelecer relagdes de causa e efeito
entre essas agoes, a percepcao da integragdo multicanal por parte dos consumidores da regido

e a avaliacdo que fazem das marcas dos varejistas, considerando o modelo CBRE.
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3.3.2. Desenvolvimento: estudo descritivo

Para descrever as iniciativas de integragdo de canais adotadas pelos varejistas mais
citados, foi realizada analise documental e visitas as lojas fisicas das marcas mais citadas
pelos consumidores, aplicando a técnica de cliente oculto, defendida por Kehagias et al.,
(2011, p. 66) como uma forma vantajosa de “avaliar o que ocorre exatamente no momento da
venda”. No estudo documental, foram analisados os relatorios de resultados das empresas dos
anos de 2010 a 2017, disponibilizados nos websites institucionais e de relagdo com
investidores. Na fase de aplicacdo da técnica de cliente oculto, as lojas fisicas mais citadas
pelos respondentes da etapa 2 foram analisadas. Nos dias 21 e 22 de setembro de 2018 em
Uberlandia-MG, cidade com a maioria dos respondentes (66,8%), buscou-se replicar o estudo
da ABCOMM (2014) mapeando a presenca de totems para compra online nas lojas fisicas e a
possibilidade de retirar e/ou trocar produtos adquiridos no canal online nessas lojas, como
forma de complementar a analise documental no contexto regional.

Para identificar o nivel de integragdo multicanal percebido pelos consumidores, foi
utilizada a escala de Frasquet e Miquel (2017), apresentada no Apéndice B. A escala incluiu
18 questdes fechadas divididas em dois construtos: Reciprocidade e Coordenacdo. O primeiro
construto permitiu identificar a possibilidade de alternancia e cruzamento entre canais online
e offline durante a compra e o segundo, permitiu identificar o alinhamento entre as ofertas nos
diferentes canais.

Para identificar como os consumidores avaliam as marcas dos varejistas, 0 mesmo
instrumento incluiu a escala CBRE de Pappu e Quester (2006), também apresentada no
Apéndice B e composta por 15 questdes divididas em quatro construtos: lembrancas de
marca; associagdes de marca; qualidade percebida e lealdade a marca, escala também
apresentada na se¢do 2.4.1 deste trabalho, com o detalhamento dos objetivos de cada
construto.

Como ndo foram encontradas producdes anteriores que utilizassem as escalas MCI e
CBRE no Brasil, procedeu-se também a tradugdo dos instrumentos da lingua inglesa para a
lingua portuguesa, a traducdo reversa (back tramslation) e posterior comparagdo entre as
escalas para certificagdo de que as mesmas estavam adequadas ao contexto brasileiro. Esses
procedimentos foram considerados compativeis com o que foi proposto por Ros e Gouveia
(2006).

Foi realizado pré-teste com cinco participantes, também a fim de identificar problemas

com o instrumento e com as escalas traduzidas. Os cinco participantes identificaram a
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repeticdo excessiva das palavras “muito boa” nas afirmativas da escala CBRE e também
afirmaram ndo compreender a ultima afirmativa da escala MCI: “O varejista fornece imagens
coerentes entre a loja online e a loja fisica”. Nesse sentido, a escala foi readaptada para retirar
0 uso excessivo da expressdo “muito boa” e para reescrever a ultima afirmativa para: “O
varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expde na loja online e na loja
fisica”.

A selecdo da amostra de consumidores levou em consideragdo os mesmos requisitos
do primeiro levantamento: presenca em redes sociais € midias eletronicas, bem como
residéncia nas mesorregides analisadas no estudo. Nesse sentido, o questionario foi publicado
entre os meses de julho e novembro de 2018 nas redes sociais do autor e orientadores da
pesquisa e em grupos de discussdao no Facebook.

A analise dos dados obtidos na fase descritiva foi realizada mediante andlise estatistica
descritiva e também multivariada, permitindo estabelecer relagdes entre multiplas varidveis,
aqui representadas pelos 33 itens das escalas MCI e CBRE. Mais especificamente, foi
realizada a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), cujo nimero minimo aceitavel de
respondentes equivale a cinco para cada indicador (HAIR JR. et al., 2005). Nesse sentido,
como o questionario aplicado contou com 33 indicadores, buscou-se atingir 0 nimero minimo
de 165 respondentes para cada marca de varejista analisada neste estudo.

Apo6s a coleta de dados e durante a analise multivariada, a AFE foi escolhida por
permitir a mensuracao de fendmenos nao diretamente observaveis, como a percep¢ao do nivel
de integragdo multicanal e o brand equity aqui estudados e considerando também que se trata
de uma abordagem comum em pesquisas que se encontram em estdgios embrionarios
(FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010). Considerando-se também a falta de
evidéncia empirica sobre como as variaveis das escalas traduzidas se agrupariam, a AFE
permitiu estabelecer correlacdes e agrupa-las em fatores que puderam indicar esses
agrupamentos (DAMASIO, 2012; HAIR Jr. et al, 2005).

Para que a AFE pudesse ser realizada, foram considerados também alguns
pressupostos que indicaram o ajuste da técnica ao conjunto de dados, por meio de parametros
defendidos por autores como Favero et al., (2009) e Pallant (2011). Esses pressupostos
incluiram andlise do teste de Kaiser-Meyer-Olklin (KMO), como uma medida de adequagao
da amostra e o teste de esfericidade de Bartlett, cujos valores aceitaveis sdo descritos no

Quadro 6.
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Quadro 6 - Parametros da Analise Fatorial Exploratéria

Componente de analise Objetivo de mensurag¢io Parametro

Teste de Keiser-Meyer-Olkin (KMO) | Adequagéo da amostra Maior ou igual a 0,6

Nivel de adequagao da analise fatorial
para o estudo
Fonte: elaborado pelo autor a partir de Favero ef al. (2009); Pallant (2011).

Teste de esfericidade de Bartlett Menor ou igual a 0,05

Ap0s isso, foi também realizado o teste de confiabilidade ou também chamado de teste
de consisténcia interna, a partir do Alfa de Cronbach a fim de verificar a coeréncia das
descobertas da pesquisa, conforme defende Hair Jr. et al. (2005). Para esse teste, foi
considerado como parametro minimo aceitavel, o valor de 0,60, considerado de confiabilidade
moderada (HAIR JR. et al., 2009; PALLANT, 2005).

Analisados os pressupostos para aplicagdo da AFE e seguindo a etapa de planejamento
da andlise multivariada defendida por Figueiredo Filho e Silva Janior (2010), optou-se pela
técnica de componentes principais com rotagdo varimax, que busca minimizar o numero de
variaveis com cargas fatoriais relevantes em cada fator, sendo este o método mais utilizado
nas Ciéncias Sociais (HAIR JR. et al., 2005).

Importante destacar que os dados primarios foram considerados no contexto do varejo
brasileiro, com foco na mesorregiao do Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de Goias,
tendo em vista as caracteristicas econdmicas ja citadas nas justificativas do trabalho, tais
como sua localizagdo geografica estratégica, em termos de escoamento de mercadorias; duas
cidades posicionadas entre os 100 maiores PIBs do pais e atividade de comércio e servigos
significativa (FERREIRA, 2017). Assim, o presente estudo atende aos requisitos de
contribuicdo académica regional, propostos pelo Programa de Pds-Graduagdo em
Administracdo da Faculdade de Gestao e Negocios da Universidade Federal de Uberlandia.

Apresentadas as andlises e parametros de cada etapa, o quadro 7 da se¢do seguinte
(3.4) ilustra a matriz de amarragdo desse estudo, que faz a ligagdo entre o problema de
pesquisa, objetivo geral e especificos, fontes e métodos de coleta de dados, instrumentos de

coleta de dados e respectivos métodos de analise para cada fase da pesquisa.

34. Matriz de amarracao

Apresentados os procedimentos metodologicos, foi elaborada uma matriz de

amarracao que representa o problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos, bem como

as etapas, fontes de coleta e métodos de andlise dos dados.
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Objetivo geral

Problema de pesquisa

Analisar a integra¢do multicanal no varejo e o brand

equity baseado no consumidor de varejistas

Como varejistas brasileiros integram seus canais de
marketing e como os consumidores avaliam as marcas

multicanal de varejistas reconhecidos como multicanal?
Fontes e de Método de
Etapa da . . , Instrumentos de coleta -
esquisa Objetivo especifico coleta de de dados analise dos
P dados dados
. s Relatorios, documentos,
1. Identificar as principais mudangas . . . .
. . o Dados pesquisas, jornais, Analise
ocorridas no varejo brasileiro entre L ; .
secundarios revistas, artigos e documental
1970 ¢ 2017, . e
demais publicagoes
2. Identificar o perfil e o
Estudo comportamento de parte dos Dados Analise
exploratorio consumidores multicanal no contexto primarios: Questionarios via web estatistica
das mesorregides do Alto Paranaiba, survey descritiva
sul de Goias e Triangulo Mineiro;
3.Identificar varejistas que adotam a Dados Analise
estratégia multicanal, na percepc¢ao primarios: Questionarios via web estatistica
desses consumidores; survey descritiva
Relatérios corporativos, -
T . _ Analise
4. Descrever as principais iniciativas Dados websites, aplicativos
) - ; L . . documental e
de integragdo de canais declaradas primarios ¢ | moveis, redes sociais € observacio
pelos varejistas mais citados; secundarios informacdes em lojas crvag
: participante
fisicas
. , Anélise
5. Mensurar e analisar o nivel de D o
: - . . Dados Questionarios via web. estatistica
Estudo | integracdo multicanal percebido por . .
s . primarios: | Escala MCI de Frasquet | descritiva e
descritivo | parte dos consumidores dessas . L
empresas: survey e Miquel (2017) multivariada
’ (AFE)
. . Anélise
6.Analisar como os consumidores D o
. .. Dados Questionarios via web. estatistica
avaliam as marcas desses varejistas, a R o
. primarios: | Escala CBRE de Pappu | descritiva e
partir do modelo Consumer-Based L
. ) survey e Quester (2006) multivariada
Retailer Equity. (AFE)

Fonte: elaborado pelo autor.

Apresentada a matriz de amarragdo, o capitulo seguinte apresenta os resultados do

estudo exploratorio da pesquisa.

4. RESULTADOS: ESTUDO EXPLORATORIO

A etapa exploratdria da pesquisa incluiu os objetivos especificos 1, 2 e 3, conforme

apresentado na matriz de amarracdo. A primeira se¢do versa sobre as principais mudangas

ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017.
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4.1. Linha do tempo do varejo brasileiro (1970 — 2017)

A analise documental permitiu identificar que as mudancgas ocorridas no setor varejista
do pais seguiram as tendéncias mundiais marcadas pela globalizacdo, abertura de capital,
implantacdo de politicas economicas neoliberais, aumento dos processos de fusdes e
aquisicdes e aprimoramento da governanca corporativa. No entanto, o contexto
macroecondmico brasileiro até os anos 1990 impactou negativamente o setor, o que levou a
um nivel de maturidade menor, se comparado aos paises desenvolvidos (MINADEO;
CAMARGOS, 2009).

O relatorio “Conectando industria e consumidor: desafios do varejo brasileiro no
mercado global” elaborado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(GUIDOLIN; COSTA; NUNES, 2009) discutiu a importancia do varejo para a coordenagao
de cadeias de valor, para o desenvolvimento de novos canais, para o processo de
internacionalizacdo de empresas brasileiras e consequente inser¢do do pais na economia
global.

O relatorio destacou a localizagdo da loja como aspecto mais importante para o
segmento nos anos 1970, com predominancia de grandes lojas de departamento e o
surgimento dos primeiros shoppings centers que seguiam o modelo norte-americano de uma
loja ancora e lojas satélite especializadas. No entanto, diferentemente dos EUA, os shoppings
centers brasileiros foram instalados nos centros das cidades e ndo nos suburbios. Ressalta-se
também que a Internet, criada em 1969 pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos
com o nome de Arpanet ja passava de 15 nos de conexao entre centros de pesquisa nos EUA
em 1971 (CORREA, 2013).

Na década de 1980, a diferenciacdo de produtos foi incorporada a estratégia de
localizagdo, por meio de lojas com produtos exclusivos, permitindo a transicio de uma
estratégia de massificacdo para outra de segmentacdo de mercado. Essa transi¢do fez surgir
novos formatos de lojas, como as yuppie (redes de butiques de luxo) e as category killers
(grandes lojas especializadas). O varejo desse periodo também foi marcado pelo
desenvolvimento das primeiras tecnologias de planejamento de mercadorias, pela chegada da
rede Carrefour e, posteriormente, do Pao de Agucar (GUIDOLIN; COSTA; NUNES, 2009).

Até a década de 1990 havia poucas empresas estrangeiras operando no pais. O setor
era formado por um grande nimero de lojas especializadas com gestdo familiar e operando
em nivel local, algumas poucas com atuag@o regional e raras empresas atuando no territorio

nacional (DIEESE, 2008). O relatorio traz a década de 1990 marcada pelo surgimento do
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varejo com foco no cliente, com tecnologias voltadas para melhor compreensdo do
comportamento do consumidor. Também nessa década, surgiram os primeiros programas de
fidelidade e dos formatos de loja: clubes de atacado (Wal-Mart e Sam’s Club), lojas tematicas
como Disney e Harley-Davidson ¢ o home shopping (programas de TV que promovem e
demonstram produtos), além do surgimento de novos formatos de supermercado voltados para
segmentos, tais como Extra, Superbox, Eletro e megastores de livros e musicas. O relatério
também traz o aumento das compras externas € expansao da atuacdo de empresas do setor em
outros paises.

O relatorio da DIEESE (2008) identificou como inovacdes surgidas a partir dos anos
2000:

convergéncia dos formatos de lojas; padronizagdo de procedimentos de operagdo
entre fornecedores e varejistas; avango da tecnologia da informagdo; defini¢do e
reformulagdo da imagem e do marketing; maior automacgdo comercial; busca de
eficiéncia operacional; crescimento de canais alternativos de vendas; diferenciacdo
baseada em qualidade e criatividade nos servigos ¢ no atendimento ao consumidor;
modernizagdo de gestdo, profissionalizagdo e geréncia por categoria de produtos;
ampliacdo das formas de crédito, através da aceitagdo de cartdes de crédito proprios
ou de administradoras e dos crediarios; terceirizacdo das atividades de
financiamento ao consumidor, tendo os bancos comerciais como importantes
parceiros; e por fim, otimizagdo da area de vendas (DIEESE, 2008, p. 10).

Com relacao as mudancas tecnologicas, também nos anos 2000, surgiram os primeiros
smartphones, o R380 da marca Ericsson e a popularizacdo dos smartphone Nokia com
sistema operacional Symbian OS, o mais utilizado até¢ 2011 (COUTINHO, 2014). Em 2007, a
venda de computadores havia superado a de televisores no Brasil e a internet ja contava com
35 milhdes de usuarios. Com maior acesso as informacdes, o consumidor se tornou mais
exigente, ampliando a necessidade de investimento em politicas de preco e de qualidade de
servigos por parte dos varejistas. Consequentemente, em decorréncia de maiores expectativas
dos consumidores no que tange a conveniéncia € prego, o comércio eletronico cresceu. Os
consumidores comegaram a valorizar mais a experiéncia em detrimento do consumo, o que
aumentou a demanda por servigos adicionais no varejo, bem como por lojas de conveniéncia,
lojas 24 horas e lojas com amplo mix de produtos (GUIDOLIN; COSTA; NUNES, 2009).

Como perspectivas para o varejo, Guidolin, Costa e Nunes (2009) apontaram a gestao
de multicanais de venda, atribuindo o seu surgimento a ampliagdo de acesso a internet nos
domicilios brasileiros. O estudo também destacou a tendéncia de que as empresas tradicionais
estabeleceriam parcerias com lojas virtuais independentes, que, entdo, incorporariam servigos

as suas operagdes. Por fim, reiterou o crescimento da utilizacdo do mobile commerce nesse
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ambiente multicanal, decorrente da expansdo do uso de smartphones (GUIDOLIN; COSTA;
NUNES, 2009).

O crescimento no uso de smartphones foi confirmado e os gastos com mobile
commerce chegaram a US$ 4 bilhdes em 2009 e a US$ 36 bilhdes em 2015 em todo o mundo.
No Brasil, a expectativa era de que em 2018, 45% do trafego via internet seria feito por meio
desses dispositivos (VAROTTO, 2018). Piotrowicz ¢ Cuthbertson (2014) afirmam que a
popularizacdo do uso de dispositivos moveis foi fator primordial para a convergéncia entre
fisico e online, levando a omnicanalidade.

Além disso, a partir dos anos 2010, houve a popularizagdo de tecnologias que
permitem o uso autonomo do consumidor, as chamadas tecnologias self-service (TSS). Nas
lojas fisicas, se tornaram comuns as tecnologias de self-scanning e self-checkout, que
permitem a leitura de informacdes de codigos de barra e pagamento, sem a necessidade de
assistente, aprimorando a experiéncia offline (PROENCA; RODRIGUES, 2011; VAROTTO,
2018).

Outras tecnologias recentes sdao representadas pela realidade virtual e aumentada. A
primeira varejista a adotar realidade virtual no Brasil, o Ponto Frio, investiu na digitalizagao
de suas lojas fisicas com painéis LED, oculos de realidade virtual, além de totens para compra
na loja online (GOMES, 2018). Quanto a realidade aumentada, por meio de dispositivos
moveis, o consumidor pode inserir objetos virtuais no ambiente fisico, ampliando também a
experiéncia de compra offline (VAROTTO, 2018).

Apesar isso, a Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABCOMM, 2014), por
meio do relatorio “O Consumidor Omnichannel no Brasil”, analisou se os vendedores das
lojas fisicas estavam preparados para atender esse consumidor que passou a utilizar multiplos
canais de venda. Para tanto, foram feitas visitas com entrevistadores disfarcados nas lojas
fisicas da cidade de Sao Paulo e desk research nos sites das empresas: Lojas Americanas,
Casas Bahia, Livraria Cultura, Droga Raia, Fast Shop, Fnac, Hering, Magazine Luiza, Marisa,
Onofre, Ponto Frio, Saraiva, Sephora e Walmart. O quadro 8§ traz as principais simulacdes

feitas pelos entrevistadores disfarcados e os resultados obtidos.

Quadro 8 - Preparag@o de vendedores para atendimento multicanal

Simulacio Resultados

1 - No caso de indisponibilidade de um produto | 67% dos vendedores checaram se o produto estava disponivel
na loja fisica, os vendedores utilizariam a na loja online;
internet para ndo perder venda? 55% ndo sugeriu a compra do produto na loja online.
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Simulacio

Resultados

2 - Como os vendedores das lojas fisicas
reagem ao saber que o cliente fara uma

comparacao de pregos na internet?

47% dos vendedores demonstraram indiferenca;
10% demonstraram agressividade;
60% fizeram comentarios neutros/indiferentes sobre a

internet;

25% dos vendedores fizeram comentarios negativos sobre a

internet

3 - Os vendedores aceitam negociar o prego no
mesmo patamar das lojas online?

68% ndo aceitaram negociar o prego;

32% aceitaram negociar o preco.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de ABCOMM (2014, p. 2).

As trés simulacdes realizadas pela ABCOMM (2014) concluiram que a maioria dos

vendedores ndo estava preparada para atender os consumidores multicanal. Isso porque 55%

deles ndo sugeriram a compra do produto na loja online, mesmo diante da indisponibilidade

do produto na loja fisica; 60% dos participantes reagiram com indiferenga ao saber que o

consumidor faria uma comparagao de precos na internet € 68% dos vendedores ndo aceitaram

negociar pregcos dos produtos, no mesmo patamar das lojas online. A pesquisa ainda fez um

levantamento para identificar as iniciativas de integracao de canais adotadas pelas empresas

analisadas, conforme o quadro 9.

Quadro 9 - Iniciativas de integracao de canais

A loja fisica | Dapra | Dapra
: oferete | comprar | comprar | A loja virtual | A loja tem | A loja tem
ans O site tem . . . S o
Marca/Praticas localizador | fofempara o online e | online e | funcionaem | aplicativo | aplicativo
de lotas? consumidor | retirar | trocar na | smartphones para para
Jas: comprar na | na loja loja (site mobile)? | Android? | Iphone?
loja online? | fisica? fisica?

Americanas Sim Sim Sim Nao Sim Sim Sim
Saraiva Sim Sim Sim Sim Nio Sim Sim
Extra Sim Nao Sim Nao Sim Sim Sim
Magazine Luiza Sim Sim Nao Sim Sim Sim Sim
Casas Bahia Sim Nao Nao Nao Sim Sim Sim
Ponto Frio Sim Nao Nao Nao Sim Sim Sim
Cultura Sim Nao Sim Nao Nao Nao Sim
Fast Shop Sim Sim Nao Nao Sim Nao Nao
Marisa Sim Nao Nao Sim Sim Nao Nao
Onofre Sim Nao Nao Nao Nao Sim Sim
Fnac Sim Nao Nao Nao Sim Nao Nao
Walmart Sim Nao Nao Nao Nao Nao Nao
Sephora Sim Nao Nao Nao Nao Nao Nao
Droga Raia Nao Nao Nao Nao Nao Nao Nao

Fonte: Adaptado de ABCOMM (2014, p. 5).
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No quadro 9 ¢é possivel identificar que em 2014 as lojas Americanas, Saraiva, Extra e
Magazine Luiza eram os varejistas que mais empregavam as praticas de integracdo
investigadas na pesquisa: localizador de loja fisica no site; totem nas lojas fisicas para
compras online; compra online e retirada/troca nas lojas fisicas; site mobile para a loja online
e aplicativos para Android e [Phone.

No ano de 2017, a pesquisa Total Retail (PWC BRASIL, 2017) concluiu que os
varejistas que obtiveram o melhor desempenho foram aqueles que responderam aos desafios
trazidos com o avango do comércio eletronico por meio de uma estratégia omnichannel. O
relatorio citou algumas acdes, como o investimento da Saks Fifth Avenue com lancamento de
lojas em Manhattan imitando o /ayout de seu site na web; o Alibaba na China, que passou a
oferecer servicos extras na web, as marcas brasileiras Magazine Luiza, Pdo de Agtcar e Telha
Norte que investiram na integracdo de seus canais € outros varejistas que investiram em
startups de tecnologia.

Também na pesquisa da PWC Brasil (2017) foram levantados os maiores desafios
enfrentados para a adogdo da estratégia omnichannel, de acordo com 312 executivos de varejo
entrevistados. Os resultados mostraram que restrigdes or¢amentarias; necessidade de muitas
alteragdes em sistemas proprios; dificuldade de integracdo de sistemas proprios; nao
priorizagdo da estratégia por parte da liderancga; falta de conhecimento e falta de recursos
internos, como os grandes desafios para o varejo omnichannel.

Ademais, concluiu-se que ha uma tendéncia de utilizacdo nao somente dos aplicativos
moveis, mas também de sites mobile. Isso porque, os consumidores tem preferido nao instalar
varios aplicativos de compra nos dispositivos modveis que sdao utilizados apenas
esporadicamente € economizar armazenamento. Assim, a ndo ser que o aplicativo seja
utilizado para pedidos padronizados e conte com um sistema integrado de pagamentos, como
o Uber, por exemplo, ¢ aconselhdvel que se desenvolva um site mobile (PWC BRASIL,
2017). Espera-se que, com o aprimoramento dessas plataformas, sua utilizacdo, que hoje
ocupa a terceira posi¢do no ranking, cres¢a no pais.

Apesar do crescimento do mobile commerce, foi destacada a necessidade de
investimento em seguranca nas diversas plataformas, tendo em vista os casos de grande
repercussdo como o ataque global do malware “WannaCry” e outros ataques com vazamento
de dados dos usuérios. Nessa perspectiva, a pesquisa da PWC Brasil (2017) constatou que
tanto os brasileiros quanto os consumidores de outros paises, tem esse receio.

Outra tendéncia apontada no relatorio da PWC Brasil (2017) diz respeito a visibilidade

proporcionada pelo marketplace, formato que vai além do comércio eletronico e permite que
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compradores e vendedores realizem transagdes entre si, por intermédio de uma plataforma,
um website, por exemplo. O estabelecimento de parcerias no marketplace amplia a exposicao
da marca, a conquista de confianca por parte de varejistas menores, maiores niveis de
crescimento e participagdo de mercado (PWC BRASIL, 2017). Em sintese, o relatdrio traz as

perspectivas para o varejo nos proximos anos (quadro 10).

Quadro 10 - Perspectivas para o varejo brasileiro

Perspectivas para o varejo (PWC BRASIL, 2017)

-Adaptagdo a novos habitos de consumo em decorréncia da crise econémica prolongada no pais;

-Investimentos em: sites mobiles em detrimento dos investimentos em aplicativos méveis; em marketplaces; em
seguranga das plataformas; em big data; em programas de fidelidade; em midias sociais; em atendimento ¢ em
novos formatos de loja, como os showrooms.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de PWC Brasil (2017).

Mais recente, a pesquisa “Ecossistema Omnichannel: a visao de consumidores e
empresas no Brasil” da Associacdo Brasileira de Automagdo (GS1 Brasil, 2018) buscou
levantar informagdes sobre as preferéncias de 418 consumidores de diferentes faixas etdrias
de todas as regides do pais, bem como analisar a percepcao de 20 lideres, empresarios,
executivos e consultores brasileiros do setor.

Quanto a perspectiva dos profissionais da area, a GS1 Brasil (2018) constatou que o
omnichannel se encontra em estagio incipiente no pais, com iniciativas segmentadas com o
intuito de aumentar a competitividade em relagdo a outras empresas, sem a inclusao desse
aspecto no planejamento estratégico. Em uma escala de 0 a 10 (partindo de canais nao
integrados e informag¢do segmentada até a visao holistica do consumidor) o Brasil estd
posicionado no estagio 3, na visdo dos profissionais entrevistados. Alguns entrevistados
apontaram para iniciativas isoladas mais avancadas (estagio 7).

Na perspectiva dos consumidores, a pesquisa trouxe como resultados: 79% dos
entrevistados afirmaram ser relevante que o codigo de referéncia do produto seja 0 mesmo em
todos os canais; 74% afirmaram valorizar a disponibilidade do produto e 68% afirmaram
valorizar a rastreabilidade do produto online e offline.

A analise documental permitiu a elabora¢do de uma linha do tempo com as principais
mudangas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017, conforme demonstrado no quadro

11 e que norteou a proxima etapa da pesquisa.



Quadro 11 - Linha do tempo do varejo brasileiro (1970 - 2017)
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Anos 1970
Localizag¢do e massificagdo

Anos 1980
Diferenciagao e segmentagao

Anos 1990
Tecnologia e Consumidor

Anos 2000
Comércio eletronico

Anos 2010-2017
Omnicanalidade

- Foco na localizag@o estratégica
e massificacio;

- Surgimento do primeiro
hipermercado do Brasil
(Carrefour);

- Surgimento do primeiro
atacado de autosservi¢o no Brasil
(Makro);

- Predominancia de grandes lojas
de departamento;

- Surgimento dos primeiros
shoppings centers no Brasil.

- Primeiras pesquisas com as
redes de pacotes por ondas de
radio nos EUA e Reino Unido
(Projeto Arpanet).

- Foco na diferenciagio de
produtos e segmentacao;

- Maior numero de lojas
especializadas;

- Surgimento das primeiras redes
de butique de luxo e category
killers;

- Avanco das tecnologias de
gestdo de informagao;

- Foco no comportamento do
consumidor, com o surgimento
de novas ferramentas de
monitoramento;

- Surgimento de softwares de
banco de dados, programas de
fidelidade, Customer
Relationship Management
(CRM), gestdo da cadeia de
suprimentos e Enterprise
Resource Planning (ERP);

- Surgimento dos formatos de
clube de atacado, lojas tematicas
e de home shopping;

- Surgimento da primeira loja
virtual do Brasil que funcionava
em terminais sem conexao com a
internet (Magazine Luiza);

- Surgimento do primeiro e-
commerce brasileiro
(Brasoftware).

- Difusao dos formatos de
supermercados diferenciados,
supercenters, redes de
restaurante casual dinning,
megastores de livros e musica;

- Internacionalizacdo do varejo;

- Surgimento da Banda Larga no
Brasil;

- Crescimento do comércio
eletrénico;

- Foco na superagio das
expectativas em termos de preco,
qualidade e servigos;

- Maior demanda por lojas de
conveniéncia, lojas 24 horas e
lojas com mix de produtos mais
amplo;

- Consumidores autoindulgentes,
com valorizagdo da experiéncia
em detrimento do consumo puro,
ampliando a procura por servigos
diferenciados;

- Crescimento das lojas de
desconto € outlets;

- A maior competitividade leva a
redugdo significativa das
margens do varejo;

- Primeiro smartphone com
sistema operacional Symbian OS.

- Ampliagdo do acesso a internet
no Brasil, do uso de dispositivos

moveis e de midias sociais leva a
omnicanalidade;

- Magazine Luiza se torna a
primeira varejista brasileira a
atuar no C2C commerce, por
meio das redes sociais;

- A omnicanalidade muda o foco
da utilizac@o de multiplos canais
para o foco na interacéo perfeita
entre canais, marcas e
consumidores;

- A omnicanalidade amplia a
necessidade de revisdo dos
sistemas de gestdo da
informacao;

- O Brasil se torna o inico pais
da América Latina entre os 10
maiores mercados de e-
commerce do mundo;

- A omnicanalidade amplia a
necessidade de digitalizagdo das
lojas fisicas, que passaram a
utilizar tecnologias de self-
service, de realidade virtual e
aumentada.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Os resultados desta pesquisa documental vao ao encontro do referencial teoérico, no
que tange a inovagdo tecnoldgica no varejo, caracterizada pela busca da integracdo das
dimensdes: Pessoas, Objetos ¢ Ambiente, por meio da ampliacdo dos investimentos em uma
estratégia omnichannel e da adogdo de dispositivos moéveis (HUSEYINOGLU;
GALIPOGLU; KOTZAB, 2017; VERHOEF et al., 2017). Além disso, a transicdo para uma
abordagem omnichannel, com énfase na interacdo perfeita entre canais, consumidores e
marcas reforca a necessidade do desenvolvimento da presente pesquisa (D’ANDREA;
CONSOLI; GUISSONI, 2011; BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013).

A pesquisa documental também permitiu identificar que o consumidor brasileiro esta
se tornando multicanal, mas pode ainda ndo experimentar os beneficios da integracdo dos
canais, reflexo de desafios levantados por executivos do setor: restrigdes orcamentarias;
necessidade de muitas alteracdes em sistemas proprios; dificuldade de integragdao de sistemas
proprios; nao priorizacao da estratégia por parte da lideranga; falta de conhecimento e falta de
recursos internos (PWC BRASIL, 2017). Essa constatagao também reforca a necessidade de
se identificar a integracao multicanal percebida pelos consumidores, conforme defendido por
Frasquet e Miquel (2017).

Apresentada a linha do tempo do varejo brasileiro entre 1970 e 2017, restou identificar
de que maneira essas transformagdes do setor estavam inseridas no comportamento dos

consumidores no contexto regional, assunto tratado na proxima secao.

4.2. Perfil e comportamento do consumidor multicanal no contexto regional

Para identificar os consumidores multicanal no universo de respondentes, foram
considerados aqueles que afirmaram utilizar mais de um canal no seu processo de compra.
Foram coletados dados de 262 participantes ¢ consideradas validas 258 respostas. Dentre as
respostas validas, 252 (97,67%) consumidores afirmaram j4 ter efetuado alguma compra em
mais de um canal. Destes, 178 (70,6%) consumidores afirmaram residir nas mesorregides do
Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de Goids.

No que tange ao perfil demografico da amostra, a maioria dos respondentes (57,7%)
foi constituida por mulheres e afirmou possuir renda familiar acima de trés salarios minimos
(77,1%). Participaram da pesquisa, consumidores das cidades de Araguari/MG, Catalao/GO,
Goiania/GO, Ituiutaba/MG, Itumbiara/MG, Lagamar/MG, Patos de Minas/MQG,
Patrocinio/MG, Uberaba/MG e Uberlandia/MG. A idade média dos respondentes foi de 33,8,


http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Yumurtac%C4%B1+H%C3%BCseyino%C4%9Flu%2C+I%C5%9F%C4%B1k+%C3%96zge
http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Galipo%C4%9Flu%2C+Erdem
http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Kotzab%2C+Herbert
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sendo que o mais jovem tinha 18 anos e o mais velho, 63 anos de idade. A tabela I sintetiza o

perfil demografico da amostra.

Tabela 1 - Perfil demografico da amostra: Sexo, faixa etéria, renda familiar e localizacao.

Perfil demografico da amostra

Porcentagem da amostra

N=178
Sexo
Masculino 59,0%
Feminino 41,0%
Faixa etaria
Entre 18 € 26 anos 25,8%
Entre 27 € 31 anos 25,3%
Entre 32 e 63 anos 48,9%
Renda familiar
Até um salario minimo 3,9%
Entre um e trés salarios minimos 18,0%
Entre trés e cinco salarios minimos 30,9%
Entre cinco e sete salarios minimos 16,3%
Acima de sete salarios minimos 30,9%
Localizacio geografica

Araguari/MG 1,1%
Catalao/GO 1,1%
Goiania/GO 1,1%
Ttuiutaba/MG 1,1%
Itumbiara/GO 1,1%
Lagamar/MG 0,6%
Lagoa Formosa 0,6%
Patos de Minas/MG 23,0%
Patrocinio/MG 0,6%
Uberaba/MG 2,8%
Uberlandia/ MG 66,9%

Fonte: resultados da pesquisa.

Considerando que ndo foram encontradas pesquisas que trataram especificamente do

perfil demografico de consumidores multicanal no pais, considerou-se, para fins de

comparagdo da amostra, o relatorio Webshoppers (2018), com a ressalva de que a pesquisa

traca anualmente o perfil dos consumidores no comércio eletronico. O relatério Webshoppers

(2018) identificou que a maioria (63,6%) dos consumidores online reside na regido Sudeste

do pais; 50,9% sao mulheres e 49,4% sao homens; tem renda familiar média de R$ 6.557

(6,87 salarios minimos) e estdo inseridos na faixa etaria entre 32 e 69 anos. Aqui, 48,9% dos
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respondentes tinham idade entre 32 e 63 anos, 96,6% residiam na regido sudeste, 59% eram
do sexo feminino e 47,2% declararam uma renda familiar acima de cinco salarios minimos em
2017 (RS 4.685).

Com relacdo a utilizacido da internet, a tabela 2 demonstra que a maioria dos
respondentes (77,1%) afirmou utilizar a internet mais de 10 vezes por dia e 56,0% declararam
permanecer mais de cinco horas conectado. No que tange ao principal dispositivo utilizado
para acessar a internet, a maioria (64,6%) declarou utilizar o smartphone. Além disso, a
maioria dos respondentes declarou acessar a internet a partir de sua residéncia (98,8%) e do
seu trabalho (72,0%).

Outra constatacdo, diz respeito a utilizagdo de redes sociais pela amostra de
consumidores. 95,18% dos respondentes afirmaram utilizar, pelo menos, uma rede social,
com destaque para o Facebook (86,7%), o que também reforgou a eficacia do uso dessa rede

social como principal forma de divulgagao do instrumento de coleta nesse estudo.

Tabela 2 - Uso da internet: frequéncia e tempo de conexao

Utilizacio da internet

Porcentagem da amostra

N=178
Frequéncia de utilizaciio da internet
Mais de 10 vezes por dia 77,1%
Entre cinco e nove vezes por dia 12,0%
Entre uma e quatro vezes por dia 10,3%
Entre quatro e seis vezes por dia 0,6%
Tempo de conexio com a internet
Acima de cinco horas por dia 56,0%
Entre trés e cinco horas por dia 21,7%
De uma a trés horas por dia 17,7%
Até uma hora por dia 4,6%

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados observados nesse construto corroboram para os estudos sobre o perfil do
consumidor que identificaram que o consumidor multicanal parece ser mais conectado, bem
informado e multimidia (POOKULANGARA et al., 2011). Também corrobora para os
resultados obtidos quanto as mudangas no setor identificadas a partir da analise documental.
Isso porque, a ampla utilizagdo da internet, do comércio eletronico e de dispositivos moveis
foram algumas das mudancgas introduzidas no comportamento do consumidor a partir das

décadas de 1990 e 2000 (PWC BRASIL 2018). No entanto, julga-se importante a ressalva de
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que o perfil do consumidor multicanal pode coincidir com o perfil do consumidor que utiliza
redes sociais, e, por isso, novas pesquisas podem ser feitas no sentido de esclarecer essa
relagdo.

No que tange a utilizagdo do e-commerce, conforme demonstrado na tabela 3, 35,4%
afirmaram comprar por meio da internet entre duas e cinco vezes por semestre ¢ 19,4%
afirmaram comprar uma vez ao més utilizando este canal. Os resultados também refor¢aram a
popularizacdo do e-commerce como canal utilizado para compras (BARKI; BOTELHO;

PARENTE, 2013; GUIDOLIN; COSTA; NUNES, 2009; WEBSHOPPERS, 2018).

Tabela 3 - E-commerce: Frequéncia de compras e produtos adquiridos na ultima compra

E-commerce
Porcentagem da amostra

N=178
Frequéncia de compras pela internet
Entre duas e cinco vezes por semestre 35,4%
Uma vez por més 19,4%
Uma vez por semestre 14,9%
Entre duas e cinco vezes por més 13,7%
Menos de uma vez por semestre 13,7%
Mais de seis vezes por semestre 2,9%
Categoria de produtos adquirida na dltima compra

Calgados ou vestuario 23,4%
Celulares e smartphones 13,7%
Eletrodomésticos 12,0%
Livraria 9,1%
Informatica 8,6%
Saude e cosméticos 8,0%
Eletroeletronicos 5,7%
Subtotal 80,5%
QOutras categorias 19,5%

Fonte: resultados da pesquisa.

Com relacdo a categoria de produto adquirido na Ultima compra pela internet, nas
categorias  ‘“‘calcados/vestuario”  (23,4%), “Celulares e smartphones” (13,7%),
“Eletrodomésticos” (12,0%) e “Livraria” (9,1%) foram obtidas as maiores frequéncias na
amostra analisada, conforme demonstrado na tabela 3.

No que tange aos fatores motivadores de compra pela internet, a maioria dos
respondentes (60,5%) afirmou comprar pela internet porque consideram o preco praticado

mais baixo que nos demais canais ou porque consideram a internet um canal que oferece
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facilidade, comodidade ou praticidade no processo de compra (38,3%). Esses resultados
também foram ao encontro da pesquisa documental porque a escassez de tempo e o maior
acesso a informagdes por meio da internet e dispositivos moveis foram alguns dos fatores
responsaveis pela popularizagdo do comércio eletronico (GUIDOLIN; COSTA; NUNES,
2009).

Também foi solicitado que os respondentes citassem o nome de até trés marcas de
varejistas dos quais ja haviam efetuado alguma compra pela Internet. Foi contabilizada a
quantidade de vezes que uma marca foi citada pelos respondentes, o que resultou em 82
marcas diferentes em 329 citacdes, conforme distribuigdo de frequéncia demonstrada na

tabela 4. Das 82 marcas citadas, 8 delas apareceram em mais de 50% das citagoes.

Tabela 4 - E-commerce: Lojas de compra

Marca Frequéncia %
Americanas 40 12,2%
Submarino 27 8,2%
Mercado Livre 20 6,1%
Efacil 20 6,1%
Magazine Luiza 18 5,5%
Dafiti 17 5,2%
Saraiva 15 4,6%
Netshoes 15 4,6%
Subtotal 172 52,5%
Outras 74 marcas (citadas uma ou duas vezes) 157 47,5%

Fonte: resultados da pesquisa.

Infere-se também, a partir da tabela 4, que as marcas pioneiras no comércio eletronico
brasileiro, como Americanas, Magazine Luiza e Saraiva foram também citadas pelos
consumidores da amostra, o que refor¢a os resultados do relatério da ABCOMM (2014)
apresentado na consecu¢do do primeiro objetivo especifico.

Outro construto utilizado na andlise dos dados foi o m-commerce. Foram feitos trés
questionamentos que permitiram identificar se esse publico utiliza dispositivos moveis nos
processos de busca e compra, conforme apontaram os resultados da pesquisa documental da

secao 4.1.
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Tabela 5 - M-commerce: média e desvio padrdo

Mobile commerce Média Desvio padrao
Eu costumo comprar por meio de dispositivos moveis 3,50 1,410
Eu ja pesquisei informagodes sobre um produto em aplicativos e 311 1.541
comprei na loja fisica ’ ’
Eu ja pesquisei informagdes sobre um produto em lojas fisicas e o 759 1.572

comprei por um aplicativo movel

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados da tabela 5 demonstraram que a utilizagdo de dispositivos mdveis nos
processos de compra e de busca se faz presente. Isso porque, a média, considerada a medida
da posi¢do central das respostas foi maior do que 3 (item correspondente a afirmativa “nem
concordo, nem discordo” da escala Likert de cinco pontos). Além disso, o desvio padrao
permitiu identificar que ha homogeneidade da amostra, isto ¢, a maioria das respostas se
concentrou em torno da média calculada (FAVERO et al., 2009). Apesar disso, a busca na
loja fisica e compra em aplicativo movel demonstrou média inferior a trés, o que significa que
a maioria dos respondentes ndo adotou esse comportamento.

Também foram feitos questionamentos visando analisar a utiliza¢do de redes sociais

na amostra. A tabela 6 demonstra os resultados.

Tabela 6 - Social-commerce: média e desvio padrao.

Social commerce Média Desvio padrao
Eu ja pesquisei, nas redes sociais, a opinido de outras pessoas sobre

. 3,95 1,431
produtos que eu desejo comprar
Eu ja emiti opinido na internet sobre minhas experiéncias de compra
. . 3,48 1,557
(negativas ou positivos)
Eu ja busquei atendimento por meio de redes sociais 3,19 1,667
Eu procuro indicar aos meus amigos, produto/marcas/servigos em 795 1 544

minhas redes sociais
Fonte: resultados da pesquisa.

A maior média se referiu a pesquisa da opinido de terceiros sobre produtos nas redes
sociais (3,95) e a menor média (2,95) foi obtida no item “Eu procuro indicar aos meus amigos
produtos/marcas/servigos em minhas redes sociais”. Também infere-se a partir dos resultados
que hd uma tendéncia de utilizagdo de redes sociais para buscar a opinido de outros
consumidores, para a emissdo de opinido sobre experiéncias de consumo positivas ou
negativas e para a busca por atendimento nas redes sociais. Esses resultados também refor¢am
a existéncia de um fluxo bidirecional de conteudo entre marcas e consumidores, conforme

apontaram Kohli, Suri e Kapoor (2015).
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Quanto ao construto comportamento multicanal, dentre os respondentes que citaram
alguma loja online da qual ja tenha comprado, 116 afirmaram ja ter efetuado alguma compra
na loja fisica da mesma marca, o que também reforca a presengca do comportamento de livre
alternancia entre canais, identificado na matriz de comportamento multicanal elaborada por
Chiu et al. (2011).

Também foi questionado se os respondentes considerariam comprar por meio de outro
canal em sua proxima aquisi¢do. 127 responderam que sim, considerariam comprar por outro
canal que ndo fosse a internet e 51 afirmaram que ndo. As respostas permitiram identificar
que a maioria dos respondentes tem a intencao de utilizar multiplos canais em suas compras
futuras e que a loja fisica e a internet sdo os canais mais utilizados. Resultado que também
ratificou a presenca do comportamento de livre alterndncia entre canais proposto por Chiu et.
al. (2011).

Mais especificamente, o questiondrio buscou identificar como esses consumidores

utilizam esses multiplos canais, conforme demonstra a tabela 7.

Tabela 7 - Comportamento multicanal: média e desvio padrao.

Comportamento multicanal Média Desvio padrio
Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e depois

. o 4,10 1,153
comprei-o na loja fisica.
Eu costumo acessar sites comparadores antes de concluir uma compra 3,89 1,333
Eu ja pesquisei informagdes sobre um produto na loja fisica e decidi
. . 3,79 1,415
compra-lo na internet
Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e comprei este e
: . 3,34 1,421
mais um produto na loja fisica
Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e comprei um
; Sapae 3,31 1,364
produto diferente na loja fisica
Eu ja comprei pela internet e retirei o produto na loja fisica 2,53 1,664
Eu ja comprei pela internet e devolvi/troquei na loja fisica 1,85 1,293

Fonte: resultados da pesquisa.

A maior média nesse construto (4,10) foi identificada na questdo “Eu ja busquei
informagdes sobre um produto na internet e depois comprei-o na loja fisica”, seguida por “Eu
costumo acessar sitfes comparadores antes de concluir uma compra” (3,89); “Eu ja pesquisei
sobre um produto na loja fisica e resolvi compra-lo pela internet.” (3,79). Os menores
resultados foram encontrados nas questdes “Eu ja comprei um produto na internet e retirei na
loja fisica” (2,53) e “Eu ja comprei um produto na internet e devolvi/troquei na loja fisica”
(1,85).

Nesse sentido, observa-se que o consumidor multicanal utiliza dispositivos diversos
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tanto para a busca, quanto para a efetivacdo da compra. No entanto, observa-se que as praticas
consideradas omnichannel por Katros (2000) como, comprar na internet e
retirar/devolver/trocar na loja fisica ndo foram consideradas comuns nesta amostra, uma vez
que as médias foram inferiores a 3. Esses resultados reafirmam a necessidade de mensurar o
nivel de integragdo de canais percebido pelos consumidores, um dos objetivos desta pesquisa
e colaboram para o resultado da pesquisa documental, no que se refere a incipiéncia da
integracdo de canais no pais.

Embora as praticas omnichannel ndo tenham sido frequentes na amostra analisada, as
médias das afirmagdes sobre busca na internet e compra de produtos adicionais na loja fisica e
busca na internet e compra de produtos diferentes na loja fisica foram maiores que 3, o que
corrobora para os beneficios da busca na internet para a loja fisica, como o incremento de
vendas decorrente da compra de produtos adicionais, conforme apontou UPS (2015).

Os resultados também expressaram a tendéncia de utilizacdo das organizacdes
chamadas “infomediarias” como os sites comparadores, uma vez que a segunda maior média
foi obtida na afirmacdo “Eu costumo acessar sifes comparadores antes de concluir uma
compra” (3,89), corroborando para a necessidade de analise do papel desses intermedidrios no
processo de busca e compra, bem como seu impacto no boca-a-boca eletronico (CHEN;
YANG; WANG, 2015; DEEPHOUSE; HEUGENS, 2008).

Para identificar se os consumidores adotam o comportamento de retengdo na empresa
(CHIU et al., 2011) foram feitos dois questionamentos, conforme apontado na tabela 8. Os
resultados demonstraram que a maior média (4,15) foi obtida na afirmagdo “Eu ja comprei um
produto na internet em uma loja da qual nunca havia comprado antes”. No entanto, também
foi identificada média significativa (3,58) na afirmacao “Eu procuro comprar nas mesmas
lojas (fisicas ou virtuais)”. Esse resultado permitiu inferir que, embora um niamero
significativo de respondentes ja tenham comprado em uma loja da qual nunca haviam
comprado antes, parecem preferir comprar em lojas fisicas ou virtuais com as quais ja tenham

transacionado.

Tabela 8 - Retengao na loja

Retencio na loja Média Desvio padrao
Eu ja comprei um produto na internet em uma loja da qual nunca havia
4,15 1,243
comprado antes
Eu procuro comprar nas mesmas lojas (fisicas ou virtuais) 3,58 1,305

Fonte: resultados da pesquisa.
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Em geral, a identificacdo do perfil e do comportamento do consumidor multicanal no
contexto das mesorregides analisadas permitiu inferir que: (1) a amostra ¢ formada
majoritariamente por pessoas conectadas a internet; (2) que utilizam a internet em seus
processos de compra, via e-commerce; (3) que utilizam dispositivos modveis, tanto para a
busca, quanto para a compra; (4) que utilizam as redes sociais para a busca de informagdes
sobre produtos e servigos e (5) para buscar e emitir opinido sobre suas experiéncias de
consumo (positivas ou negativas). No entanto, também permitiu inferir que, (6) embora os
consumidores utilizem multiplos canais para buscar e comprar, ainda ndo o fazem de maneira
integrada, uma vez que praticas como buscar na internet e coletar, devolver ou trocar produtos
nas lojas fisicas ndo obtiveram médias significativas.

Visando identificar as marcas de varejo reconhecidas como multicanal por esses
consumidores (Objetivo 3) foi solicitado que os respondentes citassem marcas de varejistas
multicanal. Os respondentes podiam citar mais de uma marca e, por essa razao, foram

contabilizadas 320 citagdes.

Tabela 9 - Varejistas multicanal reconhecidos pela amostra.

Porcentagem da amostra

Marca N = 320 citacoes
Americanas 20,8%
Magazine Luiza 18,8%
Casas Bahia 9,19%
Saraiva 6,20%
Subtotal 54,9%
QOutras 68 marcas (citadas uma ou duas vezes) 45,1%

Fonte: resultados da pesquisa.

Do total de respondentes, 157 (88,2%) afirmaram conhecer uma empresa multicanal e
21 respondentes declararam nao conhecer. Foram citadas 72 marcas diferentes em 320
citagdes e dentre estas, quatro marcas foram citadas em 54,9% das respostas. Assim, 0s
resultados aqui obtidos também foram ao encontro da pesquisa documental, na qual foi
identificado que as marcas Americanas, Magazine Luiza e Saraiva figuravam entre os
varejistas que mais empregavam as praticas de integracdo de canais investigadas na pesquisa
da ABCOMM (2014): localizador de loja fisica no site; totem nas lojas fisicas para compras
online; compra online e retirada/troca nas lojas fisicas; site mobile para a loja online e
aplicativos para Android e [Phone.

O resultado orientou as proximas etapas desta pesquisa, especialmente na identificacdo
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das iniciativas adotadas por essas empresas (Objetivo 4).

5. RESULTADOS: ESTUDO DESCRITIVO

Essa secdo traz os resultados da etapa descritiva da pesquisa, que incluiu os resultados

dos objetivos especificos 4, 5 ¢ 6.

5.1. Iniciativas de integracao multicanal

Baseando-se no fato de que a omnicanalidade foi uma conceito mais difundido no
varejo brasileiro a partir de 2010, conforme linha do tempo obtida na segdo 4.1, foram
analisados os documentos corporativos disponibilizados entre 2010 e 2017 nos websites dos
varejistas, bem como os aplicativos moveis e redes sociais, buscando pelas iniciativas de
integracdo de canais declaradas pelas empresas mais citadas pelos consumidores: Americanas,
Magazine Luiza, Casas Bahia e Saraiva. Para nortear o estudo documental, foi considerada a
abordagem SO-LO-MO de Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017). As informagdes obtidas
foram complementadas com visitas realizadas nos dias 21 e 22 de setembro de 2018 em
quatro lojas fisicas localizadas na cidade de Uberlandia — MG, buscando-se replicar
parcialmente a pesquisa da ABCOMM (2014) ao identificar a presenca de totems na loja
fisica para o consumidor comprar na loja online e a disponibilidade dos servigos de compra
online e retirada e/ou troca de produtos nessas lojas.

Para Americanas.com e Lojas Americanas, foram analisados os relatorios
disponibilizados pela B2W Digital e Lojas Americanas LASA, a primeira responsavel pelas
marcas de comércio eletronico e a segunda, pelas lojas fisicas do grupo. As empresas
disponibilizaram os relatorios anuais de 2010 a 2017 em seu website que foram acessados na
pagina “Relacdo com Investidores”.

Nos relatorios das Lojas Americanas, a empresa destacou a multicanalidade de suas
operacdes, baseadas no varejo fisico composto pelas Lojas Americanas e Americanas Express
e o varejo de vendas diretas, composto pelos canais: internet, televisdo, televendas, catalogos
e quiosques (LOJAS AMERICANAS, 2018).

Quanto as agdes de local commerce, a empresa destaca o varejo fisico adaptado a
necessidades locais e representado pela marca Americanas Express, loja fisica com area de
vendas menor se comparada as lojas tradicionais, logistica just-in-time e um menor numero de

itens, selecionados de acordo com as caracteristicas dos consumidores da regido geografica.
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Os relatérios também trouxeram como iniciativas baseadas em localizagdo geografica (LO),
os quiosques instalados nas lojas fisicas que permitem o acesso ao e-commerce da marca
Americanas.com e a expansdo das lojas fisicas em cidades mais distantes dos grandes centros
urbanos (LOJAS AMERICANAS, 2018).

Para o atendimento dos consumidores que utilizam dispositivos méveis (MO) como
smartphones ¢ tablets, a empresa afirmou ter investido no desenvolvimento de aplicativos
para os sistemas operacionais Android e 10OS que incluem como funcionalidade, a busca de
produtos por codigos de barra e busca de enderecos das lojas fisicas mais proéximas ao
usudrio, baseando-se em tecnologias de geolocalizagdao. A empresa destacou ser lider em
tecnologia mobile, em decorréncia do desenvolvimento de sua plataforma tnica, utilizagao de
big data e data science. Se considerada a dimensdao social commerce (SO), a empresa
declarou estar presente nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter e Youtube (B2W
DIGITAL, 2018).

Com relacdo ao uso de tecnologias para a integracdo de seus canais, a companhia
declarou em seus relatdrios, investimentos em operacdes e logistica, com a unifica¢dao de seus
softwares de backoffice, vendas, meios de pagamento e de informagdes que propiciaram
maior velocidade de navegacdo e integragdo dos servicos em uma Unica plataforma de
marketplace. Além disso, a empresa também adquiriu outras trés empresas de tecnologia que
atuavam nas areas de otimizacdo de controle de pedidos; sistemas para operagdao de multiplos
centros de distribuicdo; desenvolvimento de sistemas para marketplace; otimizagdo de
plataformas de venda online B2B, B2B2C e mobile commerce. Além disso, adquiriu empresa
especializada em sistema de busca e algoritmos para fretes (B2W DIGITAL, 2014).

A partir de 2015, a companhia passou a adotar como estratégia a expansao de seu
marketplace nos canais Americanas.com, Submarino e Shoptime. Destacou também os
beneficios oriundos dessa expansdo: para os sellers, a maior visibilidade de seus produtos,
diante do grande trafego em suas lojas online e o acesso a tecnologia empregada na
plataforma; para a B2W, defendeu que essa expansdo garantiria maior sortimento de produtos,
atracdo de um maior nimero de clientes e maior rentabilidade (B2W DIGITAL, 2016).

Em 2017, as iniciativas mencionadas foram sintetizadas com a adoc¢do do “ciclo
virtuoso da B2W Digital” baseado em sua plataforma de e-commerce, na plataforma de
marketplace, na plataforma de bit services e na B2W Fullfillment. Esse ciclo geraria aumento
de trafego, que atrairia um maior nimero de sellers no marketplace, que por sua vez
permitiria a expansdo de seu mix de produtos e consequente aumento no nimero de clientes

(B2W DIGITAL, 2018).
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Diante do exposto, o quadro 12 foi elaborado para sintetizar as agdes de integragdo de

canais das Lojas Americanas e Americanas.com, baseando-se na abordagem SO-LO-MO.

Quadro 12 - Iniciativas de integragdo de canais - Americanas

Iniciativas

Local commerce

Tecnologias

Americanas Express: lojas fisicas com area média menor e nimero
reduzido de itens disponibilizados para atender caracteristicas do
consumidor local;

Quiosques: quiosques instalados nas Lojas Americanas com acesso
ao site;

Expansdo da operacdo das lojas fisicas em cidades mais distantes
dos grandes centros;

Mobile commerce

Desenvolvimento de aplicativos moveis disponibilizados para os
sistemas Android ¢ 10S.

Aprimoramento dos aplicativos moveis com busca de produtos por
codigo de barras e busca pelo endereco das lojas mais proximas ao
usuario.

Social commerce

Presenca nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e
YouTube.

Unificacdo de sistemas de backoffice,
vendas, meios de pagamento e
informacdes;

Transi¢do de um modelo de e-commerce
para um modelo de plataforma digital
(marketplace);

Aquisicao de empresas de tecnologia
especializadas em: otimizagao de controle
de pedidos; sistemas para operacgdo de
multiplos centros de distribuicao;
desenvolvimento de sistemas para
marketplace; otimizacdo de plataformas de
venda online B2B, B2B2C e mobile
commerce;

Fonte: resultados da pesquisa.

No caso do varejista Magazine Luiza, foram analisados os relatorios de 2012 a 2017,

disponibilizados pela empresa na pagina Relagdo com Investidores do seu website. A empresa
declarou disponibilizar os canais: lojas fisicas, lojas virtuais, televendas e redes sociais (C2C)
(MAGAZINE LUIZA, 2018).

No que tange as iniciativas de local commerce, a marca desenvolveu o projeto de
gestdo de preco que permite a precificagdo de produtos baseando-se, dentre outros aspectos,
na localizagdo geografica do consumidor. Além disso, afirmou disponibilizar terminais de
computadores para compra pela internet em lojas fisicas, com o auxilio dos vendedores e
sistema multimidia (MAGAZINE LUIZA, 2018).

A empresa também passou a adotar o mesmo mix de produtos em todos os seus canais

a partir de 2015, além de permitir a retirada de produtos adquiridos pela internet, em lojas
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fisicas da rede, por meio do “Retira loja”. A partir de 2017, a companhia declarou adotar uma
nova estratégia nas lojas fisicas, o modelo de shoppable distribution centers que
transformarao as lojas fisicas em centros de distribuicdo avangados, com servicos adicionais e
suporte ao produto nos proximos anos (MAGAZINE LUIZA, 2018).

No que se refere as suas iniciativas em mobile commerce, a companhia investiu no
desenvolvimento de dois aplicativos moéveis, um dedicado a venda e outro dedicado a
descontos, o Clube da Lu; disponibilizou acesso wi-fi gratuito nas lojas fisicas; ofertou
treinamento aos vendedores para a utilizacdo de dispositivos moveis durante a venda; criou o
projeto de gestdo do processo de montagem, com aplicativo desenvolvido para que os
montadores acompanhem a roteirizacdo de entrega das mercadorias; desenvolveu o projeto
“mobile estoquista” que permite a utilizacdo de aplicativos de contagem automatizada de
estoques; criou o “Lu Conecta” que oferece suporte aos usuarios de smartphones e tablets nas
lojas fisicas e conta com antivirus e bloqueador de dados remoto, arquivos na nuvem, suporte
telefonico, criagdo de e-mails e instalacio do Whatsapp e desenvolveu o mobile pinpaid,
aplicativo que permite que o vendedor finalize a compra via tablet sem a necessidade de
sistema de checkout (MAGAZINE LUIZA, 2018).

Quanto a dimensao social commerce, o Magazine Luiza disponibiliza um blog e tem
paginas nas redes sociais: Facebook, Twitter, Pinterest ¢ Google Plus e foi pioneira no pais,
ao criar o “Magazine Vocé€”, uma iniciativa de C2C Commerce no Facebook em que os
usudrios da rede podem criar lojas virtuais personalizadas e sdo remunerados pelas vendas.
Além disso, a marca criou o site “Quero de casamento”, que permite a criacdo de listas de
presente de casamento com créditos para a compra de produtos nas lojas fisicas ou virtuais,
criacdo de album de fotos e troca de mensagens com os amigos ¢ convidados (MAGAZINE
LUIZA, 2018).

As tecnologias declaradas pela empresa nos relatérios incluiram a criacdo do
Luizalabs, um laboratéorio de Tecnologia e Inovacdo, no nicleo de Pesquisa e
Desenvolvimento da companhia com 450 engenheiros e especialistas responsaveis pela
criagdo do Magazine Vocé, plataforma de social commerce; do Bob, aplicacdo de big data
para contetdo customizado nos canais; o sife "Quero de casamento" e o Magazine Luiza
mobile, o aplicativo da loja. O quadro 13 sintetiza as iniciativas declaradas pelo Magazine

Luiza (MAGAZINE LUIZA, 2018).
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Quadro 13 - Iniciativas de integracdo de canais - Magazine Luiza

Iniciativas

Tecnologias
Local commerce

Desenvolvimento do "Projeto de Gestdo de Prego" que permite a
precificagdo por regido geografica;

Terminais de computadores para compra pela internet, com auxilio de
vendedores e sistema multimidia.

Disponibilizagdo do mesmo mix de produtos em lojas fisicas e virtuais;

Retira loja: sistema que permite a compra na plataforma digital e
retirada do produto em lojas fisicas;

Conceito shoppable distribution centers: "centros avancados de
distribuicdo e experiéncia" (MAGAZINE LUIZA, 2017, p. 2).

Mobile commerce

Desenvolvimento de aplicativos da loja (Magazine Luiza) e de ) )
descontos (Clube da Lu); Criagdo do "Luizalabs", um
laboratorio de Tecnologia e Inovagao,
Projeto mobile vendas: Acesso gratuito a redes wi-fi e treinamento de no nucleo fie Pesquisa e )
vendedores para venda por dispositivos moveis; Desenvolvimento da companhia, com
450 engenheiros e especialistas;
Projeto mobile montador: Gestdo do processo de montagem e ' ]
roteirizacdo por dispositivos moveis ; 0 'Lulzalabs foi re‘sponsavel pela
criagdo do Magazine Vocg,

Projeto Estoquista: projeto que visa "melhorar a jornada de compra do plataforma de social commerce; do

cliente, reduzindo o tempo deespera dentro das lojas para retirar seu Bob, e’lplicac;ﬁo df} big data para
produto comprado”" (MAGAZINE LUIZA, 2015, p. 2); contetdo customizado nos canais; o

site "Quero de casamento"” e 0
Mobile Pinpaid: pagamento por meio de dispositivos moveis que Mggazine Luiza mobile, aplicativo da
dispensa a ida aos caixas; loja.

Venda de cartdes de contetido e do "Lu Conecta": suporte ao usuario
que compra smartphones nas lojas fisicas que inclui antivirus e
bloqueador de dados remoto, pontos de wi-fi gratuitos, arquivos na
nuvem, suporte telefonico, criagdo de e-mails e instalacdo de Whatsapp.

Social commerce

Presenca nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter ¢ YouTube.
"Magazine Vocé": iniciativa de C2C commerceno Facebook, com lojas
virtuais gerenciadas por divulgadores remunerados;

"Quero de casamento": site que permite a criagdo de listas de presente
de casamento, criagdo de album de fotos e troca de mensagens com os
amigos e convidados.

Fonte: resultados da pesquisa.

Para a terceira marca mais citada pelos respondentes na etapa 2 deste estudo, a Casas
Bahia, procedeu-se andlise dos relatorios corporativos de 2010 a 2017 também
disponibilizados no website do grupo responsavel pela marca, o Via Varejo. O quadro 14

compila as principais iniciativas declaradas.
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Quadro 14 - Iniciativas de integragdo de canais - Casas Bahia

Iniciativas

Tecnologias
Local commerce

Modelo de comissionamento nas lojas fisicas: Sistema que rastreia as
interagdes do cliente nos canais de venda e remunera o colaborador da loja
fisica que participa no atendimento em qualquer canal de vendas;

Lojas Smart: Pontos de venda mais compactos que permitem a compra em
catalogos de produtos em fotens;

Lojas e quiosques digitais: Loja compacta instalada em shopping centers
com telas interativas que permitem o acesso ao catalogo de produtos online;

Integragdo dos sistemas de TI,

Retira rapido: Compra pelo sife e retirada em lojas fisicas; P
logistica e backoffice;

Regionalizagdo da estratégia comercial nas lojas fisicas para atender
especificidades dos clientes locais, com o sistema de precificacdo por
regido;

Desenvolvimento de plataforma
de marketplace;

Mobile commerce Investimentos em marketing
analytics;

Desenvolvimento de aplicativos moveis;
Acordo operacional entre lojas

Inclusdao do Whatsapp como plataforma de atendimento; fisicas e Nova Pontocom (Lojas
virtuais) para integragdo de suas
Projeto Casas Bahia Mobile: formato de loja dedicado a venda de operagoes;
smartphones e tablets em que o cliente pode testar os produtos e conhecer
os planos de operadoras; Troca de sistema ERP;
Social commerce

Presenca nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e YouTube.
Melhor uso da marca em redes sociais - Social Media Week.
Criagdo da lista de casamentos;

Criac8o de agéncia online de pacotes turisticos C2C.

Fonte: resultados da pesquisa.

As iniciativas da dimensao local commerce declaradas pela Via Varejo para as Casas
Bahia incluiram: a ado¢do de modelo de comissionamento nas lojas fisicas que rastreia as
interacdes do cliente nos canais de venda e remunera o colaborador da loja fisica que participa
no atendimento em canais online ou offline; a criacdo das lojas Smart e quiosques, mais
compactas e dedicadas a venda por tofens; o “Retira rapido” que permite a compra nas lojas
online e retirada do produto nas lojas fisicas e a adocdo de uma estratégia comercial de
regionalizagdo a partir de sistema de precificagdo por localidade (VIA VAREJO, 2018).

As iniciativas de mobile commerce declaradas pela companhia objetivaram o
desenvolvimento de aplicativos moveis, inclusdo do Whatsapp como plataforma de

atendimento e a criagdo do projeto Casas Bahia Mobile, um formato de loja voltado ao
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atendimento de clientes que queiram testar smartphones e tablets, bem como as opgdes de
planos de operadoras.

Quanto a dimensdo social commerce, a empresa declarou estar presente nas redes
sociais Facebook, Instagram, Twitter e Youtube, a participagdo em eventos como o Social
Media Week, a criagdo de lista de casamentos interativas e a criagdo de agéncia de turismo
online do tipo C2C em que os consumidores podem transacionar passagens € pacotes
turisticos ente si (VIA VAREJO, 2018)..

Para suportar essas iniciativas nas dimensdoes SO-LO-MO, a empresa afirma ter
investido na integracdo dos sistemas de Tecnologia da Informagdo, Logistica e area de
backolffice; no desenvolvimento de plataforma de marketplace; na utilizagao de softwares de
marketing analytics; na elaboragao de acordo comercial entre lojas fisicas € a Nova Pontocom
(marca de lojas virtuais) para integragdo das operacdes e troca de sistema de Enterprise
Resource Planning (ERP) (VIA VAREIJO, 2018).

A quarta marca mais citada pela amostra, a Saraiva, declarou disponibilizar como
canais, as lojas fisicas e virtuais, bem como o servi¢o de televendas. As iniciativas declaradas

pela empresa estdo sintetizadas no quadro 15.

Quadro 15 - Iniciativas de integragdo de canais - Saraiva

Iniciativas

Tecnologias
Local commerce

Servigo Click & Collect: compra no site e retirada do produto nas lojas

fisicas; ) o
Investimentos em antncios de

inventario local, modalidade de
anuncio na web para lojas fisicas com
recursos de geolocalizacdo, em que
0S8 Usuarios se conectam com 0s
anuncios disponiveis na loja;

Projeto Saraiva Entrega: acesso ao estoque do e-commerce nas lojas
fisicas;

Same Day Delivery (SDD): clientes da cidade de Sao Paulo que
comprem livros no e-commerce até as 13 horas recebem o produto até as

22 horas do mesmo dia;
Ferramenta Google Store Visits que

mensura as visitas as lojas fisicas
apos impacto de antincios de links
patrocinados;

Turbo entrega: Sdo Paulo, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Curitiba,
Porto Alegre, Florianépolis, Vitoria, Salvador e Recife que comprarem
até as 17 horas no e-commerce recebem o produto até o dia seguinte;

Mobile commerce

- - g Plataforma online que permite a
Acesso ao servigo de leitura online; leitura sem o download do aplicativo;

Criacao da funcionalidade “Leia enquanto espera”, que permite que o
cliente tenha acesso digital aos primeiros capitulos dos livros fisicos
adquiridos no e-commerce enquanto aguarda o recebimento do produto;

Investimento em sistemas para o
transit point, que permite a
distribui¢do em tempo menor, para
produtos vendidos no site e nas lojas
Social commerce fisicas;

Presenca nas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter ¢ YouTube.

Fonte: resultados da pesquisa.
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Como iniciativas de local commerce, a Saraiva declarou oferecer o servigo de compra
pela internet e retirada na loja fisica, bem como de compra no e-commerce nas lojas fisicas.
Além disso, oferece servigos de entrega rapida a consumidores de localizag¢des especificas no
pais (SARAIVA, 2018).

Para as iniciativas que envolvem a dimensdo mobile a empresa oferece o servigo de
acesso de leitura online dos livros em dispositivos mdveis, bem como criou a funcionalidade
“Leia enquanto espera” que permite ao cliente acessar uma prévia dos livros pela internet em
dispositivos moveis ou nao, enquanto espera a chegada do produto. A empresa nao declarou
nos relatérios nenhuma estratégia especifica para a dimensdo social commerce, exceto a
presenca nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter e Youtube (SARAIVA, 2018).

Quanto as tecnologias para a integracdo de seus canais, a Saraiva declarou
investimentos em anuncios de inventario local, que permitem a conexao dos usuarios a
anuncios disponiveis na web e nas lojas fisicas com suporte de geolocalizagdo; investimentos
no Google Store Visits, ferramenta que mensura a quantidade de visitas as lojas fisicas
advindas de antiincio em /inks patrocinados na web; plataforma de leitura online sem a
necessidade de download de aplicativos e investimentos em sistemas para dar suporte ao
transit point (SARAIV A, 2018).

Os resultados obtidos na analise documental permitiram identificar como agdes
principais: formatos de loja fisica baseados em preferéncias locais; instalagdo de quiosques
em lojas fisicas para acesso aos canais online; praticas de compra na internet e retirada na loja
fisica; desenvolvimento e aprimoramento de aplicativos méveis para compra, desconto e para
as atividades internas como estoque, vendas e pagamento; presenca em redes sociais €
iniciativas de C2C commerce. Como tecnologias, as duas empresas declararam: softwares
unificados para backoffice, vendas, informacdes e meios de pagamento; plataformas de
marketplace; aquisicdo de empresas de tecnologia; criacdo de laboratorios de tecnologia e
investimentos em softwares de big data.

Além de analise documental dos relatorios corporativos disponibilizados pelas
empresas, optou-se por adaptar o framework conceitual proposto por Hiiseyinoglu, Galipoglu
e Kotzab (2017) e apresentado no quadro 3 para identificar a presenga (+) e/ou auséncia (-)
das praticas SO-LO-MO nos canais online e offline das quatro marcas, conforme ilustrado no

quadro 16.


http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Yumurtac%C4%B1+H%C3%BCseyino%C4%9Flu%2C+I%C5%9F%C4%B1k+%C3%96zge
http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Galipo%C4%9Flu%2C+Erdem
http://www-emeraldinsight-com.ez34.periodicos.capes.gov.br/author/Kotzab%2C+Herbert
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Quadro 16 - Iniciativas SO-LO-MO em canais online ¢ offline.

Atividades | Americanas | Magazine Luiza | Casas Bahia | Saraiva
Social commerce
Facebook + + + +
Instagram + + + +
Twitter + + + +
Pinterest + + + +
Google Plus + + + +
YouTube + + + +
Perfil nas redes sociais + * + +
Compras em redes sociais - + - -
Ofertas especiais especificas em redes sociais + +
Feedback de clientes em comentarios + + + +
Local commerce
Localizador de loja fisica na internet + + + +
Verificagdo de disponibilidade de produto online + + + +
Verificagdo de disponibilidade de produto offline - - - -
Tecnologia geofencing e indoor - - - +
Verificagdo de presenca do consumidor em lojas ) ) ) N
fisicas
Google Places + + + +
Facebook Places + + + +
Foursquare + + + +
Aplicagdes digitais nas lojas fisicas + + + +
Terminais de computadores remotos + + + +
Click&Collect - + + +
Same-day delivery + + - +
Mobile commerce
Aplicativos méveis + +
Fungio de compras por aplicativo + + + +
Ofertas especiais em aplicativos méveis + + +
Lista de desejos - - - -
Leitor de OR Code + - -
Sistemas de pagamento online (Paypal, etc.) - + -

Fonte: resultados da pesquisa.

Observa-se a partir do quadro 16 que as empresas adotam acdes nas trés dimensdes da
abordagem de Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017). No entanto, foi constatado que
praticas de C2C commerce; fungdo de rastreamento e verificacdo de disponibilidade de
produtos offline; verificagdo de presenca em lojas fisicas por meio de geolocalizagao;
tecnologias de geofencing; praticas de Click&Collect; lista de produtos desejados em

aplicativos moveis; leitores de OR Code e adocdo de plataformas de pagamento online em
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aplicativos moveis ndo foram praticas identificadas em websites, aplicativos e redes sociais de
todas as empresas analisadas. Destaca-se a auséncia da fun¢do de compra na internet e
retirada na loja fisica (Click&Collect) da marca Americanas cuja operagdo logistica das lojas
fisicas (Lojas Americanas) era independente da operacdo de e-commerce até a elaboragao
desse estudo e disponivel apenas para os estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Para fins de complementagdo da analise documental e para identificar se essas
iniciativas e tecnologias estavam presentes (+) ou ausentes (-) nas lojas fisicas das quatro
marcas nas mesorregioes analisadas, o estudo da ABCOMM (2014) foi parcialmente
replicado na cidade com o maior nimero de respondentes (Uberlandia - MG). Nos dias 22 e
23 de setembro de 2018, foram visitadas quatro lojas fisicas, uma instalada no centro
comercial da cidade e trés instaladas no principal shopping center, sendo obtidos os resultados

do quadro 17.

Quadro 17 - Iniciativas nas lojas fisicas de Uberlandia/MG.

Questio Americanas | Magazine Luiza | Casas Bahia | Saraiva
A loja fisica oferece fotem para o
consumidor comprar na loja online?
Da pra comprar online e retirar na loja

; - + + +
fisica?
Da pra comprar online e trocar na loja

; - + + +
fisica?

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados das visitas em lojas fisicas demonstraram que, embora as empresas
tenham declarado disponibilizar totens ou computadores remotos para compra online em seus
relatorios corporativos, as lojas fisicas instaladas na cidade de Uberlandia ndao ofereciam o
servigo até a realizacao dessa pesquisa. Os servigos de compra online e retirada e/ou troca nas
lojas fisicas sdo disponibilizados nas lojas visitadas, exceto nas Lojas Americanas, com
servico disponivel apenas nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Apresentadas as agdes de integracdo adotadas, restou compreender se elas resultavam

em um maior nivel de integracdo multicanal percebido pelo consumidor.

5.2. Integracdo Multicanal e Consumer-Based Retailer Equity (CBRE)

Considerando que um maior nivel de integracdo multicanal percebido pode afetar

positivamente as dimensdes do brand equity, essa se¢do abordou essa tematica.
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5.2.1. Caracterizacio da amostra

Conforme ja mencionado no capitulo que versou sobre os procedimentos
metodologicos, o nimero aceitavel de respondentes para a andlise multivariada equivale a
cinco respondentes para a medicao de cada indicador (HAIR JR. et al., 2005) e nesse sentido,
considerando que as escalas apresentaram 33 indicadores, buscou-se atingir o nimero de 165
respondentes para a avaliacdo de cada marca. Por questdes de conveniéncia da pesquisa,
optou-se por avaliar as duas marcas com maior nimero de citacdes: Americanas e Magazine
Luiza, e por essa razdo buscou-se atingir 330 respondentes, no minimo. As duas marcas
também foram citadas por 78,1% dos respondentes da amostra analisada, o que reforcou a
andlise prioritaria dessas marcas.

Nao foram identificados missing values porque a ferramenta utilizada para hospedar o
formulario, o Google Forms, foi configurada para nao permitir que os respondentes
prosseguissem sem o preenchimento das respostas e ndo foram utilizadas perguntas abertas.
Foram elaborados dois questionarios, um para cada marca (identificadas pela logomarca) com
0 questionamento: “Vocé ja pesquisou informagdes sobre produtos e/ou comprou nas lojas
fisicas ou virtuais desse varejista?. Os questionarios foram divulgados em grupos distintos no
Facebook, buscando evitar que o mesmo respondente avaliasse as duas marcas. Foram
coletados dados de 483 respondentes para a avaliacdo das duas marcas mais citadas, sendo
384 o numero de respondentes que afirmaram residir nas mesorregioes do Alto Paranaiba, sul
de Goias e Triangulo Mineiro (195 respondentes para Americanas ¢ 189 respondentes para
Magazine Luiza).

A partir de analises de frequéncia descritiva, a amostra foi caracterizada quanto a:
faixa etaria, género, renda familiar e nivel de escolaridade. Na tabela 10 ¢ demonstrada a

distribui¢ao da amostra por sexo.

Tabela 10 - Distribuicdo de frequéncia - género

Sexo Frequéncia Porcentagem
Masculino 198 52%
Feminino 186 48%
Total 384 100%

Fonte: resultados da pesquisa.
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Os resultados da distribuigdo de frequéncia por sexo demonstraram que a amostra do
estudo descritivo foi formada por 198 pessoas (51,5%) que se declararam do sexo masculino e
186 (48,4%) do sexo feminino. A amostra se mostrou compativel com o primeiro
levantamento da etapa exploratéria inicial que identificou o perfil e comportamento do
consumidor multicanal no contexto regional, em que 59% se declararam do sexo masculino e

41% do sexo feminino. Quanto a faixa etéria, a tabela 11 demonstra a frequéncia calculada.

Tabela 11 - Distribuigdo de frequéncia - faixa etaria

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem
De 18 a 25 anos 93 24,2%
De 26 a 31 anos 102 26,6%
De 32 a 38 anos 107 27,9%
De 38 a 64 anos 82 21,4%
Total 384 100,0%

Fonte: resultados da pesquisa.

A tabela 11 demonstra que 54,5% da amostra foi formada por adultos entre 26 e 38
anos, o mais novo com 18 anos e o mais velho com 64 anos, com média de 32,2 anos de
idade. No primeiro levantamento, a média de idade era de 33,8 anos, o que também permite
inferir a compatibilidade entre os dois levantamentos. A tabela 12 demonstra a distribuicao de

frequéncia para a renda familiar.

Tabela 12 - Distribui¢ao de frequéncia - Renda familiar

Renda familiar Frequéncia Porcentagem
Acima de cinco e até sete salarios minimos 134 34,9%
Acima de trés e até cinco salarios minimos 80 20,8%
Acima de um ¢ até trés salarios minimos 79 20,6%
Acima de sete salarios minimos 75 19,5%
Até um salario minimo 10 2,6%
Prefiro nao declarar 6 1,6%
Total 384 100,00%

Fonte: resultados da pesquisa.

A partir da tabela 12, contatou-se que a maioria dos respondentes (55,4%) declarou
renda familiar acima de cinco salarios minimos, considerando-se o salario minimo de R$ 954
em 2018 (RS 4.770). No levantamento do estudo exploratorio, 47,2% declararam uma renda

familiar acima de cinco salarios minimos de R$ 937 em 2017 (R$ 4.685). Reitera-se que a
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média salarial da amostra também se mostrou compativel com o estudo do perfil do
comportamento do consumidor de comércio eletronico da Webshoppers (2018), utilizado para

fins de comparagao neste estudo.

5.2.2. Analise estatistica descritiva das variaveis

Conforme ja mencionado, a andlise descritiva ¢ importante, principalmente, para a
analise da média e do desvio padrao dos resultados das varidveis que permitem compreender
o grau de concordancia com as afirmativas do instrumento. A tabela 13 traz os resultados da
média e desvio padrao para a integracao multicanal percebida (MCI) pelos consumidores que
avaliaram a marca Magazine Luiza, desconsiderando-se as respostas que afirmavam
desconhecer a variavel.

Os resultados demonstraram que a maioria dos consumidores ndo percebe as praticas
de integracdo de canais analisadas para a marca Magazine Luiza. No construto reciprocidade,
que avalia a possibilidade de alternancia entre canais online e offline durante o processo de
compra, os maiores niveis de concordancia foram encontrados na varidvel RE10, referente a
associagao clara e visivel do nome da marca nos diferentes canais (4,20) e na variavel RE7,
referente a facilidade de pesquisa da localizagdo e horario de funcionamento de lojas fisicas
nos canais online (4,14). As menores médias nesse construto foram encontradas nas variaveis
RES5 (2,57) e RE6 (2,56), relacionadas, respectivamente, a obtencdo de informacdes online
sobre status de pedidos e entregas, inclusive para produtos adquiridos offline e a obtencao de
informagdes em tempo real sobre a disponibilidade de estoques em lojas fisicas.

Com relagdo ao construto coordenacao, que avaliou o nivel de alinhamento entre as
ofertas online e offline, as maiores médias foram encontradas na varidvel CO8, que se refere
ao nivel de coeréncia entre as imagens de produtos exibidas em canais online e offline (3,83) e
na varidvel CO1 que avaliou a percepcao sobre a consisténcia do mix de produtos nos canais
online e offline (3,39). Todas as demais varidveis obtiveram médias inferiores a 3, o que
caracteriza maior discordancia dos respondentes, especialmente quanto a variavel CO3, sobre

a disponibilizacdo das mesmas promogdes nos canais online ¢ offline (1,96).
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Varidveis - MCI Média ;ejrv‘;(’)
Reciprocidade
1. Eu acho fécil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu comprei pela 3.69 1.184
internet (RE1) ’ ’
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet, em 311 1.024
qualquer loja fisica do varejista (RE2) ’ ’
3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas fisicas 314 0.818
(Por exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo) (RE3) ’ ’
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) 3,39 0,929
5. No site do varejista € facil obter informagdes sobre o status dos meus pedidos e das 257 1.384
entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica (RE5S) ’ ’
6. No site do varejista ¢ facil obter informagdes em tempo real sobre a )56 1.419
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) ’ ’
7. E facil pesquisar a localizagdo das lojas fisicas e horarios de funcionamento no site 414 0.927
do varejista (RE7) ’ ’
8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de produtos 357 0.787
adicionais (RES) ’ ’
9. O atendimento do varejista ao cliente online é semelhante ao que eu posso 391 1297
conseguir na loja fisica (RE9) ’ ’
10. Eu observo uma associagdo clara e visivel do nome dessa marca (incluindo 4.20 0.844
logotipos e slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.) (RE10) ’ ’
Coordenacao

11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas (CO1) 3,39 1,072
12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos precos das lojas online (CO2) 2,01 1,127
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogoes da loja online (CO3) 1,96 1,052
14. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre os pregos de uma loja 216 1213
fisica local (CO4) ’ ’
15. No site do varejista eu consigo obter informacdes sobre promogodes de uma loja 250 1252
fisica local (COS5) ’ ’
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar cupons 290 1.064
obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6) ’ ’
17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas lojas 789 1.043
fisicas locais (CO7) ’ ’
18. O varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expde na loja 383 1161

online e na loja fisica (COS)

Fonte: resultados da pesquisa.

Para melhor entendimento das acdes de integracdo multicanal desconhecidas pela

amostra dos consumidores, foi realizada analise de frequéncia de respostas “0

desconheco/ndo se aplica”, conforme demonstrado na tabela 14.
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Variaveis — MCI

Frequéncia Porcentagem

Reciprocidade
1. Eu acho facil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu comprei 70 37.0%
pela internet (RE1) ’
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet, em 106 56.1%
qualquer loja fisica do varejista (RE2) ’
3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas 82 43.49%
fisicas (Por exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo) (RE3) ’
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) 85 45,0%
5. No site do varejista ¢ facil obter informacdes sobre o status dos meus pedidos 3 22.8%
e das entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica (RES) ’
6. No site do varejista ¢ facil obter informagdes em tempo real sobre a 4 2229
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) ’
7. E facil pesquisar a localizagdo das lojas fisicas e horarios de funcionamento no 2 11.6%
site do varejista (RE7) ’
8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de produtos 59 31.2%
adicionais (RES) ’
9. O atendimento do varejista ao cliente online é semelhante ao que eu posso 60 31.7%
conseguir na loja fisica (RE9) e
10. Eu observo uma associagdo clara e visivel do nome dessa marca (incluindo 10 5.3,
logotipos e slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.) (RE10) ’

Coordenacao

11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas 54 29%
(Col)
12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos precos das lojas online (CO2) 36 19%
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogoes da loja online 48 259
(CO3)
14. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre os pregos de uma loja 67 359,
fisica local (CO4)
15. No site do varejista eu consigo obter informacdes sobre promogodes de uma 71 38%
loja fisica local (CO5)
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar 90 48%
cupons obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6)
17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas 99 529,
lojas fisicas locais (CO7)
18. O varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expde na loja 24 13%

online e na loja fisica (COS8)

Fonte: resultados da pesquisa.

Quanto a reciprocidade, a analise de frequéncia demonstrou que parte significativa da

amostra desconhecia as praticas: devolucdo de produtos comprados na internet nas lojas

fisicas (56,1%); possibilidade de realizar pedido online nas lojas fisicas (45%) e reserva

gratuita de produtos nas lojas fisicas (43,4%) Quanto a coordenagdo, 48% desconheciam a

possibilidade de utilizar cartdo de fidelidade ou resgatar cupons obtidos nas lojas fisicas

locais, nos websites da marca e vice-versa. A retirada de produtos adquiridos na internet em

lojas fisicas, ao contrario da pratica de devolugdo, foi uma pratica conhecida pela maioria dos

respondentes (63%), o que também refor¢ou os achados de Verhoef et al. (2007) na Holanda.
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Se considerado o brand equity baseado no consumidor da marca Magazine Luiza, a

tabela 15 traz os resultados da média e desvio padrao de cada uma das varidveis.

Tabela 15 - Anélise descritiva das variaveis — Brand Equity Magazine Luiza

Variveis - CBRE Média Desvio
padrio
Lembrancas de marca
1. Eu reconhego facilmente essa marca (LM1) 4,68 0,583
2. Algumas caracteristicas dessa marca vém rapidamente a minha mente (LM2) 4,28 0,815
3. Eu posso distinguir essa marca, dentre outras opgdes de loja (LM3) 4,55 0,652
Associa¢oes de marca
4. Essa marca oferece uma atmosfera de loja (design, iluminagéo, espaco, etc.) muito
, ) 3,54 0,766
agradavel para mim (AM1)
5. Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas muito acessiveis (AM2) 3,63 0,857
6. Essa marca oferece uma ampla variedade de produtos (AM3) 4,27 0,844
7. Essa marca oferece servigos de pos-venda muito bons (AM4) 3,31 0,785
8. Essa marca oferece um bom atendimento ao cliente (AMS) 3,67 0,681
Qualidade percebida
9. Essa marca oferece produtos de boa qualidade (QP1) 4,05 0,869
10. Essa marca oferece produtos de sélida e constante qualidade (Por exemplo, se eu
comprar um produto dessa loja, acredito que ele tera as especificacdes prometidas no site 4,19 0,799
e/ou na loja) (QP2)
11. Essa marca oferece produtos muito confiaveis (QP3) 4,13 0,876
12. Essa marca oferece produtos com excelentes caracteristicas. (QP4) 4,2 0,918
Lealdade a marca
13. Eu me considero leal a essa marca (LE1) 2,71 1,042
14. Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu puder comprar o mesmo produto nas
. 2,28 0,912
lojas dessa marca (LE2)
15. Essa marca ¢ a minha primeira escolha (LE3) 2,38 1,09

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados da média e desvio padrao para o brand equity da marca Magazine Luiza
demonstraram maior grau de concordancia nos construtos lembrancas de marca e qualidade
percebida em que as variaveis apresentaram resultado maior do que 4 (correspondente a
“concordo” na escala). A variavel “Eu reconheco facilmente essa marca” apresentou a maior
média da amostra (4,68). Isso significa que os respondentes se mostraram héabeis na
identificacdo e lembranca do nome da marca, bem como julgaram a marca de maneira
positiva no que tange a sua exceléncia e superioridade, diante de determinada expectativa.

No entanto, as varidveis do construto “lealdade a marca” apresentaram médias
inferiores a 3 (correspondente a “nem concordo, nem discordo” na escala). A varidvel “Nao
comprarei produtos de outras marcas, se eu puder comprar o mesmo produto nas lojas dessa

marca” apresentou a menor média da amostra (2,28). Esses resultados sugerem que ndo foi
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identificada uma tendéncia de fidelidade a marca, dada pela intencdo de compra em primeira

opc¢do, o que reforca a ideia de Konus et al. (2008) de que os consumidores multicanal

parecem ser menos leais.

Apresentada a analise descritiva das variaveis avaliadas para a marca Magazine Luiza,

a tabela 16 explicita os resultados da aplicagdo da escala MCI para a marca Americanas.

Tabela 16 - Analise descritiva das variaveis — Integracdo multicanal Americanas

Varidveis - MCI Média Il))aej:;‘(’)
Reciprocidade

1. Eu acho facil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu comprei 3.05 0.972
pela internet (RE1) ’ ’
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet, em 9] 0.961
qualquer loja fisica do varejista (RE2) ’ ’
3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas fisicas 330 1.147
(Por exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo) (RE3) ’ ’
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) 3,17 1,002
5. No site do varejista € facil obter informacdes sobre o status dos meus pedidos e 245 1416
das entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica (RES) ’ ’
6. No site do varejista € facil obter informacdes em tempo real sobre a )58 1382
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) ’ ’
7. E facil pesquisar a localizagdo das lojas fisicas e horarios de funcionamento no

; . 4,03 0,953
site do varejista (RE7)
8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de produtos 356 0.962
adicionais (RES) ’ ’
9. O atendimento do varejista ao cliente online é semelhante ao que eu posso 795 1.054
conseguir na loja fisica (RE9) ’ ’
10. Eu observo uma associagdo clara ¢ visivel do nome dessa marca (incluindo 4.04 0.868
logotipos e slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.) (RE10) ’ ’

Coordenacao

11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas (CO1) 3,19 1,091
12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos precos das lojas online (CO2) 2,18 1,068
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogdes da loja online (CO3) 2,11 1,063
14. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre os pregos de uma loja 294 1.189
fisica local (CO4) ’ ’
15. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre promocdes de uma loja 234 1288
fisica local (CO5) ’ ’
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar )88 1.036
cupons obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6) ’ ’
17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas lojas 5291 1.105
fisicas locais (CO7) ’ ’
18. O varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expde na loja 3.89 1.046

online e na loja fisica (CO8)

Fonte: resultados da pesquisa.
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Os resultados das varidveis demonstraram que a maioria das respostas também
apresentou baixa concordancia com as praticas de integracdo de canais analisadas. As maiores
médias foram encontradas no construto “Reciprocidade”, em especial nas variaveis RE7,
sobre a facilidade de pesquisar a localizacdo das lojas fisicas e horarios de funcionamento no
site do varejista (4,03) e RE10, sobre a percepcdo de associacdo clara e visivel do nome da
marca nos diferentes canais (4,04).

No construto “Coordenagao” foram obtidas as menores médias. As variaveis CO3 e
CO2 que representam, respectivamente, as afirmativas “O varejista oferece nas lojas fisicas as
mesmas promocdes da loja online” e “O varejista oferece nas lojas fisicas 0s mesmos precos
das lojas online” obtiveram as menores médias da amostra e reforcaram o baixo alinhamento
da politica de pregos e promogdes nos canais online e offline.

Também foi realizada a andlise de frequéncia das varidveis desconhecidas (frequéncia
de “0 — desconheco/ndo se aplica”) pelos respondentes da marca Americanas e os resultados

obtidos podem ser visualizados na tabela 17.

Tabela 17 - Frequéncia - desconhecimento de praticas de integracdo — Americanas

(continua)
Variaveis — MCI Frequéncia Porcentagem
Reciprocidade
1. Eu acho fécil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu comprei o
. 80 41,0%
pela internet (RE1)
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet, o
P . 92 47,2%
em qualquer loja fisica do varejista (RE2)
3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas o
. . 72 36,9%
fisicas (Por exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo) (RE3)
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) 80 41,0%
5. No site do varejista € facil obter informacdes sobre o status dos meus pedidos 30 15.4%
e das entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica (RES) e
6. No site do varejista € facil obter informacdes em tempo real sobre a 39 20.0%
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) e
7. E facil pesquisar a localizacdo das lojas fisicas e horarios de funcionamento o
. .. 19 9,7%
no site do varejista (RE7)
8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de o
L 61 31,3%
produtos adicionais (RES)
9. O atendimento do varejista ao cliente online ¢ semelhante ao que eu posso o
. I 26 13,3%
conseguir na loja fisica (RE9)
10. Eu observo uma associacao clara e visivel do nome dessa marca (incluindo 10 519
logotipos e slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.) (RE10) e
Coordenacao
11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas 26 13%
12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos precos das lojas online 15 8%
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogdes da loja online 19 10%
0

(CO3)
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Tabela 17 - Frequéncia - desconhecimento de praticas de integragdo — Americanas

(conclusao)
Variaveis — MCI Frequéncia Porcentagem

14. No site do varejista eu consigo obter informagodes sobre os precos de uma o

g 23 12%
loja fisica local (CO4)
15. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre promogdes de uma o

A 53 27%
loja fisica local (COS5)
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar 66 349,
cupons obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6) ’
17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas o

. . . 80 41%
lojas fisicas locais (CO7)
18. O varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expoe na loja 15 89

online ¢ na loja fisica (CO8)

Fonte: resultados da pesquisa.

A andlise de frequéncia para os respondentes que avaliaram a marca Americanas
permitiu identificar, especialmente, que a pratica de retirar e devolver produtos adquiridos
online em lojas fisicas eram desconhecidas por parte significativa da amostra (41% e 47%,

respectivamente).

Tabela 18 - Analise descritiva das variaveis — Brand Equity Americanas

Variaveis — MCI Média Desvlo
padrio
Lembrancas de marca
1. Eu reconhego facilmente essa marca (LM1) 4,68 0,551
2. Algumas caracteristicas dessa marca vém rapidamente a minha mente (LM2) 439 0,84
3. Eu posso distinguir essa marca, dentre outras opgdes de loja (LM3) 4,53 0,77
Associacoes de marca
4. Essa marca oferece uma atmosfera de loja (design, iluminagao, espaco, etc.) muito 1.0 0.994
agradavel para mim (AM1) 03 ’
5. Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas muito acessiveis (AM2) 3,36 1,03
6. Essa marca oferece uma ampla variedade de produtos (AM3) 428 0,859
7. Essa marca oferece servigos de pos-venda muito bons (AM4) 2,68 0,887
8. Essa marca oferece um bom atendimento ao cliente (AMS) 2,91 0,92
Qualidade percebida
9. Essa marca oferece produtos de boa qualidade (QP1) 3,92 0,9
10. Essa marca oferece produtos de solida e constante qualidade (Por exemplo, se eu
comprar um produto dessa loja, acredito que ele tera as especificacdes prometidas no 4,16 0,917
site e/ou na loja) (QP2)
11. Essa marca oferece produtos muito confiaveis (QP3) 421 0,849
12. Essa marca oferece produtos com excelentes caracteristicas. (QP4) 4,14 0,852
Lealdade a marca
13. Eu me considero leal a essa marca (LE1) 2,6 1,026
14. Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu puder comprar o mesmo produto )93 104
nas lojas dessa marca (LE2) ’ ’
15. Essa marca ¢ a minha primeira escolha (LE3) 2,26 0,93

Fonte: resultados da pesquisa.
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A partir dos resultados da andlise descritiva dos dados da escala CBRE para a marca
Americanas, foi permitido inferir que o construto “lembrancas de marca” foi o Uinico em que
todas as varidveis apresentaram média maior do que 4 (correspondente a “concordo”). No
construto “associa¢des de marca”, a variavel AM3 que se refere a oferta de ampla variedade
de produtos obteve a maior média (4,28) e as variaveis AM4 e AMS, referentes a qualidade
dos servicos de pos-venda e do atendimento obtiveram médias de concordancia baixa,
inferiores a 3.

No construto “qualidade percebida”, todas as variaveis obtiveram médias maiores do
que 3 e, portanto, podem expressam maior nivel de concordancia dos respondentes com
relacdo ao atendimento das expectativas relacionadas a qualidade dos produtos ofertados pela
marca.

Apesar das avaliagdes positivas nos construtos, lembrangas, associagdes e qualidade
percebida, as variaveis do construto “lealdade a marca” obtiveram médias menores do que 3,
o que reforca a analise desse construto, ao se considerar a afirmac¢do de Konus et al. (2008) de
que os consumidores multicanal sdo menos leais as marcas. A tabela 19 traz as médias obtidas

em cada variavel para cada marca analisada.

Tabela 19 - Descricao de médias - Americanas e Magazine Luiza

(continua)
Média - &
Variaveis — MCI Magazine Me(?m -
: Americanas
Luiza
Reciprocidade

1. Eu acho fécil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu

. . 3,69 3,05
comprei pela internet (RE1)
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet,

P . 3,11 2,91

em qualquer loja fisica do varejista (RE2)
3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas
fisicas (Por exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo) 3,14 3,32
(RE3)
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) 3,39 3,17
5. No site do varejista € facil obter informagdes sobre o status dos meus
pedidos e das entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica 2,57 2,45
(RES)
6. No site do varejista ¢ facil obter informac¢des em tempo real sobre a 756 758
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) ’ ’
7. E facil pesquisar a localizagdo das lojas fisicas e horarios de 414 4.03
funcionamento no sife do varejista (RE7) ’ ’
8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de 357 356

produtos adicionais (RES)
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continuagao
tinuag
Média - &
Variaveis — MCI Magazine Média
Luiza Americanas
9. O atendimento do varejista ao cliente online é semelhante ao que eu posso
. s 3,21 2,95
conseguir na loja fisica (RE9)
10. Eu observo uma associagdo clara e visivel do nome dessa marca
(incluindo logotipos e slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.) 4,20 4,04
(RE10)
Coordenac¢ao
11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas 339 3,19
(CO) )
12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos pregos das lojas online 501 2,18
(C0O2) )
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogdes da loja online 1.96 2,11
(CO3) ’
14. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre os pregos de uma 216 2,24
loja fisica local (CO4) ’
15. No site (.10 varejista eu consigo obter informagdes sobre promogdes de 250 2,34
uma loja fisica local (CO3) ’
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar 290 2,88
cupons obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6) ’
17. Nc? site (.10 Varejista eu consigo obter cupons online para serem usados 789 2,91
nas lojas fisicas locais (CO7) ’
13. O varejista forpece .imagens coerentes entre os produtos que expde na 383 3,89
loja online e na loja fisica (CO8) ’
Média - &0
Variaveis — CBRE Magazine Me(?m -
Luiza Americanas
Lembrancas de marca
1. Eureconhego facilmente essa marca (LM1) 4,68 4,68
2. Algumas caracteristicas dessa marca vém rapidamente a minha mente 498 4,39
(LM2) ’
3. Eu posso distinguir essa marca, dentre outras opgoes de loja (LM3) 4,55 4,53
Associa¢oes de marca
4. Essa marca oferece uma atmosfera de loja (design, iluminagao, espago, 354 3,05
etc.) muito agradavel para mim (AM1) ’
5. Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas muito acessiveis (AM2) 3,63 3,36
6. Essa marca oferece uma ampla variedade de produtos (AM3) 4,27 4,28
7. Essa marca oferece servigos de pos-venda muito bons (AM4) 3,31 2,68
8. Essa marca oferece um bom atendimento ao cliente (AMS5) 3,67 2,91
Qualidade percebida
9. Essa marca oferece produtos de boa qualidade (QP1) 4,05 3,92
10. Essa marca oferece produtos de solida e constante qualidade (Por
exemplo, se eu comprar um produto dessa loja, acredito que ele tera as 4,19 4,16
especificagdes prometidas no site e/ou na loja) (QP2)
11. Essa marca oferece produtos muito confiaveis (QP3) 4,13 4,21
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Tabela 19 - Comparativo de médias - Americanas e Magazine Luiza

(conclusao)

Variaveis — CBRE

12. Essa marca oferece produtos com excelentes caracteristicas. (QP4) 4,20 4,14

Lealdade a marca

13. Eu me considero leal a essa marca (LE1) 2,71 2,60

14. Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu puder comprar 0 mesmo 223
. 2,28 >

produto nas lojas dessa marca (LE2)

15. Essa marca € a minha primeira escolha (LE3) 2,38 2,26

Fonte: resultados da pesquisa.

Tendo sido feita a andlise descritiva das varidveis para as escalas MCI e CBRE, a

proxima se¢do apresenta os resultados da Analise Fatorial Exploratoria (AFE).

5.2.3. Analise fatorial exploratoria (AFE) e Teste de Confiabilidade

Para validar a execucdo da Analise Fatorial e a consisténcia das escalas, essa se¢do
apresenta os resultados da medida de adequacdo da amostra (MSA) a partir do Teste de
Keiser-Meyer-Olkin (KMO); teste de esfericidade de Bartlett; bem como do teste de
confiabilidade a partir do Alfa de Cronbach, indicadores calculados com o auxilio do software
SPSS. Adicionalmente, foi analisada a matriz de rotagdo ortogonal e a variancia total

explicada pelos fatores gerados.

5.2.3.1. Teste de Keiser-Meyer-Olkin e Teste de Esfericidade de Bartlett

Com relacdo ao teste de KMO, aqui calculado para a Medida de Adequagdo da
Amostra (MAS), Féavero et al. (2009) afirmaram que o seu resultado indica se a AFE ¢
apropriada ou ndo para o estudo, considerando-se a correlacdo entre as variaveis. Como
parametro para o resultado do KMO, este estudo considerou a afirmacdo de Pallant (2011) de
que valores iguais ou superiores a 0,60 confirmam a validade de utilizagdo da AFE.
Especificamente, Hair Jr. et al., (2005) afirmam que valores iguais ou inferiores a 0,50
atestam a inadequacdo para a AFE; valores iguais ou superiores a 0,60 sdo considerados
aceitaveis; valores iguais ou acima de 0,70 sdo medianos e valores iguais ou superiores a 0,80,

admiraveis.
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De forma andloga ao KMO, tem-se o Teste de Esfericidade de Bartlett que também
analisa a adequagdo da AFE ao estudo, esperando-se um resultado de significancia igual ou
inferior a 0,05, conforme aponta Pallant (2011). Assim, se o nivel de significancia for superior
a 0,05, ndo se pode rejeitar a hipdtese nula de que ndo ha relagdes entre as varidveis

analisadas. A tabela 20 traz os resultados de KMO para a amostra de respondentes.

Tabela 20 - Medida de Adequagao da Amostra e Teste de Esfericidade de Bartlett

MCI CBRE
KMO Bartlett KMO Bartlett

Americanas e Magazine Luiza 0,870 0,000 0,882 0,000

Amostra

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados para o teste de KMO e de esfericidade de Bartlett realizados
apresentaram KMO admiraveis (>0,8), conforme apontado por Hair Jr. et al., (2005). Além
disso, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou p<0,001, confirmando a adequagdo dos

dados para a Analise Fatorial.

5.2.3.2. Analise das comunalidades e da matriz de rotacao ortogonal

Para compreender a varidncia compartilhada entre os fatores e para identificar a
estrutura dessas relacoes, foram feitas a analise de comunalidades e da matriz de rotacgao
ortogonal, respectivamente. No que tange as comunalidades, procedeu-se o que orientou Hair
Jr et al. (2005) ao reconsiderar os valores das comunalidades inferiores a 0,50. Com relagao a
rotacdo ortogonal, optou-se pela rotagdio VARIMAX, com o método de componentes
principais, buscando-se reduzir significativamente o nimero de varidveis com cargas fatoriais
elevadas em cada fator. Com relagdo a escolha dos fatores extraidos, levou-se em
consideragdo o critério de varidncia acumulada sugerido por Hair Jr et al. (2005), que sugere o
patamar de 60%, bem como o critério de Kaizer, sendo extraidos apenas os valores de
eigenvalue maiores que um.

Os resultados da andlise de comunalidades da AFE aplicada ao construto Integracao
Multicanal (MCI) indicaram a presenga de variaveis com cargas fatoriais abaixo de 0,5. Nesse
sentido, essas variaveis foram climinadas ¢ a nova matriz de comunalidades obtida nao

apresentou variaveis com cargas fatoriais abaixo desse valor.
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A rotagdo ortogonal resultou em dois componentes com valores de eigenvalue superior

a 1 e que explicaram 63% da variancia total. A tabela 21 demonstra a variancia total

explicada.

Tabela 21 - Variancia Total Explicada - MCI

Eivenvalues iniciais Soma da extraciio de cargas ao Somas rotativas de cargas ao
8 quadrado quadrado
Fater Variancia VeI Variancia Naaanc Variancia Magiance
Total (%) acumulada | Total (%) acumulada | Total (%) acumulada
’ (%) ’ (%) ’ (%)
1 |4.953| 49,533 49,533  |4,953| 49,533 49,533 3,724 37,241 37,241
2 | 1,350] 13,500 63,032 1,350 13,500 63,032 2,579 25,791 63,032

Fonte: resultados da pesquisa.

A tabela 22 traz os resultados da matriz de rotagdo ortogonal. Buscou-se utilizar um

numero minimo de fatores que pudesse maximizar a variancia explicada, conforme defendem

Figueiredo Filho e Silva Junior (2010). A analise da matriz de rotagdo ortogonal se mostrou,

portanto, condizente com os dois construtos resultantes do estudo de Frasquet e Miquel

(2017).

Tabela 22 - Matriz de rotacao ortogonal — MCI

(continua)
Variavel i Fator 5 Construto
13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogdes da loja onli
(©03) : ! promog Jaomine 1 0,864 | 0,129
14. No site do varejista eu consigo obter informacdes sobre os pregos de uma 0211
loja fisica local (CO4) 0,823 | 0,
(lé.o(z))varejlsta oferece nas lojas fisicas os mesmos pregos das lojas online 0,815 | 0,153
15. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre promocgdes de Coordenagdo
uma loja fisica local (CO5) 0,747 | 0,289
16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar 0.326
cupons obtidos nas lojas fisicas locais. (CO6) 0,682 | 0,
17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas
lojas fisicas locais (CO7) 0,656 | 0,364
5. No site do varejista ¢ facil obter informagdes sobre o status dos meus
pedidos e das entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica 0,200 | 0,773 | Reciprocidade
(RE5)
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(conclusao)
Fator
Variavel Construto
1 2
6. No site do varejista ¢ facil obter informagdes em tempo real sobre a 0271
disponibilidade do produto em uma loja fisica (RE6) ’ 0,770
4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet (RE4) | 0,188 | 0,718 | Reciprocidade
2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet,
em qualquer loja fisica do varejista (RE2) 0,182°1 0,683

Fonte: resultados da pesquisa.

Na aplicagdo da AFE para o construto CBRE, a andlise das comunalidades indicou que

as variaveis obtiveram resultados superiores ou muito proximos a 0,50 e, por isso, foram

mantidas no modelo. A rotacdo ortogonal resultou em quatro componentes que explicaram

66% da variancia acumulada, cumprindo-se o objetivo de se utilizar um ntimero minimo de

fatores que maximizasse a variancia explicada, conforme tabela 23.

Tabela 24 - Variancia total explicada - CBRE

Ei sl Soma da extraciao de cargas ao | Somas rotativas de cargas ao
igenvalues iniciais
quadrado quadrado
Fator Variancia Variancia Variancia Variancia Variancia Variancia
Total o acumulada | Total o acumulada | Total o acumulada
(%) %) (%) %) (%) %)

1 5,639 37,595 37,595 5,639 | 37,595 37,595 3,518 | 23,456 23,456

2 1,812 12,083 49,678 1,812 12,083 49,678 2,174 14,492 37,948

3 1,441 9,607 59,285 1,441 9,607 59,285 2,172 14,482 52,430

4 1,019 6,796 66,081 1,019 6,796 66,081 2,048 13,651 66,081

Fonte: resultados da pesquisa.

CBRE.

A tabela 24 traz os resultados da matriz de rotacdo ortogonal aplicada ao construto
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Fator

Variavel = 2 5 . Construto
11. Essa marca oferece produtos muito confiaveis (QP3) | 0,851 | 0,189 | 0,026 | 0,228
12. Essa marca oferece produtos com excelentes
caracteristicas QP4) 0,797 | 0,241 10,055 0,205
10. Essa marca oferece produtos de solida e constante
qualidade (Por exemplo, se eu comprar um produto 0,779 | 0,126 |0,155| 0,259 | Qualidade percebida
dessa loja, acredito que ele tera as especificacdes > ’ ’ ’ p
prometidas no site e/ou na loja) (QP2)
9. Essa marca oferece produtos de boa qualidade (QP1) | 0,761 | 0,137 |0,214| 0,136
6. Essa marca oferece uma ampla variedade de produtos 0,618 | -0.007| 0,290 | 0.360
(AM3)
14. Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu
puder comprar o mesmo produto nas lojas dessa marca | 0,033 | 0,856 | 0,143 | 0,028
(LE2) Lembrangas de marca
15. Essa marca ¢ a minha primeira escolha (LE3) 0,172 | 0,781 | 0,099 | 0,045
13. Eu me considero leal a essa marca (LE1) 0,273 | 0,742 | 0,154 | 0,094
5. Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas
muito acessiveis (AM2) -0,037 0,050 10,798 0,262
4. Essa marca oferece uma atmosfera de loja (design,
iluminag@o, espaco, etc.) muito agradavel para mim 0,155 | 0,125 {0,749 | 0,279
(AM1) Associagdes de marca
8. Essa marca oferece um bom atendimento ao cliente
(AMS) 0,321 | 0,242 10,719 | -0,031
7. Essa marca oferece servicos de pds-venda muito bons
(AM4) 0,364 | 0,237 |0,442 | -0,210
2. Algumas caracteristicas dessa marca vém
rapidamente & minha mente (LM2) 0,274 | 0,133 10,1751 0,745
3. Eu posso distinguir essa marca, dentre outras opg¢des 0,365 |-0,013| 0,126 | 0,728 Lembrancas de marca
de loja (LM3)
1. Eureconhego facilmente essa marca (LM1) 0,120 | 0,041 | 0,065 | 0,672

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados da AFE aplicada ao CBRE também se mostraram compativeis com a

estrutura fatorial proposta por Pappu e Quester (2006). No entanto, no modelo do presente

estudo, a variavel AM3 referente ao construto “associagdes de marca” foi agrupada ao fator 1,

relacionado ao construto “qualidade percebida”. Apesar disso, as relagdes entre associagdes

de marca e qualidade parecem ser inconclusivas nos modelos de mensuragdo, conforme

demonstram as escalas de Yoo e Donthu (2001) e de Arnett et al. (2004) discutidas na se¢ao

24.1.1.

Apresentadas os resultados das comunalidades e da matriz de rotagdo ortogonal para

as escalas, realizou-se o teste de consisténcia interna ou de confiabilidade.
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5.2.3.3. Confiabilidade das escalas

Realizou-se também o teste de confiabilidade, a partir do célculo do Alfa de Cronbach
para as trés amostras (Americanas, Magazine Luiza e Ambas). Na analise dos resultados para
esse indicador, foram considerados os seguintes valores de referéncia: valores entre 0,60 e
0,70 apresentam moderada confiabilidade; valores superiores a 0,70 apresentam
confiabilidade ideal e valores superiores a 0,90 apresentam confiabilidade excelente (HAIR
JR. et al, 2005; PALLANT, 2005). A tabela 25 demonstra os valores para os indicadores
supracitados resultantes das amostras analisadas para Americanas e Magazine Luiza e para a

amostra formada por respondentes que avaliaram ambas as marcas.

Tabela 26 - Teste de Confiabilidade

Alfa de Cronbach
MCI CBRE

Amostra

Americanas e Magazine Luiza| 0,874 0,875

Fonte: resultados da pesquisa.

Os resultados do Alfa de Cronbach permitiram inferir a consisténcia interna das
escalas utilizadas, apresentando confiabilidades ideal e excelentes, de acordo com Hair Jr. et
al. (2005). Em suma, a Analise Fatorial Exploratéria permitiu identificar que ha uma
tendéncia de agrupamento das variaveis de forma similar as escalas originais de Frasquet e

Miquel (2017) e Pappu e Quester (2006).
6. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo sdo apresentadas as consideragdes finais da pesquisa quanto a consecucao
de seus objetivos geral e especificos, as contribuigdes tedricas e praticas, as limitagdes do
estudo e as sugestdes para as pesquisas futuras sobre o tema.
6.1.1. Atendimento dos objetivos propostos

Foram propostos objetivos especificos visando atingir o objetivo geral de analisar a

integracdo multicanal no varejo e o brand equity baseado no consumidor de varejistas

multicanal. Para tanto, os objetivos foram considerados no contexto das mesorregides do
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Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e sul de Goias, com caracteristicas j& mencionadas, como
localizagdo estratégica para o escoamento de mercadorias e alto valor agregado pelas
atividades varejistas.

O primeiro objetivo proposto, de carater exploratdrio, permitiu descrever as principais
mudangas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017, como uma forma de identificar as
tecnologias e iniciativas que levaram ao desenvolvimento da multicanalidade e da
omnicanalidade. Puderam ser identificadas as seguintes tematicas que caracterizaram cada
periodo: localizacdo e massificacdo nos anos 1970; diferenciacdo e segmentacdo nos anos
1980; tecnologia e comportamento do consumidor nos anos 1990; comércio eletronico nos
anos 2000 e omnicanalidade a partir dos anos 2010.

Essas mudangas parecem acompanhar o surgimento de tecnologias, refor¢ando a
constatagdo de que a inovagao tecnoldgica no varejo foi ampliada com a maior interagdo entre
pessoas, ambiente e objetos, tornando indistintas as interacdes online e offline, eliminando
barreiras de relacionamento entre marcas e consumidores, fazendo emergir a partir de 2010 no
Brasil, o conceito de omnicanalidade.

Apesar do desenvolvimento de novas tecnologias, a consecu¢ao do objetivo também
permitiu identificar que o varejo brasileiro encontra-se em um processo de transicdo da multi
para a omnicanalidade, diante de obstaculos macroecondmicos; de restricdes orcamentarias
nas empresas; necessidade de alteragdes significativas em softwares proprios; ndo priorizagao
da estratégia por parte das liderangas; falta de conhecimento e de recursos internos, bem como
infraestrutura inadequada, especialmente de transporte. Além disso, pesquisa da ABCOMM
(2014) evidenciou que a area de vendas dos principais varejistas brasileiros ndo estava
preparada para atender consumidores multicanal.

Como perspectivas, essa etapa permitiu identificar que o varejo brasileiro devera se
adaptar a novos habitos de consumo surgidos com a crise econdmica prolongada no Brasil;
investimentos em sites mobile em detrimento dos investimentos em aplicativos moveis; em
marketplace; em seguranca das plataformas; em big data; em programas de fidelidade; em
midias sociais; em atendimento e em novos formatos de loja, como os showrooms.

Para identificar se essas mudancas estavam inseridas no comportamento do
consumidor, o segundo objetivo permitiu compreender que parte majoritaria dos
consumidores multicanal residentes nas mesorregides do Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e
Sul de Goias € altamente conectada com a internet; utiliza a internet em processos de compra,
via e-commerce; utiliza dispositivos mdveis, tanto para a busca, quanto para a compra; utiliza

redes sociais para buscar informacdes sobre produtos e servicos e busca e emite opinides
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sobre suas experiéncias de compra (positivas ou negativas). No entanto, embora utilizem
multiplos canais, parecem ndo utiliza-los de forma integrada.

Também no que tange ao comportamento do consumidor multicanal no contexto
regional, foi possivel identificar que os consumidores analisados adotam o comportamento de
“livre alternancia” caracterizado pela combinagdo de canais e empresas diferentes no processo
de compra. Os comportamentos relacionados a retengdo de consumidores no canal e na
empresa ndo foram significativamente identificados na amostra.

Além da alternancia entre empresas e canais, o comportamento de busca de
informagdes online e efetivagdo de compra em lojas fisicas foi o mais frequente na amostra
analisada, corroborando para os resultados da pesquisa de Verhoef et al. (2007) que
identificaram que esse também foi o comportamento mais frequente nos consumidores da
Holanda. Isso pode ser explicado, segundo o autor, pela forte vantagem de atributos de busca
na internet ¢ de compra nas lojas fisicas, poucos obstaculos de utilizacdo da internet em
comparacao com a loja fisica. Esse resultado ainda corrobora para o que defendem Souza e
Serrentino (2014), que o consumidor passou a ndo distinguir canais, mas diferenciar marcas,
propostas de valor e experiéncias de compra, utilizando-se de diversos meios para alcangar o
produto ou servigo desejado.

Outra constatagcdo relacionada ao comportamento desse consumidor, diz respeito a
ampla utilizacdo de organizacdes infomediarias, que passaram a representar uma fonte de
informagdes relevante para o boca-a-boca eletronico, conforme defendem Chen, Yang e
Wang (2015) porque esse foi um comportamento adotado pela maioria dos consumidores da
amostra.

Com relagdo ao objetivo de identificar varejistas que adotam a estratégia multicanal,
partiu-se do pressuposto de que o brand equity pode ser mensurado a partir da familiaridade
do consumidor com a marca (FELDWICK, 2002; MORGAN, 2000). Os resultados
permitiram identificar que trés das quatro empresas mais citadas pelos consumidores dessa
pesquisa, também foram as que mais adotavam praticas de integragdo multicanal, conforme
apontou a pesquisa da ABCOMM realizada em 2014: Americanas, Saraiva ¢ Magazine
Luiza.

O objetivo de identificar as iniciativas e tecnologias de integracdo de canais declaradas
pelos varejistas mais citados foi atendido e as principais iniciativas declaradas pelas empresas
Americanas, Magazine Luiza, Casas Bahia e Saraiva foram: formatos de loja fisica baseados

em preferéncias locais; instalacdo de quiosques em lojas fisicas para acesso aos canais online;
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servicos de compra na internet e retirada na loja fisica; desenvolvimento e aprimoramento de
aplicativos moveis; presenga em redes sociais e iniciativas de C2C commerce.

As iniciativas de integracdo multicanal parecem ser suportadas pelas seguintes agoes
relacionadas a Tecnologia da Informagdo: unificacdo de softwares de vendas, informagdes e
meios de pagamento; adog¢do e/ou aperfeicoamento de plataformas de marketplace; aquisigao
de empresas de tecnologia; criagdo de laboratorios de tecnologia e investimentos em
softwares de big data e data science, bem como a ado¢do de tecnologias de geofencing,
leitores de QR Code e tecnologias para pagamento online. No contexto regional, as visitas a
quatro lojas fisicas das marcas instaladas em Uberlandia — MG permitiram identificar que,
embora as empresas tenham declarado disponibilizar fofens ou computadores remotos para
compra online em seus relatdrios corporativos, as lojas fisicas instaladas na cidade de
Uberlandia ndo ofereciam o servico até a realizagdo dessa pesquisa. Os servicos de compra
online e retirada e/ou troca nas lojas fisicas sdo disponibilizados nas lojas visitadas, exceto nas
Lojas Americanas, com servico disponivel apenas nos estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

A consecucdo desse objetivo permitiu compreender que as dimensdes social
commerce, local commerce € mobile commerce foram aplicadas quase que totalmente pelas
empresas analisadas com, pelo menos, uma agao para cada dimensao (social, local e mobile).
No entanto, hd de se reiterar que pode haver um distanciamento entre praticas declaradas e
efetivamente operacionalizadas em lojas fisicas, especialmente se consideradas as diferencas
geograficas no Brasil.

Buscando compreender entdo, se as praticas declaradas eram percebidas pelo
consumidor dessas mesorregioes, o objetivo de analisar o nivel de integragdo multicanal
percebido também foi atendido. Concluiu-se que a maioria dos consumidores da amostra
percebiam baixo nivel de reciprocidade (possibilidade de alternancia entre canais durante o
processo de compra) e coordenagdo (nivel de alinhamento entre as ofertas online e offline),
apresentando baixa concordancia com as afirmacdes que se referiam as praticas de integracao
investigadas pela escala MCI. H4, portanto, um possivel distanciamento entre as iniciativas e
tecnologias de integracdo declaradas por essas empresas e a percepcao da integracdo
multicanal por parte dos seus consumidores.

Com relagdo ao brand equity baseado nesse consumidor, foi identificado que a
amostra apresentou bons resultados para Americanas e Magazine Luiza nos construtos:
lembrancas, associacdes e qualidade percebida. A andlise dos construtos permitiu identificar
que a maioria dos consumidores reconhecem as marcas e as associam a determinadas

categorias, além de fazer um bom julgamento quanto a exceléncia e superioridade das marcas,
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diante das suas expectativas de uso. No entanto, os resultados desfavoraveis do construto
lealdade levaram a questionamentos sobre a intencdo de compra da amostra e sobre a

fidelidade a marcas de varejistas.

6.1.2. Contribuicdes tedricas e gerenciais

Importantes contribui¢des tedricas foram apresentadas no trabalho. A descricdo das
principais mudangas ocorridas no varejo brasileiro entre 1970 e 2017 e o estudo do perfil do
consumidor multicanal confirmaram, no contexto regional, que parte significativa de
consumidores estdo imersos em um conjunto de tecnologias diretamente relacionadas a
transicdo da multicanalidade para omnicanalidade, especialmente desde os anos 1990 com o
advento do comércio eletronico, até a popularizacao de novas tecnologias, especialmente os
dispositivos moveis a partir dos anos 2010. O estudo permitiu confirmar a conectividade dos
consumidores em redes compostas por pessoas, objetos e ambiente, incluindo a comunicagao
instantdnea e a interacdo entre consumidores, dispositivos e aplicativos baseados em
geolocalizagdo, conforme defendem Verhoef et al. (2017).

De forma anéloga, a analise do comportamento dos consumidores multicanal, nao
encontrada em estudos anteriores ¢ em estudos de mercado, permitiu identificar que esses
consumidores além de conectados, passaram a utilizar os canais de marketing de forma mais
sofisticada, buscando informag¢des de forma intensa, utilizando-se das organizagdes
infomediarias e das redes sociais para buscar informagdes sobre produtos e servigos, emitindo
opinido sobre suas experiéncias de compra positivas e negativas nessas redes, influenciando
outros consumidores. Essas constatagdes vao ao encontro do que ¢ defendido por Verhoef,
Kannan e Inman (2015), Konus et al. (2008), Leggatt (2009). Adicionalmente, confirma o
modelo bidirecional de marketing defendido por Kohli, Suri e Kapoor (2015).

Também julga-se importante a identificacio da presenga significativa do
comportamento denominado como de “livre alternancia” em que os consumidores utilizam
canais online/offline e empresas de forma autdbnoma no processo de compra. Esse resultado
pode indicar que existe eficdcia multicanal, isto €, a maioria desses consumidores parecem
estar suficientemente capacitados para a utilizagdo de multiplos canais e percebendo um baixo
custo de alternancia, conforme modelo PPM proposto por Chiu et al. (2011) e detalhado no
referencial teorico.

A identificacdo de que o comportamento omnicanal mais comum na amostra ¢ o de

busca na internet e de compra na loja fisica também pode contribuir para as conclusdes de
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Verhoef et al. (2007) de que hd forte vantagem de atributos de busca na internet em
comparacdo com a loja fisica, bem como forte vantagem de atributos de compra na loja fisica
em comparagdo com a internet, devido ao baixo obstaculo do uso da internet se comparado ao
da loja fisica.

Os resultados da identificagdo das iniciativas e tecnologias adotadas pelas empresas
analisadas também contribuiram para a validade da abordagem conceitual SO-LO-MO
proposta por Hiiseyinoglu, Galipoglu e Kotzab (2017), confirmando a utilizagdo incipiente
das dimensdes social, local e mobile commerce por parte das marcas analisadas.

Com relagdo a aplicagao da escala MCI, ao constatar que a maioria dos consumidores
analisados ndo percebem a integracdo de canais reitera-se a importancia da andlise da
percepcao do consumidor, em detrimento das estratégias e tecnologias declaradas pelas
empresas, ja& que os potenciais beneficios decorrentes da integracdo de canais sobre a
avaliacdo de marcas podem ndo ser obtidos pelas marcas analisadas, conforme defendem
Frasquet e Miquel (2017). Outra constatagdo reforca a necessidade de andlise do construto
“lealdade a marca”, uma vez que os consumidores ndo o avaliaram positivamente. Isso pode
corroborar para a afirmagdo de Konus et al. (2008) de que os consumidores multicanal
parecem ser menos leais e mais inovadores.

Do ponto de vista gerencial, os resultados obtidos colaboraram para a identificacao das
principais iniciativas e tecnologias utilizadas no mercado e a importancia de entendimento do
comportamento do consumidor que utiliza multiplos canais de marketing, oferecendo insights
sobre o uso de novas abordagens, do comportamento dos consumidores e consequente
melhoria do nivel de servigos, dadas as caracteristicas regionais.

Especialmente, o presente trabalho contribuiu para a importancia da percep¢ao da
integracdo multicanal por parte dos consumidores. Isso porque, uma vez encontrada uma
discordancia entre as praticas declaradas por essas empresas versus a percepgao dos
consumidores, a empresa pode ndo obter os beneficios sobre o brand equity, como um maior
nivel de consciéncia/lembranca, associagdes de marca, qualidade percebida e lealdade.

Esse resultado também confirma a importancia de realizar adaptagdes prioritarias
quanto a integracdo de diferentes canais, consisténcia do mix de produtos, sistema de
informagdes compartilhado, politica de precos e estoques integrados nas empresas varejistas.
Essas acdes sdo imperativas porque grande parte dos consumidores analisados estdo, de fato,
utilizando multiplos canais de marketing nos processos de busca e compra, mas se veem
diante de obstaculos especialmente relacionados ao nivel de alinhamento entre ofertas online

e offline para utiliza-los de forma integrada.
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6.1.3. Limitacdes do estudo e sugestdoes de pesquisas futuras

Embora apresente contribuicdes tedricas e gerenciais significativas, destaca-se o fato
de que foi considerada uma amostra regional de consumidores, o que ndo permite fazer
generalizagdes acerca do comportamento do universo de consumidores multicanal,
especialmente se consideradas as diferencas de acesso a novas tecnologias. Da mesma forma,
as empresas percebidas como multicanal por essa amostra podem ser diferentes daquelas
obtidas em amostras futuras. Nesse sentido, sugere-se que outras pesquisas sejam
geograficamente ampliadas e/ou possam incluir comparagdo entre regides geograficas
diferentes.

Com relagdo a analise documental para a identificagdo das iniciativas e tecnologias
declaradas pelas marcas analisadas, vale reiterar que o método ndao permite reconhecer
iniciativas ndo declaradas e que poderiam explicar o estudo de forma mais completa. Outra
limitagdo diz respeito ao grande volume de informagdes sobre o varejo brasileiro, que pode
nao ter permitido abranger todas as mudancgas, especialmente tecnoldgicas. Nesse sentido,
sugere-se que pesquisas futuras busquem realizar estudos multicasos para aprofundar o
conhecimento acerca das iniciativas nao declaradas pelos varejistas, assim como utilizem
técnicas de mineragdo de dados e de entrevistas em profundidade.

Além disso, embora o estudo tenha seguido os procedimentos de tradugao e retraducao
recomendados, as escalas traduzidas para MCI e CBRE podem nao refletir de forma integral o
contexto vivenciado pelos respondentes e, nessa perspectiva, novos estudos podem propor
escalas para mensuracao especifica, considerando as praticas de integracao e tecnologias mais
comuns no contexto brasileiro e/ou regional.

Essa pesquisa ofereceu insights sobre a adog¢do de tecnologias por parte dos
consumidores e pesquisas futuras podem avaliar o papel da autoeficicia multicanal, ou seja,
da habilidade de utiliza¢do de novas tecnologias por parte dos consumidores nesse processo,
bem como analisar como categorias de produto estdo relacionadas, dados os valores utilitario
e hedodnico.

Quanto ao brand equity, a pesquisa também levou a questionamentos sobre a lealdade
de consumidores multicanal e, por isso, novos estudos podem ser realizados para analisar os
fatores intrinsecos ao processo de fidelizagdo desse consumidor, diante dos novos
comportamentos e tecnologias. Adicionalmente, pode-se estudar o impacto do processo de
transicdo da multi para omnicanalidade sobre o brand equity baseado no consumidor,

abrangendo também pequenas empresas varejistas que ndo dispdem de recursos significativos.
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APENDICE A — Survey: Perfil e comportamento do consumidor multicanal

Ola!

Pedimos a sua colaboracao para responder esta pesquisa de opinido que faz parte do Programa
de Pos-graduagdo em Administragdo da Universidade Federal de Uberlandia. O estudo ¢
realizado pelo discente Lucas Silva Barreto, sob orientacdo dos docentes Dr. André Fagundes
e Dra.Veronica Angélica Freitas de Paula.

Todos os dados permanecerdo em sigilo, garantindo o anonimato e a privacidade dos
respondentes. Os registros obtidos no decorrer desta pesquisa serdao usados para fins
unicamente académicos e cientificos.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serao
apresentadas a seguir até o final do questionario.

O tempo aproximado de resposta varia entre 10 e 15 minutos.

Caso vocé tenha alguma duvida, por favor, entre em contato pelo endereco eletronico:
lucassbarreto@yahoo.com.br

Desde ja agrademos a sua colaboragao!

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente no preenchimento do questionario de opinido. Em nenhum
momento vocé sera identificado, pois os resultados da pesquisa serdo publicados de forma
agregada. A pesquisa ndo prevé ganhos ou riscos de nenhum tipo aos participantes. Vocé ¢
livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou
coacao.

() Lio termo de consentimento e aceito participar

() Nao aceito participar

1. Qual sua idade?
2. Sexo
Masculino
Feminino
3. Estado civil
Solteiro
Casado
Uniao estavel
Divorciado
Viavo
4. Renda familiar
Até 1 salario minimo
Entre 1 e 3 salarios minimos
Entre 3 e 5 salarios minimos
Entre 5 e 7 salarios minimos
Acima de 7 salarios minimos



5. Cidade e estado em que reside atualmente:

6. Com que frequéncia vocé utiliza a internet?

Mais de 10 vezes ao dia
Entre 5 e 9 vezes ao dia
Entre 1 e 4 vezes ao dia
Entre 4 e 6 vezes por semana
Entre 1 e 3 vezes por semana
Entre 1 e 3 vezes por més
Nao utilizo a internet

7. Em geral, quanto tempo por dia voc€ permanece conectado a Internet?

a. Até 1 hora

b. De 1 a3 horas
c. De 3 a5 horas
d. Mais de 5 horas

8. Indique, a partir das opg¢des abaixo, os locais nos quais vocé tem acesso a internet

(assinale quantas opgdes forem necessarias)

a. Emcasa
b. No trabalho
c. Na escola/faculdade
d. Outro

9. Vocé acessa a internet utilizando principalmente:
a. Computador de mesa/desktop
b. Laptop/notebook
c. Smartphone
d. Tablet
e. Outro

10. Qual (is) rede(s) social(is) vocé utiliza na internet?
a. Nao utilizo redes sociais

b. Facebook
c. Instagram
d. Twitter
e. Pinterest
f. Outra
11. Vocé ja comprou pela internet?
a. Sim
b. Nao

12. Com que frequéncia vocé compra pela Internet?
a. Mais de 6 vezes por més

Entre 2 e 5 vezes por més

1 vez por més

Entre 2 e 5 vezes por semestre

1 vez por semestre

Menos de 1 vez por semestre

13. Qual(is) outro(s) canal(is) vocé utiliza para fazer compras?
a. Televendas

hmo a0 o

b. Representante de vendas
c. Loja fisica

d. Outro

e. Nao utilizo outro canal
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14. Em qual categoria se enquadra o ultimo produto que vocé adquiriu pela internet?

a. Celulares e smartphones
Informatica
Eletroeletronicos
Eletrodomésticos
Calcados ou vestuario
Cama, mesa e banho
Decoracao
Brinquedos/jogos
Satde e cosméticos
J. Outro
15. Quais motivos te levam a comprar pela internet?
16. Cite até trés lojas online nas quais vocé ja tenha efetuado alguma compra:

PR th O A0
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17. Vocé ja comprou de alguma dessas lojas utilizando outro meio que ndo seja a internet?

18. Quais foram os OUTROS meios utilizados para comprar nessas lojas

19. Voceé consideraria comprar por outro canal (televendas, aplicativo mével, etc.) em sua

proxima compra?

20. Vocé conhece alguma empresa multicanal, isto €, que oferece produtos e servigos em
mais de um canal de vendas? (loja fisica, internet, aplicativo mével, televendas, midias

sociais, etc.)

21. Cite o nome dessas empresas (que oferecem produtos e servicos em mais de um canal

de vendas) que vocé conhece.

Baseando-se nas suas experiéncias e percepcoes, assinale a alternativa que melhor representa
sua opinido (0. Desconheco/Nao se aplica; 1. Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. Nem
concordo nem discordo; 4. Concordo; 5. Concordo totalmente).

ID

Questao

22

Eu costumo comprar por meio de dispositivos moveis (smartphones/tablets).

23

Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e depois comprei-o na loja fisica

24

Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e resolvi comprar um produto
diferente na loja fisica

25

Eu ja busquei informagdes sobre um produto na internet e decidi comprar este e mais
produto(s) na loja fisica.

26

Eu ja comprei um produto pela internet e o retirei na loja fisica

27

Eu ja comprei um produto pela internet e o devolvi ou troquei na loja fisica

28

Eu ja pesquisei sobre um produto na loja fisica e resolvi compra-lo pela internet.

29

Eu ja pesquisei sobre um produto na loja fisica e o comprei por um aplicativo movel.

30

Eu ja pesquisei sobre um produto em um aplicativo e comprei-o na loja fisica.
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ID

Questao

31

Eu ja pesquisei, nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) a opinido de outras pessoas
sobre produtos que eu desejo comprar

32

Eu ja busquei atendimento por meio de redes sociais (Facebook, Instagram, etc.).

33

Eu ja busquei atendimento pelo telefone da empresa e pedi que a resposta fosse enviada por
e-mail ou por meio de redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)

34

Eu ja emiti opinido na internet sobre minhas experiéncias de compra (negativas ou
positivas).

35

Eu procuro indicar aos meus amigos produtos/marcas/servigos em minhas redes sociais
(Facebook, Instagram, etc.)

36

Eu costumo acessar sites comparadores (Buscapé, Bondfaro, etc.) antes de concluir uma
compra

37

Eu ja comprei um produto na internet em uma loja da qual nunca tinha comprado antes

38

Eu procuro comprar nas mesmas lojas (fisicas ou virtuais)
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APENDICE B — Survey: Integragio Multicanal e Brand Equity

Ola!

Pedimos a sua colaboracao para responder esta pesquisa de opinido que faz parte do Programa
de Pés-graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia. O estudo ¢
realizado pelo discente Lucas Barreto, sob orientacdo da professora Dra. Verdnica Angélica
Freitas de Paula e coorientacdo da professora Dra. Vérica Marconi Freitas de Paula.

Todos os dados permanecerdo em sigilo, garantindo o anonimato e a privacidade dos
respondentes. Os registros obtidos no decorrer desta pesquisa serdo usados para fins
unicamente académicos e cientificos.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serao
apresentadas a seguir até o final do questionario.

O tempo aproximado de resposta varia entre 5 e 10 minutos.

Caso vocé€ tenha alguma duvida, por favor, entre em contato pelo enderego eletronico:
pesquisaomnichannel@gmail.com

Desde ja agrademos a sua colaboragdo e contribuicao para o desenvolvimento cientifico do
Brasil.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente no preenchimento do questionario de opinido. Em nenhum
momento vocé sera identificado, pois os resultados da pesquisa serdo publicados de forma
agregada. A pesquisa ndao prevé ganhos ou riscos de nenhum tipo aos participantes. Vocé ¢
livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou
coacao.

() Lio termo de consentimento e aceito participar
() Nao aceito participar

Qual sua idade?
Género
Masculino
Feminino
Prefiro ndo declarar
3. Estado civil
Solteiro
Casado
Uniao estavel
Divorciado
Viavo
4. Renda familiar
Até 1 salario minimo

N —
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Entre 1 e 3 salarios minimos
Entre 3 e 5 salarios minimos
Entre 5 e 7 salarios minimos
Acima de 7 salarios minimos
Prefiro ndo declarar

5. Escolaridade
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio em andamento
Médio completo
Superior / Graduagdo em andamento
Superior / Graduagdo completo
Pos-graduagdo em andamento
Pés-graduagdo completa
Outro:

Integracdo de canais

magazineluiza americanas

vem ser feliz

Vocé ja pesquisou informagdes sobre produtos e/ou comprou nas lojas fisicas ou virtuais
desse varejista?

() Sim
( ) Nao

Baseando-se nas suas experiéncias € percepcdes sobre essa marca, assinale a alternativa que
melhor representa sua opiniao (Por exemplo: se vocé discorda totalmente da afirmacao
apresentada, assinale "1. Discordo totalmente")

Consumer-Based Retailer Equity (CBRE).
Baseando-se nas suas experiéncias e percepcoes, assinale a alternativa que melhor representa

sua opinido (0. Desconheco/Nao se aplica; 1. Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. Nem
concordo nem discordo; 4. Concordo; 5. Concordo totalmente).

1. Eu reconhego facilmente essa marca

2. Algumas caracteristicas dessa marca vém rapidamente a minha mente

3. Eu posso distinguir essa marca, dentre outras op¢des de loja

4. Essa marca oferece uma atmosfera de loja (design, iluminagao, espaco, etc.) muito
agradavel para mim

5. Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas muito acessiveis

6. Essa marca oferece uma ampla variedade de produtos
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7. Essa marca oferece servigos de pos-venda muito bons

8. Essa marca oferece um bom atendimento ao cliente

9. Essa marca oferece produtos de boa qualidade

10. Essa marca oferece produtos de solida e constante qualidade (Por exemplo, se eu
comprar um produto dessa loja, acredito que ele tera as especificagcdes prometidas no site
e/ou na loja)

11. Essa marca oferece produtos muito confiaveis

12. Essa marca oferece produtos com excelentes caracteristicas

13. Eu me considero leal a essa marca

14. Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu puder comprar o0 mesmo produto nas
lojas dessa marca

15. Essa marca ¢ a minha primeira escolha

Integragao Multicanal (MCI)

Baseando-se nas suas experiéncias e percepgoes, assinale a alternativa que melhor representa
sua opinido (0. Desconheco/Nao se aplica; 1. Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. Nem

concordo nem discordo; 4. Concordo; 5. Concordo totalmente).

1. Eu acho fécil retirar nas lojas fisicas desse varejista, produtos que eu comprei pela internet

2. Eu acho simples e pratico devolver produtos que eu comprei pela internet, em qualquer
loja fisica do varejista

3. Esse varejista me permite reservar produtos gratuitamente nas suas lojas fisicas (Por
exemplo, posso reservar um produto e voltar para compra-lo)

4. A loja fisica do varejista me permite fazer um pedido pela internet

5. No site do varejista € facil obter informagdes sobre o status dos meus pedidos e das
entregas, mesmo para produtos encomendados na loja fisica

6. No site do varejista € facil obter informacdes em tempo real sobre a disponibilidade do
produto em uma loja fisica

7. E facil pesquisar a localizac@o das lojas fisicas e horarios de funcionamento no site do
varejista

8. O varejista oferece acessorios online, suporte ao produto ou tipos de produtos adicionais

9. O atendimento do varejista ao cliente on/ine é semelhante ao que eu posso conseguir na
loja fisica

10. Eu observo uma associagdo clara e visivel do nome dessa marca (incluindo logotipos e
slogans) nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.)

11. O varejista vende online, os mesmos produtos vendidos em lojas fisicas

12. O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos precos das lojas online

13. O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas promogdes da loja online

14. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre os precos de uma loja fisica local

15. No site do varejista eu consigo obter informagdes sobre promocdes de uma loja fisica
local

16. No site do varejista eu consigo usar meu cartdo de fidelidade ou resgatar cupons obtidos
nas lojas fisicas locais.

17. No site do varejista eu consigo obter cupons online para serem usados nas lojas fisicas
locais

18. O varejista fornece imagens coerentes entre os produtos que expoe na loja online e na loja
fisica
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ID | Escala Pappu e Quester (2006) | Traducio — Lingua portuguesa |

Retraducao

Escala — versao final

Retailer awareness — Consciéncia da marca do varejista

I am aware of X stores

Eu conhego as lojas X

I know the X stores

Eu reconhego facilmente essa marca

Some characteristics of X stores
come to my mind quickly —

Algumas caracteristicas das lojas X
vém rapidamente & minha mente

Some characteristics of X stores come
quickly to my mind

Algumas caracteristicas dessa marca vém
rapidamente a minha mente

2 | (AW2).
I can recognize X among other | Eu posso reconhecer X dentre . Eu posso distinguir essa marca, dentre outras
. I can recognize X among other stores ~ .
3 |stores outras lojas opcdes de loja
Retailer associations — Associacdes a marca do varejista
. Essa marca oferece uma atmosfera de loja
X offers very good store A loja X oferece uma atmosfera . | mariea oferece U .
. , X offers a very nice atmosphere (design, iluminagdo, espago, etc.) muito
atmosphere muito agradavel. . .
4 agradavel para mim
X stores offer very convenient As lojas X oferecem instalagoes o . Essa marca oferece lojas com instalagdes fisicas
s . . X stores offer facilities very accessible . R
5 | facilities muito acessiveis. muito acessiveis
X stores offer very good variety | As lojas X oferecem uma X stores offer a very good variety of Essa marca oferece uma ampla variedade de
6 | of products variedade muito boa de produtos products produtos
X stores offer very good after As lojas X oferecem servigos de . Essa marca oferece servigos de pos-venda muito
. , . X stores offer very good after-sales services
7 | sales service pos-venda muito bons bons
X stores offer very good As lojas X oferecem atendimento . Essa marca oferece um bom atendimento ao
. . . X stores offer very good customer service .
8 | customer service muito bom ao cliente cliente
Retailer perceived quality - Qualidade percebida do varejo
X stores offer products of ver As lojas X oferecem produtos de . .
1iet produ very ;o . produ X stores offer products of very good quality | Essa marca oferece produtos de boa qualidade
9 | good quality muito boa qualidade
Essa marca oferece produtos de solida e
X stores offer products of As lojas X oferecem produtos de . . constante qualidade (Por exemplo, se eu comprar
. produ S 10) . produ X stores offer products of solid quality qu ( xemplo, se eu comp
consistent quality solida qualidade um produto dessa loja, acredito que ele tera as
10 especificagdes prometidas no site e/ou na loja)
X stores offer very reliable As lojas X oferecem produtos . . (.
very ;o L. produ X stores offer very reliable products Essa marca oferece produtos muito confiaveis
11 | products muito confidveis
X stores offer products with As lojas X oferecem produtos de X stores offer products with excellent Essa marca oferece produtos com excelentes
12 | excellent features excelentes caracteristicas. features. caracteristicas

Retailer loyalty - Lealdade ao varejo
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ID | Escala Pappu e Quester (2006)

Traducio — Lingua portuguesa

Retraducao

Escala — versao final

I consider myself loyal to X

13 | stores

Eu me com
sidero leal as lojas X

I consider myself loyal to stores X

Eu me considero leal a essa marca

I will not buy products from
other retailers, if I can buy the

14 | same item at X stores

Nao comprarei produtos de outros
varejistas se puder comprar o
mesmo item nas lojas X

I will not buy products from other retailers if
I can buy the same item at X stores

Nao comprarei produtos de outras marcas, se eu
puder comprar o mesmo produto nas lojas dessa
marca

X stores would be my first
15 | choice

As lojas X seriam minha primeira
escolha

X stores would be my first choice

Essa marca é a minha primeira escolha

Fonte: elaborado pelo autor.

1D Frasquet e Miquel (2017)

| Traduciio — Lingua portuguesa

Retraducao

Escala — versao final

Reciprocity — Reciprocidade

It is easy to collect at a (retailer)
store goods purchased over the
1 |internet

E facil retirar nas lojas do
varejista, produtos comprados pela
internet

It is easy to remove in the stores of the
retailer, goods purchased over the internet

Eu acho fécil retirar nas lojas fisicas desse
varejista, produtos que eu comprei pela internet

It is convenient to return goods I
have bought online to any of
2 | (retailer’s) physical stores

E simples e pratico devolver
produtos que eu comprei online em
qualquer loja fisica do varejista

It is simple and convenient to return products
that I bought online at any physical store of
the retailer

Eu acho simples e pratico devolver produtos que
eu comprei pela internet, em qualquer loja fisica
do varejista

(Retailer) enables me to place a
courtesy hold on products in a
3 | local store

O varejista me permite reservar
produtos gratuitamente em uma
loja local

The retailer allows me to reserve products for
free at a local store

Esse varejista me permite reservar produtos
gratuitamente nas suas lojas fisicas (Por exemplo,

posso reservar um produto e voltar para compra-
lo)

(Retailer’s) physical store
4 | allows me to do an order online

A loja fisica do varejista me
permite fazer um pedido pela
internet

The retailer allows me to reserve products for
free at a local store

A loja fisica do varejista me permite fazer um
pedido pela internet

At (retailer’s) website it is easy
to get information on order and
delivery status (also for products
5 | ordered offline)

No site do varejista € facil obter
informagdes sobre o status do
pedido e da entrega, mesmo para
produtos encomendados offline

At retailer’s website is easy to obtain
information about order and delivery status,
even for products ordered offline

No site do varejista é facil obter informacgoes
sobre o status dos meus pedidos e das entregas,
mesmo para produtos encomendados na loja
fisica

At (retailer’s) website it is easy
to get real-time information on
product availability in a local

6 | store

No site do varejista ¢ facil obter
informacdes em tempo real sobre a
disponibilidade do produto em
uma loja fisica local

At retailer’s website is easy to obtain real-
time information about the availability of the
product in a physical store location

No site do varejista € facil obter informacdes em
tempo real sobre a disponibilidade do produto em
uma loja fisica

It is easy to search for store
locations and opening hours at
7 | (retailer’s) website

E fécil pesquisar a localiza¢do das
lojas fisicas e horarios de
funcionamento no site do varejista

It's easy to search the location of the physical
stores and opening hours on the retailer’s
website

E fAcil pesquisar a localizacdo das lojas fisicas e
horarios de funcionamento no site do varejista




123

ID Frasquet e Miquel (2017) Traduciio — Lingua portuguesa Retraducio Escala — versao final
(Retailer) offers online O varejista oferece acessorios
accessories, product support, or | online, suporte ao produto ou tipos | The retailer offers online accessories, O varejista oferece acessorios online, suporte ao
8 | additional product types de produtos adicionais product support, or additional product types | produto ou tipos de produtos adicionais
(Retailer’s) online customer O atendimento do varejista ao The customer service from the retailer online | O atendimento do varejista ao cliente online é
service is almost the same as I cliente online ¢ semelhante ao que | is similar to what I can achieve in the semelhante ao que eu posso conseguir na loja
9 | can get from the store eu posso conseguir na loja fisica physical store fisica
I observe a clear and visible Eu observo uma associagao clara e
association of brand names visivel dos nomes de marcas I observe a clear and visible association of Eu observo uma associagdo clara e visivel do
(including logos and slogans) (incluindo logotipos e slogans) brand names (including logos and slogans) nome dessa marca (incluindo logotipos e slogans)
10 | across channels entre canais between channels nos diferentes canais (loja fisica, online, etc.)
Coordination - Coordenacao
(Retailer) sells online the same | O varejista vende online os
products as in the physical mesmos produtos vendidos nas The retailer sells online the same products O varejista vende online, os mesmos produtos
11 | stores lojas fisicas sold in the physical stores vendidos em lojas fisicas
(Retailer) offers the same prices | O varejista oferece nas lojas fisicas | The retailer offers in physical stores the same | O varejista oferece nas lojas fisicas os mesmos
12 | online as in the physical stores | os mesmos precos das lojas online | prices of online stores precos das lojas online
(Retailer) offers the same O varejista oferece nas lojas
promotions online as in the fisicas as mesmas promogdes da The retailer offers in the physical stores the | O varejista oferece nas lojas fisicas as mesmas
13 | physical stores loja online same promotions of the online store promogdes da loja online
On (retailer’s) website 1 can get | No website do varejista eu consigo
information about prices in a obter informagdes sobre os precos | On retailer’s website I can get information No site do varejista eu consigo obter informagdes
14 | local store de uma loja fisica about the prices of a physical store sobre os pregos de uma loja fisica local
On (retailer’s) website I can get | No site do varejista eu consigo
information about promotions in | obter informacdes sobre On retailer's website 1 can get information No site do varejista eu consigo obter informagdes
15 | a local store promogdes de uma loja local about promotions from a local store sobre promogdes de uma loja fisica local
On (retailer’s) website I can use | No site do varejista eu consigo No site do varejista eu consigo usar meu cartao
my loyalty card or redeem usar meu cartdo de fidelidade ou On retailer’s website I can use my loyalty de fidelidade ou resgatar cupons obtidos nas lojas
16 | coupons obtained offline resgatar cupons obtidos offline. card or redeem coupons obtained offline fisicas locais
On (retailer’s) website I can No site do varejista eu consigo
obtain online coupons to be used | obter cupons online para serem On retailer’s website I can get coupons online | No site do varejista eu consigo obter cupons
17 | offline usados offline for use offline online para serem usados nas lojas fisicas locais
(Retailer) provides consistent O varejista fornece imagens The retailer provides consistent images
store images between the online | coerentes entre a loja online ¢ a between the online store and the physical O varejista fornece imagens coerentes entre os
18 | store and the physical store loja fisica store produtos que expde na loja online e na loja fisica

Fonte: elaborado pelo autor.




