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RESUMO

Com os avancgos tecnoldgicos e o surgimento do e-commerce as organizacdes tém
necessidade de se modernizar para se manter competitivas, diante disto, as lojas de
varejo tradicional comecaram a adotar também o canal eletrénico como estratégia de
venda, a utilizacdo de dois canais de comercializacdo é conhecida como Multicanal.
Portanto a referida pesquisa tem como principal objetivo comparar as estratégias de
sortimento, preco e servico, utilizadas em lojas fisicas e virtuais do varejo multicanal
de trés grandes empresas gauchas do setor de eletromdveis. A metodologia é
descritiva, de natureza qualitativa e quantitativa, e os dados sdo primarios e
secundarios. Para cada um dos trés varejistas estudados foi realizada uma analise
dos dois canais de comercializacdo (virtual e fisico), sendo desenvolvida em trés
etapas, na primeira etapa foi realizada a avaliagéo dos sites, na segunda etapa foram
avaliadas as lojas fisicas. A coleta, terceira e ultima etapa, ocorreu por meio de uma
entrevista para os gestores da empresa fisica, para compreender as estratégias em
sua percepgao. Como resultados, identificou-se que, a partir de uma “amostra” de
1256 produtos, referente a estratégias de sortimento, que as lojas fisicas possuem
maior sortimento (96,42%) comparadas com as lojas virtuais (76,43%). Referente aos
precos praticados, obteve-se, na analise, que as tem lojas ndo possuem diferenca de
pregos entre 0s canais, pois preferem equiparar seus pregos entre os canais, para hao
haver concorréncia interna, ja uma loja tem a estratégia de repassar o valor mais baixo
no canal virtual, isso faz com que o canal virtual seja mais competitivo no mercado on-
line. Quanto aos servigos oferecidos nos canais fisicos e virtuais, ambos possuem
servicos que possam satisfazer e suprir as necessidades de seus consumidores.
Observou-se também que as respostas dos gerentes foram ao encontro das respostas
obtidas na analise quantitativa, demonstrando que eles possuem conhecimento das
estratégias adotadas. O varejo virtual tende a ter um crescimento, comparado com o
varejo fisico, porém, as lojas fisicas ndo vao se extinguir em um futuro préximo, pois
a fidelidade a loja parece ser uma tendéncia, a loja continua no centro da experiéncia

de compra do consumidor, no Brasil e no mundo.

Palavras-chave: Administragdo de Marketing. Estratégias. Multicanal.



ABSTRACT

With the technological advances and the emergence of e-commerce, organizations
need to modernize in order to remain competitive. As a result, traditional retail stores
have also started to adopt the electronic channel as a sales strategy, the use of two
commercialization channels is known as Multichannel. Therefore, the main objective
of this research is to compare the assortment, price and service strategies used in
physical and virtual stores of the multi-channel retail of three large Gaucho companies
in the electromotive sector. The methodology is descriptive, of a qualitative and
quantitative nature, and the data are primary and secondary. For each one of the three
retailers studied, an analysis of the two marketing channels (virtual and physical) was
carried out, in three stages, in the first stage the site evaluation was carried out, in the
second stage the physical stores were evaluated. The collection, third and last stage,
occurred through an interview with the managers of the physical company, to
understand the strategies in their perception. As a result, it was identified that, from a
"sample" of 1256 products, referring to assortment strategies, that physical stores have
a greater assortment (96.42%) compared to virtual stores (76.43%). Concerning the
prices practiced, it was obtained, in the analysis, that the stores have no price
difference between the channels, since they prefer to match their prices between the
channels, in order to avoid internal competition, since a store has the strategy of
passing on the value lower on the virtual channel, this makes the virtual channel more
competitive in the online marketplace. As for the services offered in physical and virtual
channels, both have services that can meet the needs of their consumers. It was also
observed that the managers' responses were in agreement with the answers obtained
in the quantitative analysis, demonstrating that they are aware of the strategies
adopted. Virtual retailing tends to grow compared to physical retail, however, physical
stores will not disapear in the near future, as loyalty to the store seems to be a trend,
the store remains at the heart of the consumer shopping experience, in Brazil and in

the world.

Keywords: Marketing Administration. Strategies. Multichannel.
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1 INTRODUGAO

As mudangas emergentes no mercado impulsionam as empresas a se
reinventarem para conseguir acompanhar o crescimento dos varejos virtuais. Por
consequéncia, as lojas de varejo tradicional comegaram a adotar também o canal
eletrdbnico como estratégia de venda. Esses empreendimentos tradicionais nao
sabiam claramente as vantagens que esta estratégia resultaria, porém, tinham o
desejo de estar preparados caso 0 hegocio prosperasse. Em consequéncia, parecem
ter descoberto a existéncia de sinergias entre os canais fisico e virtual, tanto que se
intensificaram no uso de duas redes de comercializagdo (PORTO, 2006).

A comercializagdo dos varejistas com a utilizagédo de dois ou mais canais de
vendas € conhecido como varejo multicanal, que, segundo Piotrowicz e Cuthbertson
(2014), é percebido como uma divisdo entre a loja fisica (LF) e a loja virtual (LV). Ja
na definicdo de Verhoef, Neslin e Vroomem (2007), é a coordenagéo das operagdes
de ambos os canais, fisico e virtual, através dos quais os clientes e os varejistas
interagem na compra e venda de mercadorias ou na prestacédo de servigos.

Diante da disponibilidade de mais canais de vendas, 0s consumidores
conseguem coletar informacgdes sobre produtos em canais virtuais e decidir comprar
produtos em canais fisicos ou vice-versa, desfrutando de mais opc¢des de produtos e
conveniéncias de compras. Assim, os processos de compra e entrega podem ser
melhorados por um ambiente de varejo multicanal (LEE; KIM, 2009).

Esses aspectos atribuem um valor ao cliente, que, segundo Schiffman e Kanuk
(2009, p. 4), “é definido como a razdo entre os beneficios percebidos do cliente
(econdmicos, funcionais e psicoldgicos) e os recursos (monetarios, de tempo, de
esforgos, psicologicos) usados para obter esses beneficios”. O autor expde que esses
beneficios sdo relevantes na hora de decidir onde comprar, e o varejo multicanal
atribui muitos destes beneficios aos seus clientes, por essa razao este tipo de
comercializagao cresce no mercado e as empresas devem analisar as estratégias que
devem desempenhar.

No entendimento de Porter (2004), estratégia € quando a empresa cria uma

posicdo Unica e diferenciada, que precisa ser baseada em atividades e ndo em

1 Neste estudo sera utilizado o termo fisico e virtual para tratar dos canais off-line e on-line,
respectivamente.
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competéncias e deve apoiar-se em algo especifico que as empresas fazem, estando
relacionada a vantagem competitiva. Em um relacionamento de empresas
multicanais, ha um numero crescente de consumidores que primeiramente inicia o
processo de compra pesquisando na internet, para definir suas necessidades, buscar
informagdes e comparar e selecionar produtos com 0s concorrentes, antes de decidir
a compra virtual ou de ir até a loja fisica (COLLA, 2016).

Em vista disso, as organizagbes empregam estratégias no intuito de facilitar o
relacionamento entre o empreendimento e seu mercado alvo, obtendo diferenciagao
e vantagem perante seus concorrentes, alcangando maior fatia do mercado, criando
novas formas de atrair seu publico alvo. Mas carecem ser escolhidas as que melhor
se enguadram aos objetivos e metas que desejam alcancar, observando sempre o
retorno que as mesmas trazem a empresa.

A forma do varejista trabalhar o marketing esta relacionada com a consciéncia
de que seu “produto” € sua loja e que deve zelar por ela. Isso envolve a pratica de
complexas atividades como: segmentacdo e focalizagdo de mercado,
posicionamento, localizagao, definicdo do mix de produtos e servigos, qualidade do
atendimento, precos, dentre outros (MATTAR, 2011).

Corroborando Barki, Botelho e Parente (2013), esclarecem que varejo
desempenha um papel de grande relevancia nesse contexto, por ser o principal elo
para oferecer acesso das mercadorias a populacao, também por constituir um dos
setores da economia que melhor consegue se adaptar as necessidades de cada
localidade. Essas caracteristicas demonstram a importdncia de se entender a
necessidade dos consumidores nesse mercado e criar ou adaptar as estratégias para
a realidade em que as empresas atuam.

Em vista disto, este estudo visou analisar trés estratégias que os varejistas
multicanais utilizam no seu processo de venda, que s&o o sortimento, preco e servico.
De forma sintetizada, o sortimento € a variedade de produtos disponiveis na loja, o
preco € o valor posto nos produtos para a venda, e 0s servicos englobam todos os
processos que os clientes precisam para a compra do produto como, por exemplo,
forma de pagamento, troca, assisténcia técnica, entre outros.

Portanto serdo analisadas as trés principais redes estabelecidas no estado do
Rio Grande do Sul que se enquadram no setor de eletroméveis e sejam multicanais.
Segundo a Pesquisa Mensal do Comércio (IBGE, 2017), o setor de atuacdo das

empresas nao é algo estatico, pois existem organizacdes que se enquadram em mais
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de um setor, isso vai depender dos produtos que a mesma disponibiliza.

O mercado de eletroméveis do Rio Grande do Sul tem caracteristicas que o
tornam distinto de outros estados. Além das questdes culturais, € um mercado em que
o vinculo local é um trunfo, pois o Estado ja possui ampla gama de redes no segmento
de eletroméveis sendo caracterizado por redes consolidadas de pequeno, médio e
grande porte com identificacdo regional, o que dificulta a entrada de novos
competidores (WEGNER; ANGNES; FACCINM, 2015).

Diante dessa contextualizagéo, o estudo buscou analisar trés estratégias que
circundam o varejo multicanal de grandes empresas gauchas do setor de
eletroméveis, compreendendo também as estratégias na percepg¢ao de seus gestores.
Cabe destacar, entretanto, que a investigacao da loja fisica foi realizada em apenas
uma loja de cada rede, localizadas no municipio de Sao Luiz Gonzaga, interior do RS.
Assim, a discusséo dos resultados nao tem a pretensao de demonstrar perspectivas
mais amplas das estratégias multicanal destas organizacdes, mas pontuar
percepcbes de gestores no que se refere a estratégias de pontos de vendas

especificos.

1.1 TEMA

O assunto que o estudo aborda é o varejo multicanal que, segundo Stone,
Hobbs e Khaleeli (2002), € uma estratégia de distribuicdo de canais distintos,
disponibilizando ao consumidor mais de um canal de vendas. E um tema recente na
literatura brasileira que expde uma das varias formas de comercializagao, tais como
vendas fisicas e vendas virtuais no mercado atual.

Com os avangos tecnologicos e o surgimento do e-commerce?, as
organizagbes tém necessidade de se modernizar para se manter competitivas. A
estratégia de utilizagdo de um ou mais canais de comercializagdo, abrangendo maior
clientela, faz com que mais pessoas possam conhecer o0 negdcio e criam um beneficio

mutuo.

2 Criagao de um negocio para venda de produtos na internet.
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1.1.1 Problema de Pesquisa

Como as estratégias de marketing tém sido utilizadas por varejistas multicanal

de grandes empresas gauchas do setor de eletromdveis?

1.2 OBJETIVOS

Esta seg¢do apresenta os objetivos que delimitam a pesquisa do trabalho de
curso na elaboracdo de uma analise das estratégias utilizadas pelo varejo multicanal

nos canais fisicos e virtuais de grandes varejistas gauchos.

1.2.1 Objetivo Geral

Comparar as estratégias de marketing utilizadas por grandes empresas

gauchas de varejo multicanal do setor de eletromoveis.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Investigar a estratégia de sortimento no varejo fisico e no varejo virtual das
empresas investigadas.

b) Analisar a estratégia de preco no varejo fisico e no varejo virtual das
empresas investigadas.

c) Levantar a estratégia de servico no varejo fisico e no varejo virtual das
empresas investigadas.

d) Compreender estratégias de varejo multicanal de grandes varejistas gauchos

do setor de eletromoveis, na percepgao dos seus gestores.

1.3 JUSTIFICATIVA

Os estudos sobre multicanal englobam debates sobre as novas formas de
comercializagcdo, porém as pesquisas brasileiras ainda estdo obsoletas comparadas
as pesquisas internacionais, mas aos poucos as pesquisas vém se ampliando em
relagdo ao assunto e as estratégias utilizadas (DIAS, 2014). Machado e Crispim

(2017) identificaram uma lacuna na literatura brasileira com a auséncia de pesquisas
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que estudam essas variaveis, pois em outros paises ha estudos especificos sobre
preco, sortimento ou servigos no varejo fisico e virtual de forma integrada e
simultanea.

Com o varejo se inovando, Porto (2006) esclarece que as evidéncias
demonstram que o mercado multicanal € uma tendéncia que veio para ficar. O mesmo
autor ainda relata que no Brasil as experiéncias das empresas demonstram que é
preciso cuidar o valor de sua marca, uma vez que 0s consumidores estdo mais
informados e exigentes, porque o cliente de um multicanal € o mesmo cliente muitas
vezes atendido somente por um dos meios de relacionamento.

Segundo o Ranking da IBEVAR (2016), as 120 maiores empresas do varejo
brasileiro sdo responsaveis por R$ 444.680.183.775,00 do faturamento anual do pais,
sendo que 57% dessas empresas utilizam o multicanal como meio de vendas. Desta
forma, este estudo mostra-se importante para os estudiosos em marketing e também
para as organizagdes, pois o varejo multicanal tem se tornado uma das principais
formas de comercializagao no pais, mudando a maneira das empresas utilizarem suas
estratégias para chegar até o consumidor.

No ano de 2017 o e-commerce brasileiro cresceu 12%, na contramé&o da crise,
e ja mostrou indicadores positivos, como redu¢do no desemprego e inflagdo (ATLAS,
2017). Em contraponto, o volume de vendas do varejo fisico diminuiu, em janeiro de
2017, a Pesquisa Mensal de Comércio (PMC) mostrou uma redugao precisa pelo
recuo de 0,7% na comparagao com dezembro de 2016 (IBGE, 2017).

Segundo a IBEVAR (2016), o setor de eletromdveis escolhido para realizar o
estudo se enquadra no segmento de eletroeletrénicos e moveis, que é responsavel
por 22,1% do faturamento das 120 maiores empresas do varejo brasileiro, e uma das
empresas investigadas esta em oitavo lugar no ranking das maiores empresas de
eletrénicos e moveis, demonstrando assim a grandeza desse setor.

Ha predominio de resultados negativos nas atividades do varejo a ser
pesquisadas, em razao que os dados da industria ndo sdo tdo animadores segundo a
Associagado Brasileira da Industria Elétrica e Eletrébnica (ABINEE). Nos quatro
primeiros meses de 2016, houve queda de 24,2% na producao de eletroeletrénicos,
na comparagdo com o mesmo periodo de 2015. Esse € o reflexo da desaceleragao
do varejo, mas que encontra uma luz com ajuda das vendas na internet (IBEVAR,
2016).

Deste modo, escolheu-se o setor de eletromdveis para analisar as estratégias
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de marketing utilizadas por empresas multicanais deste ramo, devido as mudangas
ocorrentes neste mercado e ao fato de as vendas virtuais estarem crescendo. Vale
ressaltar que as lojas reconhecidas do mercado e as grandes fabricantes ja estao
presentes no mundo virtual, pois o cliente se sente seguro para fechar negécio. Toda
essa digitalizagéo possibilita que essas marcas aproveitem ao maximo a oportunidade
de se aproximarem do consumidor final, e suas vendas pela Internet ganham
destaque em determinados periodos ou situagdes.

Selecionou-se um municipio do interior que tenha filial das trés lojas fisicas.
Essa selecdo da localidade no interior se deu pela forga das mesmas perante as lojas
de grandes centros, como mostram os resultados observados na Regido
Metropolitana de Porto Alegre (MENEGHETTI, 2003), enquanto as vendas do interior
tém apresentado taxas positivas, e também pelo fato de que as atividades com melhor
expansao de desempenho foram comércio de moveis e eletrodomeésticos.

Além das Lojas Colombo, com atuagdo em cinco estados e mais de 350 lojas,
ha pelo menos outras sete redes regionais bem estabelecidas, além de quatro redes
de carater associativo que reunem empresas independentes de eletromoveis
(WEGNER; ANGNES; FACCINM, 2015). E imprescindivel para um gerenciamento
bem sucedido que as organizagdes estejam a par dos indicadores de desempenho,
procurando meios de crescer, pois a tendéncia do mercado € o crescimento das
compras virtuais pela facilitacdo e comodidade nas aquisigoes.

Em vista disso, a colaboragao do estudo situa-se na compreensao do porqué a
estratégia do setor virtual € mais atrativa do que a estratégia do setor de varejo fisico,

que segundo Machado e Crispim (2017, p.206):

“Parcela da explicagao para a maior atratividade — traduzida por crescimento
de vendas do e-commerce muito superior ao do comércio fisico — esta no
campo tedrico do comportamento do consumidor, ou seja, nos fatores que
explicam a maior preferéncia pelo e-commerce no processo de decisdo de
compra, que se relaciona a entrega de maior valor comparativamente ao
varejo tradicional.”

Consequentemente, é importante entender a légica das operagdes do varejo
multicanal, pois seus processos tém que ser pensados cuidadosamente para
satisfazer tanto o cliente que utiliza um canal, ou dois canais ao mesmo tempo, sem
deixar a desejar nos servigos, sortimentos e pregos dos produtos, facilitando o

processo de compra que tem sido o diferencial num ambiente concorrencial,


http://carta.fee.tche.br/author/meneghetti/
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superando as expectativas dos consumidores. Portanto o estudo visa a compreensao
das estratégias utilizadas por grandes varejistas multicanais para atrair seus
consumidores e, assim, pode ajudar as demais organizagdes a entender este conceito

de comercializacio, auxiliando também na contextualizacdo académica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo refere-se a contextualizagdo teodrica do varejo multicanal e as
estratégias utilizadas no mesmo. A primeira se¢ao traz uma compreensao sobre o que
€ o varejo multicanal, com subsec¢des que descrevem o canal fisico e o virtual. Na
segunda secgao, serdo descritas as estratégias de marketing utilizadas no varejo

multicanal, que se subdividem em sortimento, prego e servi¢o no varejo.

2.1 O VAREJO MULTICANAL

Com o passar dos anos, houve o crescimento da infraestrutura das cidades
brasileiras, posteriormente surgiu a globalizacdo e os avancos tecnolégicos, que fez
com que ocorresse assim um milagre econémico no pais e, com ele, um novo formato
de lojas — os hipermercados — que modificou radicalmente os processos de
comercializacdo. Assim, o varejo foi simultaneamente agente e paciente das
transformacdes que ocorreram nos ultimos setenta anos no pais, mostrando-se capaz
de incorporar velozmente as mudancas tecnoldgicas que tém levado o setor a recriar-
se continuamente (VAROTTO, 2006).

O varejo é definido como um canal de marketing intermediario, com um
conjunto de atividades relativas a compra e revenda de produtos ou servi¢os, sendo
um procedimento necessario para que diminua a variedade de mercadorias e servico
oferecida pelo fabricante e a variedade necessaria para atender a demanda do
consumidor, facilitando o fluxo de mercadorias (KOTLER; KELLER, 2006). J& Oliveira
(2012) define o varejo como algo que incorpora as fungdes de procura e selegao de
produtos, aquisicdo, distribuicdo, comercializacdo e entrega, ressaltando a
caracteristica principal do relacionamento direto com o consumidor final. Portanto, um
varejista ou uma loja de varejo € um empreendimento comercial cujo faturamento seja
proveniente da revenda de produtos ou da prestacéo de servigcos ao consumidor final.

A medida que as empresas varejistas se expandem, passam a adotar
tecnologias avancadas de informacgao e de gestdo, desempenhando um papel cada
vez mais importante na modernizacdo do sistema de distribuicdo e da economia
brasileira, sofrendo impactos diretos com o advento da internet (ALMEIDA, 2014).
Estes impactos podem modificar a maneira como as empresas operam no mercado,

uma dessas maneiras, segundo Kotler e Keller (2006), é o sistema multicanal de
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marketing, que ocorre quando uma empresa utiliza dois ou mais canais de
comercializagdo para atingir um ou mais clientes, obtendo assim trés grandes
beneficios: maior cobertura do mercado, menor custo de canal e a venda mais
personalizada.

Na percepcdo de Carlson e O'Cass (2011, p.524), “na Ultima década, o
crescimento desses varejistas hibridos tornou-se uma tendéncia significativa, ao ponto
em que é agora referido como varejo multicanal”. Complementando essa ideia, Wang,
Beatty e Mothersbaugh (2009) discutem que a internet € a grande responsavel por
este novo método, pelo fato de apresentar muitas oportunidades e desafios para os
varejistas, deste modo muitas empresas tradicionais adotaram uma estratégia
multicanal ao aumentar sua presenca no varejo fisico com um componente virtual, que
se torna cada vez mais comum.

Com a utilizagdo mais frequente das redes digitais no dia a dia dos
consumidores, para realizacao de suas atividades, inclusive suas compras, Berman e
Thelen (2004) garantem que o varejo multicanal fornece varias oportunidades para
um varejista alavancar tanto os ativos tangiveis quanto os intangiveis. Estudos
demonstram que os consumidores de multicanais gastam mais que aqueles que
confiam suas experiéncias a apenas canais individuais, aumentando assim as vendas
e lucros do negdcio.

Desse modo, € possivel definir de forma sintetizada o conceito de varejo
multicanal como sendo a utilizagdo de dois ou mais canais de comercializagao
simultaneamente. Para um esclarecimento mais detalhado do funcionamento e do
gerenciamento do varejo multicanal, no Quadro 1 sdo apresentadas as principais

caracteristicas de como a gestdao do mesmo ocorre.

Quadro 1 — Caracteristicas da gestdo do multicanal.

Foco no Canal Somente Canais Interativos.

Canais de Varejo, site virtual da loja e
marketing direto (catalogo).
Separagao de Canais Canais separados sem sobreposic¢ao.
Foco de relacionamento com o cliente da
marca versus canal

Gestao de canais Por canal.

Objetivos do canal (vendas por canal,
experiéncia por canal).

Escopo do Canal

Cliente — foco no canal de varejo.

Objetivos

Fonte: Adaptado de Verhoef, Kannan e Inman, 2015.
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Portanto, percebe-se no Quadro 1 que o foco das empresas est4 em realizar
suas atividades de forma separada, onde os canais interagem, porém um nao afeta o
outro. Também, pode ser notado que o relacionamento com o cliente é focado no
canal de varejo e ndo a marca vendida, e a gestao é realizada de forma separada,
onde cada canal conta com uma equipe que o gerencia.

O setor do varejo passa por um processo de reestruturagdo em VAarios
segmentos, diante de um cenario de maior competicéo e de grandes transformacdes
da economia brasileira, que demonstram o avanco do comércio eletrénico, apontando
para uma tendéncia irreversivel de desenvolvimento desse canal na realizagdo de
compras.

Para melhorar a interacdo e a produtividade no ambiente de venda, surgem
alguns recursos tecnoldgicos, que estdo sendo incorporados ao quotidiano das lojas
fisicas (WEBBER; VANIN; SEVERO, 2016). Segundo a PWC (2017), no Gréfico 1
pode ser constatado como a economia brasileira impactou o varejo nos ultimos anos,
ja que houve grande reducdo no Produto Interno Bruto (PIB), e o varejo foi um dos

setores mais afetados.

Gréfico 1 — Taxa de crescimento total do varejo fisico e do varejo virtual no Brasil.

= Croscimanto total do varaje == Croscimento do varejo eletrdnico

Fonte: PWC, 2017.
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Percebe-se que houve uma retracdo consideravel no varejo fisico e um
crescimento abaixo do ritmo habitual no varejo eletrdonico, isso demonstra as
dificuldades que o varejo enfrenta. E importante ressaltar que os dados v&o até o ano
de 2016, mas em 2017 os varejos fisicos e virtuais voltaram a crescer ficando com
recuo de 0,7% e aumento de 12% respectivamente. As empresas buscam se manter
no mercado, buscam o sucesso, e, segundo a pesquisa PWC (2017, p. 12), “os
varejistas de sucesso sdo aqueles que investem no modelo omnichannel® e se
diferenciam em produtos e atendimentos ao cliente para atrair cada vez mais
consumidores para o seu negocio”.

Nesse contexto, pode ser observado que os canais de vendas mais utilizados
pelo varejo multicanal sdo o fisico e o virtual, pois € onde os consumidores mais
tendem a realizar suas compras. Diante disso, sera analisado, nas secdes seguintes

cada canal, para entender seu funcionamento e as diferencas existentes entre ambos.

2.1.1 Varejo Fisico

O Varejo engloba um conjunto de fungdes de negocios que adiciona valor a
produtos e servigos vendidos e é o ultimo estagio do processo de distribuicao,
geralmente caracterizado pelo contato mais estreito com os consumidores ou
adquirentes do produto ou servigo. No Brasil, foi implementado copiando experiéncias
bem-sucedidas no exterior e se moldando as caracteristicas do mercado (MATTAR,
2011). Para compreender o mercado em que o varejo esta inserido, Franga e Siqueira
(2003, p. 21) relatam que:

O segmento varejista, assim como todos os demais que compdem o setor
comercial, assiste ao acirramento da concorréncia em nivel nacional e
internacional. Fato este originado por diversos fatores, mas com especial
destaque para a globalizagdo das oportunidades, dos fluxos financeiros e dos
fornecedores.

Para que o varejo seja bem-sucedido, é relevante estar pronto para se adaptar
aos desafios do mercado, sendo fundamental estar em continuo processo de
melhoria, desenvolvendo e utilizando os meios tecnoldgicos, gerencial e
mercadolégico, reduzindo assim os custos operacionais. Isso tudo com objetivo

interno da empresa fidelizar, satisfazer e atender as necessidades dos consumidores

3 Termo em inglés para se referir ao multicanal.
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(LAS CASAS; GARCIA, 2007).

As empresas de varejo fisico, como o proprio nome refere, dispdem de um local
fisico onde o empreendimento esta localizado, sendo necessario pelo menos a
presenca de um vendedor ou balconista que realiza todas as funcdes, tanto
administrativas até a venda de seus produtos ao consumidor final. Churchill Jr. e Peter
(2010) expdem que os varejistas desenvolvem as lojas de acordo com suas
percepcdes, atendendo as preferéncias de compra de seus clientes para obter
lucratividade, levando em consideragdo caracteristicas como sortimento, nivel de
preco e conveniéncia. Assim, oferecem beneficios que interessem e criem valor para
0s consumidores pelo atendimento de seus desejos e necessidades.

As empresas se subdividem em setores de atuacdo, porém as empresas
podem se enquadrar em mais de um setor. De forma geral, segundo a Pesquisa
Mensal de Comércio e IBEVAR (2017), os segmentos sao:

e Combustivel e lubrificacéo;

e Hiper, Supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo;

e Tecidos, vestuario e calcados;

e Moveis e eletrodomeésticos;

e Artigos farmacéutico, médico ortopédico e perfumaria;

e Livros, jornais, revistas e papelaria;

e Equipamentos, materiais de escritorio, informatica e computacao;

e Veiculos e motos, partes e pecas;

e Material de construcéo e;

e Qutros artigos de uso pessoal e doméstico.

O estudo busca analisar o setor de eletromdveis, que se enquadra no segmento
eletroeletrénicos e moveis, o qual dispée de 10% do peso dos segmentos nas vendas
de varejo e também sao setores responsaveis pelo aumento das taxas de vendas do
varejo no indice de 2017, referente ao ano anterior (PMC; IBEVAR, 2017). Diante
disso, destaca-se como esse setor auxilia na economia brasileira, e a importancia de
estudar as estratégias que as empresas empregam para crescer no mercado. O
Grafico 2 evidencia quais produtos sdo mais comprados em lojas fisicas ou lojas

virtuais.
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Grafico 2 — Preferéncia de compra por tipo de produto.

Il Maioria das compras na loja on-line Il Maioria das compras na loja fisica

Fonte: PWC, 2017.

Pode-se perceber a tendéncia dos consumidores a adquirirem produtos mais
dificeis de comprar sem visualizar o produto (como roupas que precisa a pessoa
experimentar, por exemplo) e pereciveis em lojas fisicas, e produtos mais faceis de
comprar (como livros, por exemplo) em lojas virtuais, por isso € importante as
empresas analisarem os ramos em que estao inseridas, como a tendéncia o afeta e
se teriam sucesso na venda dos artigos. A PWC (2017) ainda acrescenta que 37%
dos executivos entrevistados do setor varejista propdem-se a continuar investindo em
recursos e novas experiéncias na loja fisica, e 31% pretendem investir no multicanal
e midias sociais.

Na concepcéao de Gongalves e Felippi (2016, p.108):

Para além da chegada de produtos globais por meio de pontos fisicos de
vendas, a internet se coloca como um novo meio de pesquisa para a decisao
de compra, ao menos por uma parcela dos consumidores com acesso a rede,
que encontra um universo de escolha de produtos e marcas muito maior do
que no comeércio tradicional

Nota-se que o varejo fisico nédo ira desaparecer do mercado, pois muitos
consumidores preferem utilizar este canal de distribuicdo. Mesmo que a tecnologia
tenha afetado o comércio, as organizagdes carecem de conhecer o setor que estao

inseridas e procurar estratégias que as mantenham lucrando. Uma das estratégias €
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a criagao de um canal virtual que complemente o canal fisico, abrindo portas para um
negocio mais ousado, mas que, bem administrado, traz muitos ganhos para qualquer
empreendimento. O canal sera contextualizado na proxima secédo, para o

entendimento do leitor.

2.1.2 Varejo Virtual

As empresas de e-commerce comegaram a operar no Brasil em junho de 1995,
apds a liberacdo da EMBRATEL para uso comercial da internet. O crescimento
constante da quantidade de empresas neste ramo fez com que este modelo de
negocio passasse a ser mais utilizado para formular propostas de criacao de
empresas que comercializam pela Internet. Com isso, os empreendedores passaram
a usar esta ferramenta para planejar seus negocios e buscar investidores e clientes
para viabiliza-los na forma de criacdo de uma empresa (MATTA et al., 2015).

Complementando, Kotler e Armstrong (2007) expdéem que 0s avangos
tecnologicos criaram uma nova era digital, causando impacto no modo como as
empresas entregam valor a seus clientes, ajudando as empresas a distribuirem seus
produtos de maneira mais eficiente, comunicando-se diretamente com seus clientes.
O e-commerce ou comércio eletrénico foi criado para seguranga e hoje se tornou uma
estratégia de mercado onde se vende e se compra, a evolugdo € constante, e o
numero de consumidores virtuais aumenta, pois as empresas querem estreitar sua
conexao com consumidores, fornecedores, distribuidores e até concorrentes,
podendo assim expandir sua participa¢édo no mercado (MULLER, 2013).

O e-commerce é definido como um processo de compra, venda e troca de
produtos, servigos e informacgdes por meio de redes de computadores ou da internet.
A loja virtual € conceituada como sendo o site de uma Unica empresa por meio do qual
sdo vendidos produtos ou servigos, podendo pertencer a um fabricante, varejista ou
pessoas fisicas (TURBAN; KING, 2004). Normalmente esses conceitos sao
confundidos, porém sao coisas distintas.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio Continua — PNDA
(IBGE, 2016), no Brasil, 64,7% das pessoas de 10 anos ou mais de idade utilizam a
internet, mostrando-se crescente com o aumento da idade, alcangando o maximo 85%
entre os jovens de 18 a 24 anos de idade e declinando conforme a idade avancga, 25%

entre 60 ou mais anos de idade. Isso reflete na utilizagdo mais frequente da internet
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no cotidiano da populagao, afetando diretamente as empresas, tanto para divulgagéao
de seus produtos quanto para a venda dos mesmos, pois torna maior a chance de
visualizacdo e dispde a facilidade de realizar as compras em qualquer lugar que
esteja. Diante disso, o Grafico 3 demonstra o alto indice de vendas do e-commerce

no Brasil em 2017.

Grafico 3 — Sazonalidade e-commerce em 2017.
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Fonte: Atlas, 2017.

Nota-se no Grafico 3 que o numero de pedidos esta mais concentrado no 2°
Semestre com 55,2%. O més com maior numero de pedidos foi 0 més de novembro,
pois as vendas sao antecipadas por causa do tempo de entrega, em segundo lugar
ficou 0 més de dezembro que representa 95% das vendas de novembro. Os meses
com menor numero de pedidos séo janeiro e fevereiro, com aproximadamente 65%
das vendas de novembro, que corresponde ao periodo de férias escolares do verao
(ATLAS, 2017).

A comercializagdo de produtos ou servigos pela internet pode ocorrer através
de alguns meios digitais, segundo a PNAD (IBGE, 2016), os equipamentos mais
utilizados no Brasil para acesso a internet sdo: o telefone maével celular, cerca de
94,5%, microcomputadores 63,7%, tablet 16,4% e televisdo 11,3%.
Independentemente da plataforma, o meio mais utilizado para realizagdo de compras
€ o computador, em seguida o smartphone que vem ganhando espago como um
dispositivo de compras e pagamentos e o meio menos utilizado é o tablet. O Gréfico

4 evidencia o crescimento das compras virtuais via os meios digitais.
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Grafico 4 — Compras em canais virtuais.
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Fonte: Adaptado de PWC, 2017.

Mesmo que o computador seja o canal mais utilizado, os dados indicam que
vem aumentando o interesse e a disponibilidade do publico ao uso de smartphones
para as compras, pois € o canal onde as pessoas passam mais seu tempo navegando
na internet. Diante disto, muitos setores passaram a se defrontar com uma realidade
de competicdo em uma escala global, nas quais as organizagdes apresentam maior
preocupagao perante a vantagem competitiva. As empresas devem procurar meios de
competir no mercado nacional e internacional, e uma destas opg¢des, como ja
contextualizado, é o varejo multicanal.

Portanto, as empresas que desejam atingir maior parcela de consumidores,
devem analisar a utilizacao de dois canais de distribuigcao, porém também é importante
pensar nas estratégias de marketing aplicaveis na empresa para se diferenciar dos
concorrentes e oferecer qualidade aos produtos e servicos disponibilizados. Na
préxima secao, serdo abordadas as estratégias utilizadas no varejo multicanal, para

compreender como as mesmas influenciam na decisdo de compra dos consumidores.
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2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING NO VAREJO

O marketing dentro da organizacao, conforme Kotler e Keller (2006), envolve a
identificacado e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Simplificando, ele
supre as necessidades lucrativamente e sua gestdo ocorre como a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagcdo, manutencéo e fidelizagdo de clientes por
meio da criagao, entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente. Dias
(2003, p. 2) esclarece que é “a fungado empresarial que cria continuamente valor para
o cliente de gerar vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da
gestdo de estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacgao e distribuicdo.”

Dessa maneira, Porter (2004) relata que a orientagdo mais generalizada para
a formagao das estratégias € definida em termos da comparagao dos pontos fortes e
fracos de uma organizacdo, em particular sua competéncia distintiva, com as
oportunidades e os riscos que ocorrem no seu meio ambiente. Hoje em dia todos os
mercados devem ser dindmicos, pois as mudangas sido recorrentes e afetam as
estratégias. Uma estratégia espetacular e vencedora pode ser muito boa hoje e
prevalecer para amanha (AAKER, 2012).

A partir destas variaveis ocorre a elaboragdo das estratégias adotadas no
empreendimento, que correspondem a maneira como a equipe vai atingir os objetivos,
podendo ser revisadas e reescritas diversas vezes no seu desenvolvimento. Em
decorréncia do avango tecnolégico e do ambiente competitivo, uma das estratégias
utilizadas no varejo € o marketing multicanal. As estratégias multicanais necessitam
de mais investimento em tempo, talento e dinheiro para encontrar os meios mais
efetivos de interagir com seus consumidores, pois séo eles que irdo ditar por meio de
que canal querem ser atingidos em cada momento que consomem, ndo podendo
desprezar qualquer um dos canais que sejam viaveis e compativeis com os produtos
e servicos (CHURCHILL JR.; PETER, 2010).

Para iniciar o desenvolvimento das estratégias no empreendimento, segundo
Kotler e Armstrong (2007), deve-se definir primeiramente o plano estratégico, que
define a missao e os objetivos gerais da empresa. Apds, sao definidas as principais
atividades envolvidas na administracdo de uma estratégia de marketing com base no
mix de marketing, que € um conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a

empresa planeja para produzir a resposta ao mercado-alvo. Na Figura 1 é possivel
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ver as ferramentas especificas aos 4Ps: produto, preco, praga e promogao.

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing.

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessbes
Caracteristicas Prazo de
Mome da marca pagamento
Embalagem \ ‘/ Condictes de

Servicos financiamento

Clientes-alvo

Posicionamento
pretendido

Praca

Promogdo / \ Canais
Propaganda Cobertura

Venda pessoal Variedade
Promocao de Locais
vendas Estoque
Relactes piblicas Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007.

Com o intuito de conquistar posicionamento competitivo no ambiente
concorrencial, a organizagdo desenvolve uma vantagem diferencial, esta vantagem
pode ser criada a partir de qualquer uma das forcas da empresa ou de suas
competéncias distintas em relagao a concorréncia (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD,
2011). Esses autores ainda acrescentam que a vantagem precisa ser embasada em
fatores essenciais para o empreendimento, que sdo o valor para o cliente e as
habilidades da empresa que os concorrentes terdo dificuldades de copiar.

Os varejos que utilizam como diferencial a gestdo multicanal tém a percepcao
de que as atividades sdo mais complexas do que o canal unico e podem requerer
maior estrutura e recursos de marketing. Em decorréncia do avango tecnoldgico e do
ambiente competitivo, esta estratégia tem crescido consideravelmente e inclui o uso
de canais como loja fisica, loja virtual, catalogo impresso, forca de vendas externa,
representante de vendas, call center e outros canais de vendas/atendimento (NESLIN;
SHANKAR, 2009 apud MORAIS, 2017).
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Na concepcdo de Stone, Hobbs e Khaleeli (2002, p. 42), os beneficios da
gestdo multicanal sdo inumeros e incluem beneficios que funcionam através dos

clientes, beneficios de eficiéncia e os beneficios para os clientes, como segue:

Os beneficios que funcionam através dos clientes séo:

- aidentificagc&o e captura de oportunidades para aumentar o valor por cliente;
- maior conveniéncia e melhor experiéncia, reduzindo as taxas de
rotatividade de clientes e aumentando sua motivagédo para comprar mais do
fornecedor;

- a capacidade de alavancar uma marca estabelecida, criando impactos
positivos na percepcdo da marca e mitigando o risco de danos a marca,
aumentando o incentivo para os clientes ficarem e comprarem mais.

Os beneficios de eficiéncia séo:

- maior eficiéncia através do compartilhamento de processos, tecnologia e
informacao;

- aumento da flexibilidade organizacional,

- maior eficiéncia em lidar com parceiros de negécios, para que eles possam
reduzir seus custos;

- maior eficiéncia na exploracdo de dados de clientes para identificar as
necessidades do cliente, possivelmente indicando novos caminhos para o
crescimento.

Os beneficios para os clientes séo:

- aumento da escolha na forma como podem interagir;

- a capacidade de alternar facilmente entre os varios canais, quando lhes
convier e onde quiserem, dependendo de sua preferéncia e do tipo de
interacdo, seja a exploracdo ou a compra de um produto ou servico.

Para execugédo de uma gestdo multicanal eficaz é preciso adotar estratégias
que auxiliem, contudo ha diversas estratégias de integragdo de canais aplicadas no
varejo. Cao (2014) cita a integracao de sistemas de informacao, a centralizacéo de
compras, a otimizagdo da logistica e o alinhamento das fontes de financiamento. Ja
Wallace, Johnson e Umesh (2009) expbéem exemplos de estratégias na variedade de
produtos, servigos de logistica e no gerenciamento de reclamagdes/devolugao de
produtos, monitoramento das redes sociais, incluindo contratos de manutencao de
precos, investimento em publicidade cooperada, gerenciamento de conflitos e agdes
de viabilizagdo da rentabilidade.

Em vista disto, a definicdo das estratégias em uma gestdo multicanal demanda
de uma analise da segmentacdo de mercado e do comportamento dos clientes entre
ambos 0s canais, para compreender quais estratégias serao eficientes (KUSHWAHA;
SHANKAR, 2013). E possivel perceber que as estratégias utilizadas no varejo
multicanal carecem de maior investimento e esforco do empreendimento, porém
também trazem beneficios para os mesmos em lucratividade e diferenciagao, criando

valor perante seus clientes.
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Portanto, é perceptivel a diversidade das estratégias empregadas na gestao do
multicanal, porém, para Levy e Weitz (2012 apud MACHADO; CRISPIM 2017),
existem alguns elementos que sao particularmente importantes para o composto
varejista, que sao: a mercadoria vendida ou/e servigos oferecidos, a variedade e o
sortimento dos produtos, o pre¢o e o nivel de atendimento aos clientes. Nesse sentido,
o estudo busca analisar algumas dessas estratégias empregadas pelo varejo

multicanal, referentes ao sortimento, preco e servigos no varejo.

2.2.1 Sortimento no Varejo

A estratégia de sortimento é referente a variedade de produtos que a empresa
disponibiliza para seus consumidores; para Porto (2006, p. 64), “as decisbes de
politica de produtos estdo relacionadas com o sortimento e o tipo de produto”. O
sortimento dos produtos deve ser planejado de modo a oferecer um equilibrio entre
variedade, profundidade e nivel de servico; os fatores ambientais e fatores especificos
também sdo um aspecto fundamental no planejamento do sortimento, pois permitem
ao varejo oferecer produtos que satisfagam as necessidades (VEIGA et al., 2011).

Estes produtos séo divididos em categorias, segundo Veiga, Santo e Fernando
(2014), uma categoria € um grupo ou conjunto de produtos. Tém por objetivo atender
e satisfazer necessidades dos consumidores, compreende-se também que esses
grupos de produtos sao dispostos e agrupados de forma a facilitar a identificagao pelos
consumidores.

Assim sendo, o sortimento, além de oferecer uma variedade de produtos para
seus consumidores, pode ser utilizado como uma ferramenta de gerenciamento por
categorias (GC). Na visao de Marques e Alcantara (2004), proporciona uma adequada
combinagao de produtos na loja, aumentando o giro dos produtos e a rentabilidade
dos mesmos, podendo obter informagdes completas sobre o perfil e os habitos de
compras dos consumidores, sendo fundamental para o processo de diferenciacéo e
posicionamento competitivo no mercado.

Diante disso, a diversidade permite a exploracdo por meio de estruturas
distintas, uma maior amplitude de mercado, atingindo maior segmento de
consumidores. Essa variavel € fundamental nas estratégias de marketing de uma

organizacdo, pois contribui para que o estabelecimento chegue a uma posicao
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diferenciada, gerando estimulos importantes para o aumento das vendas (LAZZARINI
et al., 2015).

O mesmo autor acrescenta que na literatura podem-se encontrar trés posicoes
distintas em relagao a questdo da amplitude do sortimento: Os defensores do “mais
€ melhor”, ressalvadas algumas situagdes especificas, consideram que uma ampla e
profunda variedade em sortimento € interessante, pois gera maior percepcao de valor
para aqueles que compram. Por outro lado, ha os que se opb6em a essa viséo, e
defendem “mais € menos”, também conhecida como sobrecarga de escolha, pois uma
ampla e profunda variedade do sortimento propicia a davida e a inagcdo do consumidor;
Por ultimo, ha os que apoiam o principio virtus in medium — a virtude esta no meio, em
gue maiores ou menores sortimentos dependem de certas pré-condicbes que
moderam e regulam o processo de escolha.

Machado e Crispim (2017, p. 207) corroboram que “pelo grau de importancia
dado ao componente sortimento, uma das decisbes estratégicas basicas que um
varejista deve tomar envolve a determinagdo do sortimento de produtos a serem
oferecidos pelo canal, seja ele fisico ou on-line”. Portanto, os empreendimentos
devem administrar suas estratégias perante o sortimento com cautela, pois s&o
decisivas para atender as necessidades e satisfagbes dos clientes e atingir as metas

de vendas, garantindo a lucratividade do negdcio.

2.2.2 Pre¢o no Varejo

O preco é a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que devem ser dadas
para se adquirir um produto; € o custo total que os clientes pagam numa troca, a
maioria das decisdes de compras sao feitas com base nos precos dos produtos, pois
muitos consumidores possuem desejos e necessidades ilimitadas, mas recursos
limitados. A alocagao desses recursos de forma eficiente aperfeicoara a satisfagdo dos
individuos, de modo geral, o cliente, que somente comprara algum produto ou servigo
se o prego justificar o nivel de satisfagdo que podera derivar de sua compra (SILVA et
al., 2014).

Para Schiffman e Kanuk (2009), o prego € um indicador de qualidade do produto
na percepgao dos clientes, como uma troca entre os beneficios percebidos do produto
e o sacrificio necessario para adquiri-lo. A importancia do preco como determinante

da escolha da loja varia de acordo com o tipo de produto, alguns consumidores que
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preferem fatores como conveniéncia ndo vao abrir mao disso mesmo que 0s pregos
sejam altos, a percepgao do prego € mais importante que o preco real (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2013).

Ja no parecer de Dias (2003), em inumeras pesquisas realizadas com
consumidores, € verificado que o preco € o principal atributo considerado pelo cliente
para a escolha da loja onde fara suas compras. Perante isso, o prego € uma das
principais estratégias para satisfazer os clientes; o empreendimento deve avaliar quais
produtos vende na loja, para perceber se o preco do produto esta de acordo como
valor que o cliente percebe, sendo imprescindivel para a decisdo de compra e o
posicionamento da empresa no mercado.

Num ambiente empresarial altamente competitivo, as empresas encontram-se
na dificil missdo de disputar espago com empresas locais, regionais, internacionais e
virtuais. Deste modo, € um mercado marcado pela busca de produtos de qualidade
equiparada, onde competira quem oferece produto de melhor qualidade e a um menor
preco (PINTO; MOURA, 2011). Os mesmos autores esclarecem que os fatores de
posicionamento estratégico que a empresa estabelece para a elaboragao de preco
fazem com que se diferencie, uma vez que a maior parte dos mercados € sensivel a
esse aspecto.

No varejo multicanal, o prego € um diferencial, pois ha um aumento na
concorréncia devido a facilidade que o consumidor tem em fazer pesquisa de
comparagao de precos, entdo € preciso estimular a compra por meio de redugao de
precos, ao mesmo tempo em que é preciso garantir rentabilidade das empresas. A
pratica de precos distintos nas lojas fisicas e nas lojas virtuais, para alguns
consumidores, € incabivel; ja para outros, os pregos iguais s&o irrealistas, pois o0s
clientes fisicos inevitavelmente pagam mais pela satisfacdo da experiéncia de compra
na loja (PORTO, 2006).

Portanto, as organizag¢des analisam quais posicionamentos vao adotar, para se
criar uma vantagem no mercado, principalmente no varejo em que a gama de produtos
€ vasta. Também é preciso levar em conta os custos para manter os canais que sao
diferentes, pois a estrutura, os impostos e demais gastos ndo sdo os mesmos para
ambos (fisico e virtual), e normalmente o custo de um canal virtual € mais baixo, por
isso o0 preg¢o dos produtos também é menor. A principal decisdo é adicionar o prego
aos produtos para que possa pagar os custos e manter a lucratividade.
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2.2.3 Servigos no Varejo

O servigo no varejo € um bem intangivel, podendo ser entendido como uma
acao de desempenho que cria valor por meio da mudanga desejada no cliente ou em
seus beneficios, porém seus componentes podem ser tangiveis ou intangiveis,
avaliados e assumidos pelos consumidores (DIAS, 2003). Segundo Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), os servigos sao atos, processos e atuagbes oferecidos ou
coproduzidos por um estabelecimento ou pessoa, para outro estabelecimento ou
pessoa, sdo atos de desempenho coproduzidos para seus clientes.

Os mesmos autores ainda complementam que existe o servigco ao cliente, ele
€ oferecido como suporte aos produtos de uma empresa e que normalmente nao se
cobra por eles, nao podendo ser confundido com os servigos colocados a venda pela
companhia. Sendo executado no canal da compra utilizado pelo consumidor, este
servico, realizado com qualidade, € fundamental para a construcéo de relacionamento
com o cliente e € um fator essencial para a criacdo da marca e a conquista do sucesso.

As empresas que desejam obter uma estratégia de servigo que traga beneficios
devem ter um conceito original e superar o competidor. Para tanto devem
desempenhar da melhor maneira possivel os servigos disponibilizados nos canais,
para que o cliente se sinta satisfeito e seguro com a escolha da empresa, por haver
um suporte de seguranca (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Galindo (2009) acrescenta que os servicos de comunicagdo sao essenciais
para manter um bom relacionamento com o cliente, as organizagdes tém que
reconhecer o seu papel de comunicadoras. Resgatam, dessa forma, a atividade de
relacionamento com seus publicos de interesse, com a consciéncia de que cada gesto
ou atitude reflete em um ato comunicativo.

Segundo Dias (2003), ha varios critérios para os consumidores avaliarem a
qualidade dos servicos, que incluem disponibilidade de informagdes e conteudo;
facilidade de uso; privacidade e segurancga; estilo grafico e cumprimento de
promessas. O autor também destaca que ha uma diferenga na expectativa, no numero
e na natureza das dimensdes de conteudo cognitivo-emocional dos consumidores na
hora de avaliar as lojas fisicas e virtuais.

A partir disso, 0 servico investigado é remetente ao que a empresa, tanto em
seu canal fisico ou virtual, disponibiliza para seus consumidores, além do produto

vendido, para auxiliar e facilitar a compra e satisfazer as necessidades. Os topicos
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analisados serdo referentes aos servicos ao cliente (garantia estendida, politica de
trocas e devolucdes, entrega, entre outros), servicos referentes & comunicacéo (e-
mail, redes sociais, SAC, entre outros) e servicos referentes aos meios de pagamentos
(cartdo de debito/crédito, boleto bancéario, entre outros), que agregam valor e

diferencial na hora de optar pela empresa onde se efetuard a compra.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera abordado o método utilizado para elaboragao do trabalho
de concluséo de curso. A primeira segao aborda a concepgdo da pesquisa; na
segunda, sao apresentadas a populacéo e a amostra. Na terceira se¢do, sao relatados
os instrumentos de coletas utilizados, a quarta secdo explica como sucedeu-se a
selecao dos produtos investigados. Na quinta sec¢do, s&o descritos os procedimentos
das analises dos dados coletados, e, por fim, no sexto item, é relatada a submisséao

do projeto ao comité de ética em pesquisa.

3.1 CONCEPCAO DA PESQUISA

De acordo com seus objetivos, a pesquisa é de natureza descritiva e busca
indagar sua finalidade e o resultado esperado. Segundo Gonsalves (2007), a pesquisa
descritiva determina descrever as caracteristicas de um objeto de estudo
preocupando-se em atualizar as caracteristicas de um grupo social e pretende
descobrir a existéncia de relacbes entre variaveis.

A abordagem referente a coleta e analise dos dados obtidos se divide em
qualitativa e quantitativa. Os dados quantitativos baseiam-se em testar hipdteses,
referentes a medigdo numeérica, além da analise estatistica, para estabelecer padrées
e comprovar teorias. Por outro lado, a abordagem qualitativa utiliza a coleta sem
medi¢cdo numérica, objetivando a elaboragéo e/ou o aprimoramento de perguntas de
pesquisa de campo e, ainda, o processo de interpretacdo das mesmas,
desenvolvendo hipoteses na analise dos dados (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013).

Os dados utilizados para o estudo s&o primarios, originados para a finalidade
especifica de solucionar o problema de pesquisa; e secundarios, coletados para
objetivos que nao os do problema em pauta, e podem ser localizados de forma rapida
e barata (MALHOTRA, 2012). Os dados primarios foram oriundos das entrevistas
realizadas com os gestores, responsaveis pelo atendimento e responsaveis pelo
crediario, e da observacgao direta na empresa. Ja os secundarios resultam da analise

do site das empresas varejistas.
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O conceito de amostra constitui uma porcdo ou parcela selecionada da
populacdo (MARCONI; LAKATOS, 2014). Seguindo metodologia sugerida por
Machado e Crispim (2017), neste trabalho a amostra investigada foi dos varejistas

multicanal com abrangéncia no mercado gaucho que se enquadram no setor de

eletroméveis e, ainda, que operam lojas fisicas e lojas virtuais simultaneamente e

tenham departamentos e categorias de produtos consideraveis.

A partir desses critérios, consultou-se a lista das principais redes de

eletromoveis estabelecidas no Rio Grande do Sul, que contém o total de 13 empresas

consolidados do ramo, definida por Wegner, Angnes e Faccinm (2015), e optou-se por

investigar as 3 maiores, que atuam no varejo multicanal, descritas no Quadro 2.

Quadro 2 — Varejistas multicanais gauchos investigados.

Varejista

Cidade da loja
fisica investigada

Site

Breve histérico da empresa (matriz)

Lojas
Becker

Sao Luiz Gonzaga

https://www.loja
sbecker.com/

A Loja Becker é uma das maiores redes
varejistas do Sul do Brasil, foi fundada em 1952
e situava-se em Salvador das Missdes, antes,
Distrito da cidade de Cerro Largo, hoje também
municipio. Hoje, a empresa conta com mais de
220 lojas em todo o interior do Estado do Rio
Grande do Sul e também oeste de Santa
Catarina e Parana, consolidando-se como um
dos maiores grupos de varejo do sul do pais,
com centros de distribuicdo em funcionamento
em Cerro Largo e Venancio Aires e também
conta com uma frota particular com mais de 100
caminhdes realizando a entrega de produtos
diretamente das fabricas e industrias aos pontos
de venda.

Lojas
Benoit

Sao Luiz Gonzaga

https://www.ben
oit.com.br/

A Loja Benoit inaugurou em 1971 na localidade
de Barra da Forqueta, em Arroio do Meio/RS.
Atualmente, a Lojas Benoit conta com mais de
200 lojas espalhadas pelos estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parang, com
mais de 2.700 mil colaboradores que estédo
distribuidos entre as lojas, centro administrativo
e os dois centros de distribuicdo, um em
Lajeado/RS e outro em Ararangua/SC, sendo
referéncia em seu segmento.

Lojas
Colombo

Séo Luiz Gonzaga

https://www.colo

mbo.com.br/

A Lojas Colombo é uma grande rede varejista
com sede na cidade de Farroupilha, Rio Grande
do Sul. Foi fundada em 1959. Com forte atuacao
no Sul do pais, possui 250 lojas fisicas nos
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parana e dois grandes centros de distribuicdo,
em Porto Alegre e Curitiba, com uma frota
propria de aproximadamente 150 caminhdes,
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que fazem mais de 1000 entregas diérias.
Mantém um multicanal de vendas, incluindo lojas
de rua, shoppings, televendas, vendas pelo
celular e e-commerce, sendo destaque no varejo
de tecnologia, eletros e moveis no Sul do Pais.

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

A pesquisadora compareceu em cada uma das lojas participantes do estudo,
localizadas no municipio de S&o Luiz Gonzaga/RS, na data acertada com o gerente
de cada organizagao, no dia 06 de setembro de 2018. Ao chegar ao local, realizou a
apresentacao do TCLE ao gerente e, na sequéncia, realizou a entrevista com ele, que
foi uma entrevista semiestruturada, na qual, segundo Aaker, Kumar e Day (2011), o
pesquisador procura seguir uma lista especifica de questdes previamente estipuladas
por um roteiro, agilizando o processo, mesmo com respondentes ocupados.

Anteriormente, apds a submiss&o & aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade Federal da Fronteira Sul (CEP/UFFS), foi realizado um contato com
o gerente de cada uma das lojas e |hes foi solicitada a indicagdo de um atendente e
de um funcionario do crediario para a realizagado das demais entrevistas. No caso das
Lojas Becker, o gerente indicou apenas um atendente que se dispds a responder as
duas entrevistas assinando o TCLE, e na sequéncia foi realizada a entrevista com o
mesmo (procedimento semelhante ao realizado com o gerente). Ja os gerentes das
Lojas Benoit e Lojas Colombo optaram por eles mesmos responderem as trés
entrevistas.

E relevante ressaltar que os dados coletados por meio das entrevistas ndo
foram comprometidos devido aos gerentes optarem por eles mesmo responderem as
questdes destinadas ao atendente e funcionario do crediario, pelo fato de esses dados
serem referentes aos servigos oferecidos pela loja, algo que n&o é sigiloso e pode ser
de conhecimento de qualquer cliente e, principalmente, de conhecimento dos
gerentes.

Todas as entrevistas foram realizadas nas dependéncias de cada organizagao
pesquisada, em local indicado pelos gerentes e gravadas mediante autorizacdo.
Quando da visita da pesquisadora nas lojas para a obtengdo do Termo de Ciéncia e
Concordéancia das Instituicbes envolvidas, ja se perguntou aos gerentes sobre a
possibilidade de realizagao das entrevistas nas dependéncias da empresa, em local
reservado. Os trés gerentes participantes do estudo assinalaram como positiva essa

possibilidade. As entrevistas tiveram duracdo média de 13 (treze) minutos e foram
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transcritas para possibilitar a analise dos resultados.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA

A coleta de dados exige que o pesquisador disponha de um elaborado plano
de pesquisa que indique com clareza a natureza dos dados a serem obtidos (GIL,
2008). A coleta dos dados referentes aos objetivos especificos propostos ocorreu em

trés etapas diferentes, conforme a Figura 2.

Figura 2 — Etapas das coletas dos dados.

Etapa 1 - Avaliacio das —
Estratégias nos sites.

(Observacao)

L
=,

Etapa 2 — Avaliacio das —l-

Estratégias nas lojas fisicas.

(Entrevista e Observacio) Apéndice C
A

¥

Etapa 3 — Entrevistas com oz

Gestores das lojas fisicas Apéndice D
(Entrevista)

k)

Andlise dos Resultados

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Conforme a Figura 2, na primeira etapa foi realizada a observacao direta dos
sites, estes dados foram coletados no periodo de 04 a 11 de agosto de 2018. Esta &
a etapa quantitativa e foram avaliados os itens referentes as estratégias de sortimento,
preco e servigo das lojas virtuais, relativos a: categoria do produto, marca, quantidade
de modelos, preco médio a vista, garantia estendida, seguro roubo/furto,
instalagao/orientagao/suporte, lista de casamento, vale-presente, frete gratis

promocional/eventual, entrega programada, acompanhamento do pedido, politicas de
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trocas/devolugdes, e-mail, chat/skype, redes sociais, central de atendimento. SAC,
cartdo fidelidade, cartdo de débito, cartdo de débito bandeiras, cartdo crédito on-
brand?, boleto bancario, carné, dinheiro, transferéncia eletrénica.

Na segunda etapa, foram realizadas as entrevistas com um responsavel pelo
atendimento (Apéndice B) para analisar a estratégia referente a servico e para
identificar as formas de pagamentos. Além disso, realizou-se a observagao direta por
parte do pesquisador (Apéndice D), para analisar as estratégias de sortimento e preco
dos produtos das lojas fisicas.

A coleta de dados da etapa 3 ocorreu através de um roteiro de entrevista para
os gestores da empresa fisica, adaptado do trabalho de Machado e Crispim (2017)
(Apéndice E), para compreender as estratégias de sortimento, preco e servico na
percepcdo dos gestores, com questdes referentes aos canais/sortimento,
relacionamento com o cliente/servigo, recursos principais/pre¢o e sua visao para o

futuro.

3.4 SELECAO DOS PRODUTOS

A selecdo dos produtos ocorreu da seguinte forma: primeiramente a
pesquisadora acessou o site das trés lojas de varejos investigadas, para identificar e
selecionar as categorias de produtos a serem analisadas, que fazem parte do
composto varejista dessas empresas. As categorias identificadas foram de eletro
portateis, eletromdveis e moveis, que se enquadram no setor de eletromodveis, que é
o interesse da pesquisa.

As lojas virtuais apresentaram quantidades de produtos indisponiveis, alguns
com prego, mas muitos sem preco. Nesses casos, para efeito da pesquisa, foram
considerados apenas produtos com preco e que estavam disponiveis, para assim
contabilizar o total de produtos disponiveis em cada loja virtual.

Na parte de eletro, foram estabelecidos os produtos referentes a eletro
portateis e eletromoveis, obtendo assim o total de 37 tipos de produto; apés foi feito o
mesmo meétodo na se¢dao de moveis, obtendo o total de 21 tipos de produtos
disponiveis nas trés lojas virtuais. Apés ponderados todos os produtos das se¢des

investigadas, a metodologia baseou-se em Machado e Crispim (2017), que

4 Cartao de crédito com a bandeira prépria da loja.
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estabeleceram 3 (trés) produtos de cada segéo para serem analisados, selecionando-
se os 3 (trés) produtos com maior sortimento em média, evidenciados na Tabela 1,

para serem analisadas as estratégias de sortimento e preco.

Tabela 1 — Seleg¢ao dos produtos das lojas de varejo para a analise das estratégias

de sortimento e prego.

Selecéo dos Produtos das Lojas de Varejo

Secao Lojas Becker | Lojas Benoit | Lojas Colombo
Eletromdveis/ Eletro portateis Quantidade Quantidade Quantidade Média
Depurador e Coifa 8 6 161 58,3
Fogéo 18 21 98 45,7
Fogéo a Lenha 8 24 139 57,0
Moveis Quantidade Quantidade Quantidade Média
Guarda-roupa 16 44 149 69,7
Racks e Painéis 7 31 94 44,0
Sofas e Poltronas 8 53 114 58,3

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Assim, os produtos com maior sortimento nas lojas virtuais na secéo de eletro
foram: fogao, fogao a lenha e depurador e coifa. Ja na se¢do de moveis foram: sofas
e poltronas, guarda-roupa, racks e painéis.

E importante ressaltar que os dados referentes as estratégias de sortimento e
preco foram coletados no site das Lojas Becker que estava disponivel no periodo da
coleta. Entretanto, nesse periodo, o site ndo disponibilizava vendas, permitindo ao
cliente apenas visualizar os produtos e precos dos mesmos, pois a empresa estava
modernizando seu site.

Antes da realizacdo da coleta no site, a pesquisadora entrou em contato e
obteve a resposta que nao teria previsdo de data para o site voltar ao normal. Na
quarta semana do més de setembro, o novo site comecgou a funcionar, assim apenas
o item referente a estratégia de servigo foi coletado no novo site.

Para uma analise mais fidedigna, o pre¢o dos produtos a ser considerado é do
seu preco coletado diretamente no sistema da loja fisica, aplicando o desconto a vista
que a loja oferece. Também se coletou o numero de parcelas referentes aos prazos
de financiamento e a taxa de juro afixado nos produtos. O mesmo procedimento é

aplicado no site da loja virtual, no qual foi utilizado o valor do produto a vista no boleto.
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3.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados tem a finalidade de identificar os procedimentos adotados
pela pesquisa para obter informagdes dos dados coletados, por conseguinte,
Prodanov e Freitas (2013, p.130) esclarecem que “os critérios adotados referem-se a
clareza na analise dos dados, ao encadeamento logico de evidéncias, a utilizagdo de
teste empirico, a construgdo da explicagdo e a comparagao com literaturas
conflitantes e similares”.

Na etapa 1, os dados obtidos nos sites, referentes ao sortimento, servigo e
preco foram repassados para o Libre Office Calc, para realizar a formulagao de tabelas
e quadros, analisando os resultados obtidos e relacionando com a fundamentacéao
tedrica.

Na etapa 2, os dados obtidos com as entrevistas dos gestores e um vendedor
foram transcritos para que a tabulacdo dos dados ocorresse de forma analitica, entao
realizou-se a analise das falas dos respondentes. Apds ocorreu a transcricao para o
arquivo do Libre Office Writter, analisando com a literatura.

Na observacéao direta, para coletar os dados referentes ao sortimento e preco
das lojas fisicas, a pesquisadora obteve a autorizagdo dos gerentes para acessar o
sistema das lojas e coletar a quantidade e os valores dos produtos previamente
selecionados. Apds, os dados foram transcritos para o Libre Office Calc para
formulacdo de tabelas, sendo os resultados comparados com a fundamentacgao
tedrica.

ApOs a coleta desses dados, a pesquisadora fez a comparacao dos resultados
obtidos nos dois canais de venda. Para o sortimento, foi analisado o nimero comum
com repeticdo dos produtos e a porcentagem de participagcdo nas lojas fisicas e
virtuais, utilizando a estatistica descritiva. No Quadro 3, € abordada a interpretagcao
dos termos utilizados para a analise dos sortimentos, para uma melhor compreensao

das terminologias.
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Quadro 3 — Terminologias utilizadas na analise de sortimento.

Terminologias da Anadlise de Sortimento
Termos Interpretagao
Sao considerados todos os modelos disponiveis nas trés
lojas de varejo em ambos os canais.
Sao considerados todos os modelos disponiveis nas trés
lojas fisicas de varejo.
Sao considerados todos os modelos disponiveis nas
trés lojas virtuais.
Sao considerados todos os modelos que sdo comuns em
no minimo duas lojas, considerando os dois canais.
E a relacdo percentual referente & quantidade de
Modelos nas LF / Total de Modelos modelos das lojas fisicas, comparando com a
quantidade total de modelos.
E a relacdo percentual referente & quantidade de
Modelos nas LV / Total de Modelos modelos das lojas Vvirtuais, comparando com a
quantidade de total de modelos.

Total de Modelos sem repeticdo

Modelos nas LF

Modelos nas LV

N° de Modelos Comuns com Repeticdo

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Referente a estratégia denominada preco, sucede-se de maneira a realizar as
médias das diferengas dos precos dos dois canais e apds aplicou-se o Teste U de
Mann-Whitney, que, segundo Stevenson (1981, p. 317), “é usado para testar se duas
amostras independentes provém de uma populacdo com médias iguais”. Tal teste
identifica a hipotese de que ha ou nao diferenga de precos entre o canal fisico e virtual,
através no software SPSS (Statistical Package for the Social Science) 22.0 livre para
teste.

Esse teste foi aplicado para a variavel prego das trés lojas, tendo em vista que,
para as lojas Colombo, mesmo o sortimento sendo maior do que 30 unidades (n>30),
o teste de normalidade de Kolmogorov—Smirnov (ou teste K—S) indicou que os dados
nao seguem uma distribuicdo normal (Apéndice H). Ja para as lojas Benoit e Becker
obteve-se uma distribuicdo normal dos dados, entretanto grande parte do sortimento
era inferior a 30 unidades (n<30), justificando também a aplicacdo do teste U. O
Quadro 4 descreve as nomenclaturas utilizadas para analisar os dados coletados para

a variavel preco.
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Quadro 4 — Terminologias utilizadas na analise de precgo.

Terminologias da Analise de Prego
Termos Interpretagao
Sao0 as 6 categorias de produtos selecionadas
para analise.
E a quantidade de modelos encontrados nas
lojas de varejo.
Resultado da comparacéao percentual das
médias de pregos obtidas nos produtos
equivalente nos canais fisicos e virtuais.
O numero total de parcelas que a loja
disponibiliza sem cobrar a taxa de juros.
O numero total de parcelas que a loja
disponibiliza com juros.

Categorias de produtos pesquisadas

Modelos encontrados nas lojas pesquisadas

Médias das diferencas de preco entre LV e LF
dos modelos com repeticdo

N° Parcela Maxima S/J

N° Parcela Maxima C/J

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Na estratégia de servicos, os dados coletados de cada varejista foram
comparados através da analise de frequéncia, e as respostas confrontadas com a
literatura. Para melhor compreenséo do leitor, no Quadro 5 esta descrito o significado
dos termos utilizados na realizagdo das entrevistas para analisar a estratégia de

servigo.

Quadro 5 — Terminologias referentes aos servigos investigados.

Terminologias dos Servigos Investigados

Termos Significado
E o prazo concedido, por liberalidade, pelo fornecedor ao
Garantia Contratual consumidor, apés o vencimento da garantia legal para reclamar dos

vicios (defeitos) (FUNDACAO PROCON, 2018).

E uma forma de seguro, paga pelo consumidor, regulamentada pela
SUSEP (Superintendéncia de Seguros Privados). Consiste na
manutengdo do produto adquirido apdés o vencimento
da garantia legal ou garantia contratual (PROCON, 2018).

Como o préprio nome diz, esse seguro oferece coberturas contra
Seguro Roubo/Furto roubo, isto &, quando ha uso de violéncia ou de ameaca de violéncia
(BIDU, 2018).

Colocacédo dos objetos necessarios a determinado trabalho ou
Instalagcdo/Orientacdo/Suporte | empreendimento, incluindo-se a conexao de aparelhos com a rede
elétrica (DICIO, 2018).

Escolha dos produtos pelos noivos na loja, para facilitar a escolha
dos convidados (GUIA CASAMENTO, 2018).

Os cartbes vale-presente sdo pré-pagos e com seus valores
carregados pelo cliente ou estipulados pela loja, podem ser digitais
ou fisicos e os presenteados ficam a vontade para gastar
posteriormente (EPAY BRASIL, 2017).

Oferecer frete gratis para consumidores em sites quer dizer que a
empresa entrega o produto sem cobrar nada (E-COMMERCE
NEWS, 2015).

A entrega € agendada, assim o cliente n&do precisa ficar esperando
o dia inteiro para receber produtos que vocé comprou: o horario de
entrega pode ser fixado previamente em toda loja, fisica ou online
(GIZMOOD BRASIL, 2013).

Garantia Estendida

Lista de Casamento

Vale-presente

Frete Gratis
Promocional/Eventual

Entrega Programada



http://blog.epaybrasil.com.br/vale-presente-pode-ajudar-a-vender-mais/
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O cliente acompanha o seu pedido acessando sua conta no site ou
entrando em contato com a empresa. Se o envio for feito
por SEDEX, e-SEDEX ou PAC, o cliente também pode acompanhar
Acompanhamento do Pedido | sua remessa porta a porta, incluindo a data prevista para entrega e
a data efetiva do recebimento, informados on-line e
permanentemente atualizados pelos Correios. (FASTCOMMERCE,
2018).

E a devolugcdo ou troca de um produto, na situacdo de defeito,
Politicas de Trocas/Devolucéo | arrependimento de compra ou no caso do produto estar improprio
para consumo (CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990).

Apéds efetuar a compra de um produto independente do canal o
cliente tem que ir até a loja para retirar o produto, onde a
opcao é oferecida, devido a uma incompatibilidade entre o local em
que os usuarios esperam encontrar a funcionalidade e onde
geralmente a opgéo é localizada no site (E-COMMERCE BRASIL,

Retirada Produto na Loja

2015).

E uma forma que as empresas credoras buscam para diminuir o
Seguro risco de inadimpléncia em caso de perda do emprego, e visa a
Prestamista/Prestacao quitagao total da divida em caso de morte, invalidez permanente ou

parcial em caso de desemprego involuntario (PROTESTE, 2015).
Consorcio € uma modalidade de compra programada, uma forma
de poupanga por meio de autofinanciamento, onde grupos de
pessoas se unem com um objetivo em comum: adquirir bens
moveis, imoveis ou servigos ou conjunto de. Ja o empréstimo é um
Consorcio e Empréstimos contrato que o cliente faz com uma instituicdo para receber uma
quantia em dinheiro que devera ser devolvida em prazo
determinado, acrescida de juros e encargos, os recursos obtidos no
empréstimo nao tém destinagdo especifica e podem ser utilizados
da maneira que o cliente preferir (GOVERNO DO BRASIL, 2009).
Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Para a etapa 3, referente a entrevista com os gerentes, foram analisadas as
falas dos respondentes e, apds, transcritas para o Libre Office Writter, realizando-se
a analise e interpretagcdo, a partir das evidéncias do referencial tedrico e
complementadas com o posicionamento do pesquisador. Assim procedeu-se, com
intencdo de comparar e confrontar dados e provas com os resultados obtidos na
andlise quantitativa e atender aos objetivos da pesquisa (PRADANOV; FREITAS,
2013).

Na discussdo dos resultados, foram utilizados trechos das falas dos
respondentes para justificar a percepgdo dos mesmos quanto as estratégias adotadas
no empreendimento. Todos os procedimentos adotados para as analises das 3 (trés)
etapas foram adaptados de Machado e Crispim (2017), todos os dados coletados nas
empresas fisicas e virtuais para realizacdo das analises quantitativas estao
disponiveis para visualizacao e download, através do link:
<https://www.4shared.com/folder/mJkwlLZ3o/Varejo_Multicanal.html>, para que o
leitor que se interessar por conhecer a fundo a pesquisa tenha acesso as informacoes
detalhadas de todos os procedimentos.
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3.6 ETICA EM PESQUISA

Para atender os requisitos de ética na pesquisa, o presente trabalho foi
submetido ao Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal da Fronteira Sul,
Campus Cerro Largo, para que a pesquisa fosse avaliada, com o intuito de ndo causar
nenhum dano aos respondentes, estabelecendo segurancga tanto para o pesquisador
como para os entrevistados. Primeiramente a pesquisadora foi até a empresa, no dia
23 de maio de 2018, para explicar o estudo e pedir a assinatura do termo de
Declaragao de Ciéncia e Concordancia das Instituicdes Envolvidas (Apéndice G) ao
responsavel legal pelo empreendimento, para poder realizar o estudo na organizagao
e enviar as declarag¢des ao CEP/UFFS.

Também necessitou da concordancia dos entrevistados para a realizacao das
entrevistas, explicando a finalidade do estudo, bem como os beneficios e riscos que
a pesquisa poderia trazer ao respondente, por meio do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE, disponivel no Apéndice F), garantindo o zelo dos respondentes
na corroboracdo do estudo. O beneficio relacionado com a colaboragcéo na pesquisa
€ de possibilitar & empresa na qual o respondente atua descobrir (ao final do estudo)
como as estratégias de sortimento, servi¢o e preco sao utilizadas nos canais fisicos e
virtuais.

A pesquisa poderia causar constrangimento ao responder as perguntas e, para
evitar que iSso viesse a ocorrer, a entrevista foi realizada apenas com consentimento,
sendo que o respondente teve a liberdade de responder apenas as questdes que
desejasse e se desejasse, ou entdo, escolher local reservado para responder as
guestdes a fim de minimizar riscos e desconfortos. A observacdo direta também
poderia ocasionar constrangimentos, em fungcéo de o pesquisador estar observando
as atividades da empresa; caso isso ocorresse, o procedimento do pesquisador seria
afastar-se do contexto observado.

O Trabalho foi aprovado pelo Comité cumprindo todos o0s requisitos
estabelecidos, pelo numero do CAAE 92004318.6.0000.5564, nao existindo
impedimentos éticos para a realizagcdo da pesquisa. Apos a finalizagdo do trabalho,
sera entregue aos gestores uma coOpia dos resultados obtidos e, aos demais

entrevistados, uma devolutiva através do e-mail informado no TCLE.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo apresentados em duas secdes. Inicialmente
é realizada uma analise quantitativa e qualitativa das variaveis investigadas nas lojas
fisicas e virtuais, detalhando as estratégias de sortimento, preco e servigco. Na
segunda sec¢do, é evidenciada a percepcao dos gestores das lojas de varejo sobre as
estratégias de sortimento, preco e servico empregadas, buscando uma melhor

compreensao dos resultados identificados na etapa quantitativa.

4.1 ANALISE DAS VARIAVEIS SORTIMENTO, PRECO E SERVICO DAS LOJAS
FISICAS E VIRTUAIS

Um varejista € um intermediario de vendas, o varejo fisico € executado em lojas
que os clientes tém de visitar para poder fazer as compras, ja o varejo virtual possibilita
um maior alcance de clientes e também que esses clientes consultem o produto
guando quiserem em vez de ter que se deslocar até a loja (TURBAN; KING, 2004). O
multicanal veio para unir esses dois meios de vendas, fazendo com que a empresa
alcance os dois publicos, os que preferem ir até a loja para ver o produto, tirando suas
davidas com os atendentes, e os que preferem a comodidade de comprar em qualquer
lugar a qualquer hora.

Segundo a pesquisa da ABComm (2014), o consumidor multicanal quer usar
todos os canais de compras disponiveis e os varejistas estdo em busca de novas
formas para lidar com esse perfil de cliente. Havendo um longo caminho a ser
percorrido para a integracdo de canais, as empresas devem se preparar hdo apenas
em relacdo as politicas comerciais, estratégias, tecnologia e processos, mas também
em relagcdo ao treinamento e comunicacdo com sua forca de vendas, pois o
consumidor brasileiro esta cada vez mais presente em mais de um canal ao mesmo
tempo.

A Pesquisa TIC Domicilio (2016) apontou que parte da populacdo brasileira
ainda tem acesso a Internet limitada, devido ao uso de conexdes discadas, que sao
mais oscilantes e lentas, constatando que 54% da populacéo brasileira acessou a
Internet. Em relacdo ao comércio eletronico, 81% dos usuarios da Classe A realizaram
compras em lojas virtuais, em contraponto apenas 17% dos consumidores das

Classes D e E fizeram 0 mesmo.
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Entretanto acredita-se que, apesar do crescimento do varejo virtual, o varejo
fisico ndo perdera seu espaco, pela questdo da cultura brasileira, porém uma empresa
com loja fisica que ndo atue também com loja virtual ndo terd o0 mesmo desempenho
daquela que atua nos dois canais. Outro ponto importante é que as empresas de
varejo devem dar importancia para o composto de marketing no segmento varejista,
pois faz toda diferenca para seu sucesso; se as estratégias e as variaveis forem
aplicadas, a mesma obtera vantagem competitiva (GOMES et al. 2013).

As empresas investigadas ampliaram seu negécio fisico, criando o canal virtual
para atingir um maior publico. As Imagens 1, 2 e 3 ilustram a pégina inicial do site de

cada uma dessas empresas.

Imagem 1 — Loja Virtual Becker.

LOCALIZAR LOJAS

“BECKER < BRI

Todos os departamentos Telefonia Méveis Eletrodomésticos Tv's e Audio Eletroportateis Informética Climatizagdo Ferramentas

Novo Site

Lojas Becker!
Barato como sempre,
Digital como nunca!

PAGUE NO BOLETO 1 0/, DE DESCONTO PARCELE SEM COMPRA 100% ENTREGAS NO
C‘!\ OU NO CARTAO 7 A) AVISTA EMATE .IOX JUROS SEGURA “ RS, SCEPR
3

3

Fonte: Site das Lojas Becker, 2018.
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Imagem 3 — Loja Virtual Benoit.

Nossas lojas Precisa de ajuda? Televendas: 4020 3808

l!!! BENO" !!!' 0Ola! O que vocé procura? ;) Q g Q ggiléeqmm 8 'sn‘mre

Todaaloja v Eletro Méveis Smartphones Tecnologia Ferramentas Automotivo Bazar e Infantil Esporte e Lazer

A prova d'agua
APARADOR DE PELOS PHILIPS
ONE BLADE 2 PENTES Sem ﬁo
20
rs 148
O e o o

Cadastre-se e fique por dentro de nossas novidades ;)

Fonte: Site das Lojas Benoit, 2018.

Imagem 2 — Loja Virtual Colombo.

B (5 S v 1O
c Iombo Digite o que vocé procura aqui aa Entrar k
LICIDADE MORA AQUI

E MENU == H D & D a G‘(\) ﬁ-

MOVEIS E DECORAGAO ELETRODOMESTICOS SMARTPHONES ELETROPORTATEIS TV AUDIO E ViDEO INFORMATICA ESPORTE E LAZER UTILIDADES DOMESTICAS

Colchies {6

o 12X Reeitie
& 90%

® aci ‘..; )5/  ~:50%OFF

DOMESTICAS

Fonte: Site das Lojas Colombo, 2018.

Pode-se perceber no contetdo exibido pelos sites de varejo que 0s mesmos
estdo de acordo com as cores da marca da empresa (comparando-se com as cores
utilizadas nas fachadas das lojas fisicas, conforme Imagens 4, 5 e 6). Os produtos
estdo separados em categorias para auxiliar na busca, ha icones para tirar as duvidas
dos clientes e no topo do site estdo as principais promog¢des e descontos que a loja
oferece. Navegando no site, visualizando os produtos e realizando simulacbes de
compras, pode-se constatar que as informacdes acerca dos produtos sdo faceis de
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identificar, os precos e as condi¢cdes de pagamentos também estado claros.

Imagem 4 — Loja Fisica Becker.

Fonte: Lojas Becker — S&o Luiz Gonzaga, 2018.
Nota: Foto registrada pela autora.

Imagem 5 — Loja Fisica Benoit.

Fonte: Lojas Benoit — S&o0 Luiz Gonzaga, 2018.
Nota: Foto registrada pela autora.
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Imagem 6 — Loja Fisica Colombo.

B g ” i = &%
= S e e o,
Fonte: Lojas Colombo — Séo Luiz Gonzaga, 2018.

Nota: Foto registrada pela autora.

As empresas precisam atentar para que, na compra virtual, o cliente n&o sinta
gue esta negociando com uma maquina, sendo essa estratégia importante para a
conquista do cliente (SANT ANA, 2015). Assim, pressupde-se que as trés lojas virtuais
tentam fazer com o que o cliente se sinta confortavel e tenha confianca para realizar
as compras, pelo fato de as mesmas colocarem a todo momento icones “ajuda” para
seus clientes e também disponibilizarem varias formas de entrar em contato para
sanar as duvidas.

De forma geral, os layouts dos sites sdo parecidos, os trés disponibilizam
icones mostrando os servicos que oferecem e que estao inclusos ou ndo na compra
daquele produto, também dispdem da historia da empresa e informagéo sobre as lojas
fisicas. E relevante destacar que essas sdo percepc¢des da pesquisadora acerca da
navegacao nos sites, mas que isso nao implica no desempenho das empresas na
efetividade dos servicos e nas vendas dos produtos.

Nota-se que a estratégia multicanal esta voltada para o consumidor, com claros
avangos na integracdo entre canais que, comprovadamente, geram vendas cruzadas
e ampliam o relacionamento com os consumidores. Essa integracdo significa dar
alternativas para o consumidor e alcancar flexibilidade na operacéao, sendo capaz de
comprar virtualmente e retirar na loja, ou comprar na loja usando o canal virtual ou
catalogo para pesquisar; dar condigdes de troca ou devolugdo de compras em canais
distintos e flexibilizar formas de compra que reduzam taxas de entrega e perda de
vendas por ruptura (MATTAR, 2011).
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Desse modo, as empresas fisicas tendem a investir em um canal eletrénico
para alcancar uma maior gama de clientes, o que faz com que a marca seja mais
conhecida e reconhecida pelos mesmos. Em seguida, serdo detalhadas as estratégias
aplicadas tanto no canal fisico como no virtual das empresas de varejo gauchas,

referente ao sortimento, preco e servicos que as mesmas oferecem.

4.1.1 Sortimento

O sortimento tem relacdo com o tamanho do segmento de potenciais
compradores tanto das lojas fisicas como das lojas virtuais, para diferentes categorias
de produtos. Assim as empresas podem facilitar o acesso do consumidor para
algumas mercadorias e dificultar para outras (PORTO, 2006).

Os produtos selecionados para a analise da estratégia de sortimento dos
varejistas multicanais estdo dentro do setor de eletromdveis, e, segundo a PWC
(2017), os produtos desse setor sdo mais consumidos nas lojas fisicas, com um
percentual de 57%. Ressalta-se que esses produtos tem uma maior demanda no
comércio fisico do que no virtual, 0 que pode afetar a escolha da estratégia nas
organizagfes para uma escolha favoravel ao sortimento de ambos os canais.

Para a analise dessa estratégia, foram coletados os dados nas trés lojas fisicas
e nas trés lojas virtuais, obtendo informacdes de 1256 modelos diferentes de produtos,
distribuidos em seis categorias, conforme prévia selecdo. Pode-se observar que, para
todas as categorias, o sortimento e a variedade média de modelos no canal fisico é
superior ao canal virtual, justificando a opg¢ao dos clientes por consumirem mais a
categoria dos eletromodveis nas lojas fisicas.

Logo, cada organizacao pode adaptar sua estratégia de sortimento conforme
sua posi¢cao diante do consumidor. De uma forma geral, a posigdo — destacada no
referencial teérico — das lojas de varejo multicanais pode ser evidenciada na Tabela 2,
que apresenta o total de modelos disponiveis nas lojas fisicas e virtuais, em todas as
categorias.
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Tabela 2 — Sortimento total entre as lojas fisicas e virtuais de todas as categorias,

considerando as trés lojas avaliadas.

Total de Modelos de Todas as Categorias das Lojas Fisicas e Virtuais

Total de N° de Modelos Modelos

Cateqorias Modelos Modelos | Modelos Modelos nas LF/ nas LV /

9 sem nas LF nas LV | Comuns com Total de Total de
repeticao Repeticao Modelos Modelos

Depurador e Coifa 186 185 168 26 99,46% 90,32%
Fogéao 135 130 117 21 96,30% 86,67%
Fogéo a Lenha 188 182 172 8 96,81% 91,49%
Guarda-roupa 292 280 203 25 95,89% 69,52%
Racks e Painéis 208 206 125 19 99,04% 60,10%
Sofas e Poltronas 247 228 175 3 92,31% 70,85%
Total 1256 1211 960 102 96,42% 76,43%

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Conforme os dados coletados nas empresas de varejo, tanto no canal fisico
como no virtual, observa-se que ha uma grande diversidade de modelos, optando-se
pela posicao de “mais € melhor” (LAZZARINI et al., 2015), disponibilizando uma vasta
gama de produtos aos clientes, para assim satisfazer o maximo de suas necessidades
e desejos. Também percebe-se que sdo poucos os modelos comuns com repeticdo
entre os concorrentes e que as lojas fisicas obtém uma porcentagem maior de
modelos comparadas com lojas virtuais, totalizando 96,42% em média.

Entende-se que, pelo fato das Lojas Colombo ter um sortimento mais elevado
que as concorrentes, a mesma elevou a média geral e o posicionamento estratégico
geral das empresas. A Tabela 3 evidencia o sortimento individual de cada loja de
varejo, comparando as quantidades disponiveis em cada canal e os modelos comuns
entre ambos, para que possam ser analisadas as diferentes estratégias adotadas por

cada organizagao.
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Tabela 3 — Sortimento das lojas fisicas e virtuais por categoria.

Sortimentos de Modelos por Categoria das Lojas de Varejo

Lojas Becker Lojas Benoit Lojas Colombo
e e | w |G| e | o [ S | e o S
gﬁf’f:rador © 39 | 8 8 16 | 6 6 160 | 160 160
Fogéo 36 18 18 27 21 21 98 98 98
Fogédo a Lenha 32 8 8 19 24 18 139 | 139 139
Guarda-roupa 96 16 11 66 44 42 149 | 149 149
Racks e Painéis 92 7 5 39 31 30 94 94 94
Sofés e Poltronas | 74 8 6 43 53 35 114 114 114
Total 369 | 65 56 210 | 179 152 754 | 754 754

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Percebe-se que a Loja Colombo possui um sortimento das seis categorias
maior comparado as lojas Becker e Benoit e que a mesma também disponibiliza a
mesma quantidade e modelos em ambos 0s canais, 0 que facilita para o consumidor
a comparacao de precos entre os canais fisico e virtual. Ja nas outras lojas observa-
se que as lojas fisicas possuem maior sortimento comparado as lojas virtuais e que
quase todos os produtos disponibilizados no site também estdo disponiveis no canal
fisico, apenas alguns itens sao especificos para cada canal, pelo fato de ter
promocdes ou lancamentos que sdo de exclusividade do site, em funcdo de o
fornecedor so6 realizar o envio do produto por pedido.

Confrontando com as posi¢cdes determinadas na literatura por Lazzarini et al.
(2015), observa-se que a Colombo segue o principio de “mais € melhor”, e que suas
concorrentes, a Becker e a Benoit, optam pelo principio de ter uma quantidade média
de produtos no geral. Porém, algumas categorias sobressaem em quantidade, pois
segundo Veiga et al. (2011, p. 6), “no nivel estratégico, o planejamento do sortimento
representa um dos principais elementos, pois permite a organiza¢do eliminar os
artigos pouco lucrativos e focar em produtos que realmente trazem o0s retornos
esperados”.

Entende-se, assim, que a empresa tende a obter maior ou menor sortimento
relativo a demanda e ao consumo daquela categoria. Outro ponto importante que
também influencia a preferéncia de compra dos consumidores € o preco, discutido na

proxima subsecao.
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4.1.2 Prego

Em relacéo a estratégia de preco, Kotler e Armstrong (2007) definem como a
soma dos valores que os clientes se dispdem a pagar em troca de obter beneficios ao
adquirir um produto ou servico e, de fato, € um dos fatores que mais influenciam a
decisdo de compra. Conforme Almeida (2014), o preco de venda dos produtos € uma
das decisbes mais importantes a serem resolvidas numa empresa, € uma tarefa
complexa e envolve inUmeras variaveis de mercado, inclusive a percepcao do
consumidor.

A estratégia aplicada influencia o comportamento de compra, quando o
consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdo, podendo dar
preferéncia ao preco mais baixo, a uma liquidacédo ou para uma determinada marca
(CHURCHILL; PETER, 2010). Pelo fato de ser um fator influenciador, as empresas
devem tomar cuidado na hora de decidir qual a melhor estratégia para o varejo
multicanal, pois os clientes irdo comparar 0s precos tanto entre os canais do negocio
quanto perante seus concorrentes.

O estudo buscou analisar a estratégia referente aos precos distribuidos em
ambos os canais, podendo identificar a estratégia que cada um designa para seu

negécio. A Tabela 4 evidencia os precos praticados pela loja Becker.

Tabela 4 — Diferenca de pregos nominais entre os canais fisico e virtual da loja

Becker.
Lojas Becker
Modelos encontrados nas Médias das Significancia das
Categorias de lojas pesquisadas diferencas de preco diferencas
rodutos Comuns entre LVee LF dos Teste U Mann-Whitney
P Total | LF | LV LEe LV Modelos com (significancia)
Repeticado 9

Depurador e 39 | 39 | 8 8 0,00% 0,959
Coifa
Fogao 36 36 | 18 18 -1,04% 0,913
Fogédo a Lenha 32 32 8 8 0,00% 1,000
Guarda-roupa 101 | 96 | 16 11 -0,01% 1,000
Racks e Painéis 94 39 7 30 0,00% 1,000
Sofas e 76 | 8 | 74| 6 0,00% 1,000
Poltronas

Total 378 | 250 | 131 81 0,00%

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.
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A comparacéo de preco foi realizada com os produtos comuns aos dois tipos
de canais, logo foram analisados 81 produtos no total, sendo identificado que apenas
a categoria fogado obteve uma variacdo notavel de -1,04%. De modo completo, nédo
houve variacdo média percentual (0,00%) nos precos nominais das lojas virtuais em
relacdo as lojas fisicas, identificando assim que ndo ha variacdo entre os precos de
ambos os canais.

Foi realizado o teste U ndo-paramétrico para amostras independentes, para
afirmar se realmente ha ou ndo a diferenca de precos entre os canais, com as
seguintes hipoteses:

HO: Nao ha diferenca de precos entre as categorias do canal fisico e do canal
virtual da Loja Becker.

H1: Ha diferenca de precos entre as categorias do canal fisico e do canal virtual
da Loja Becker.

Como resposta obteve-se que aceita-se HO, portanto, ndo ha diferenca de
precos entre o canal fisico e o canal virtual da Loja Becker, para todos os produtos
testados. Tal resultado indica que a estratégia da loja é a de manter o mesmo valor
em ambos 0s canais, ndo estabelecendo concorréncia interna. Foi possivel notar que
apenas alguns produtos apresentaram uma pequena diferenca, isso visto que as
vezes sao realizadas promoc¢des para alguns produtos especificos e em apenas um
dos canais. E perceptivel que o canal virtual é utilizado como um meio de propaganda
para a marca e ndo como uma forma de trazer precos mais atrativos, abrangendo um
maior publico, e atinge aquele consumidor que procura comodidade, assim 0s canais
ndo competem entre si.

Na Tabela 5 apresentam-se os resultados referentes as diferencas de precos

nominais entre os canais da loja Benoit.
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Tabela 5 — Diferenca de pregos nominais dos canais fisico e virtual na loja Benoit.

Lojas Benoit

Modelos encontrados nas Médias das Significancia das
, lojas pesquisadas diferencas de preco diferencas
Categorias de
rodutos Comuns entre LV e LF dos Teste U Mann-Whitne
P Total | LF | LV LEe LV Modelos com (significancia) y
Repeticdo 9
Depurador e 16 |16 | 6 6 -6,36% 0,699
Coifa
Fogéo 27 27 | 21 21 -4,38% 0,571
Fogédo a Lenha 25 19 | 24 18 -4,40% 0,389
Guarda-roupa 68 66 | 44 42 -0,81% 0,056
Racks e Painéis 40 39 | 31 30 1,46% 0,853
Sofés e
- 0,

Poltronas 61 43 | 53 35 0,30% 0,740

Total 237 210 179 152 -2,47%

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

A comparacao de precos foi realizada com 152 produtos no total, identificando
qgue a categoria Depurador e Coifa teve a maior variacdo percentual, de -6,36%, e
Sofés e Poltrona a menor variacéo, de -0,30%. A média geral da variagao percentual
foi de -2,47% nos precos nominais das lojas virtuais em relacdo as lojas fisicas,
identificando assim que ha uma pequena variacdo entre os precos de ambos 0s
canais. Para testar se essa variagao é significativa (sig. < 0,05), aplicou-se o teste U
para as seguintes hipéteses:

HO: N&o ha diferenca de precos entre as categorias da loja fisica e da loja virtual
da Loja Benoit.

H1: Ha diferenca de precos entre as categorias da loja fisica e da loja virtual da
Loja Benoit.

Para todos os produtos testados, indicou-se que aceita-se HO, portanto, ndo
ha diferenca de precos entre a Loja Fisica e a Loja Virtual da Benoit. Desse modo, a
Loja Benoit se equipara a estratégia de precos utilizada pela loja Becker. Porém pode-
se observar que ela possui uma variacao pequena de precos, 0 que pode ser reflexo
das promocdes e descontos oferecidos em ambos os canais.

Segundo Dobson e Waterson (2005), sob certas condi¢cdes especificas, as
cadeias de lojas preferem se comprometer com uma politica de precos uniformes
entre 0s canais, iSSO permite uma concorréncia interna mais suave e eleva 0s
patamares de preco, na medida em que aumenta seu lucro agregado.

Por fim, na Tabela 6, evidencia-se a diferenca de preco nominais nos canais
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fisico e virtual da loja Colombo.

Tabela 6 — Diferenca de pregos nominais dos canais fisico e virtual na loja Colombo.

Lojas Colombo

Modelos encontrados nas Médias das Significancia das
Cateqorias de lojas pesquisadas diferencas de preco diferencas
rgdutos Comuns entre LV e LF dos Teste U Mann-
P Total | LF | LV LEe LV Modelos com Whitney
Repeticao (significancia)

gg?f:rador © 160 | 160 | 160 | 160 -17,48% 0,000
Fogéo 98 98 | 98 98 -19,15% 0,018
Fogédo a Lenha 139 | 139 139 139 -20,86% 0,000
Guarda-roupa 149 | 149 | 149 149 -30,23% 0,000
Racks e Painéis 94 94 | 94 94 -26,06% 0,000
Sofas e o
Poltronas 114 | 114 | 114 114 -29,72% 0,000

Total 754 | 754 | 754 754 -23,92%

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Para comparagcdo de precos, foram utilizados 754 produtos no total,
identificando que a categoria com maior variacdo percentual, -30,23%, foi Guarda-
roupa e a menor, -17,48%, foi Depurador e Coifa. A média geral de variacao
percentual foi de -23,92% nos pre¢cos nominais das lojas virtuais em relacdo as lojas
fisicas, identificando assim que h& uma variacdo consideravel entre os precos de
ambos os canais, comprovada pelo teste U com as seguintes hipoteses:

HO: N&o ha diferenca de precos entre as categorias da loja fisica e da loja virtual
da Loja Colombo.

H1: Ha diferenca de precos entre as categorias da loja fisica e da loja virtual da
Loja Colombo.

Como resposta, rejeita-se HO, indicando ha diferenca de precos entre a loja
fisica e a loja virtual da Colombo para todos os produtos testados. Desse modo, a
estratégia adotada pela organizacdo é de realizar precos distintos em ambos os
canais, para atrair o publico virtual.

Os custos de uma loja virtual sdo muito menores do que os de uma loja fisica,
sendo que possui vantagens econdémicas no que tange a manutencao de aluguel,
agua, luz, manutencao de pontos comerciais e ha menor necessidade de funcionarios,
etc. Isso faz com que geralmente as lojas virtuais consigam proporcionar um valor

promocional aos consumidores (CDL, 2017).
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Diante do avanco tecnolégico e a atragcdo por melhores precos, 0s
consumidores passaram a adquirir cada vez mais produtos pela internet, podendo
haver a divergéncia entre os valores dos produtos das lojas fisicas e virtuais, sendo
gue 0S prec¢os promocionais ou reduzidos muitas vezes nao se estendem as lojas
fisicas da mesma rede ou franquia. Sendo assim, normalmente os canais virtuais se
tornam mais baratos para o empresario e também podem se tornar mais baratos ao
cliente, se essa diferenga de custo for repassada ao mesmo.

Para Porto (2006), os clientes esperam pregos competitivos, para eles, nao
importa em qual website compram; as empresas frequentemente colocam precos
menores na Internet, compensando-os nos canais convencionais. O problema surge
quando, e se, o cliente leva a loja fisica as informagdes impressas contidas no site. As
empresas necessitam evitar esse tipo de constrangimento, devendo informar
claramente ao cliente sobre os distintos pregcos que praticam.

De maneira geral, duas empresas (Becker e Benoit) preferem equiparar seus
precos entre os canais, para nao haver concorréncia interna, ainda mais com a opgao
de retirar na loja o produto adquirido no site, pois o cliente pode usar do meio virtual
para comprar e do meio fisico para resgatar o produto. Ja a Colombo tem a estratégia
de repassar o valor mais baixo no canal virtual, isso faz com que o canal virtual seja
mais competitivo no mercado on-line, porém, se a loja fisica ndo tiver um diferencial,
isso pode prejudica-la.

Explorando a analise das diferengas de precos, foram apurados os prazos de
pagamento e a taxa de juros cobrados em ambos 0s canais, ja que sdo importantes
fatores na tomada de decisdo de compra de produtos, principalmente em produtos
com valor elevado. A Tabela 7 mostra as condi¢gdes e prazos oferecidos pelas lojas de

varejo em ambos 0s canais.

Tabela 7 — Condigdes de pagamentos oferecidas pelas lojas fisicas e virtuais.

Prazos e Condi¢c6es de Pagamentos

Lojas Becker Lojas Benoit Lojas Colombo
Prazos
LF LV LF LV LF LV
S —
N° Parcela Maxima 1 10 8 8 4 10
S/
(o] Av i
N° Parcela Maxima 10 0 o4 12 15 12
(/A
Taxa de Juro 3,04% a.m. | 0,00% a.m. | 5,80% a.m. | 1,99% a.m. | 5,49% a.m. | 1,99% a.m.

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.
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Pode-se evidenciar, por meio da Tabela 7, que as condi¢bes de pagamentos
sdo distintas em ambos os canais, tanto referente as parcelas, quanto a taxa de juros.
As lojas fisicas tém taxas mais elevadas e disponibilizam maior nUmero de parcelas.
A taxa mais alta € da loja fisica da Benoit com 5,80% ao més, ja a taxa mais baixa é
da loja virtual Becker, que ndo cobra nenhuma taxa, isso ocorre pelo fato do site ser
inaugurado recentemente e essa ser uma promogao aos clientes.

As condicdes destacadas sdo as mais aplicadas nos produtos pelos canais,
porém existem algumas condicdes distintas pelo fato de o produto estar em uma linha
especial ou vinculado a alguma promocao, por exemplo, nas lojas virtuais alguns
produtos tinham taxas mais baixas (Colombo 0,99%, Benoit 0,00%). Também foi
perceptivel que os produtos com um valor mais elevado, normalmente, ndo tém taxa
de juro e podem ser parcelados em mais vezes, facilitando as condi¢cées de compra
para os clientes.

Perante o exposto, as formas de pagamento sdo mais uma das maneiras de
corresponder as necessidades dos consumidores, ja que ndo todos tém possibilidade
de comprar a vista, e isso facilita a compra de produtos com o valor agregado, sendo
uma das formas de diferenciagdo proporcionada pela empresa. Diante disso, logo
apos serdo explorados os servicos oferecidos aos consumidores pelas lojas de varejo

nos canais fisicos e virtuais para melhor satisfazé-los.

4.1.3 Servico

Os servigos sdo ideais ou conceitos ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel que normalmente ocorrem na interacéo entre o consumidor
e empregados e/ou empresas. Essas atividades sdo oferecidas como solucdes para
os problemas do consumidor (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Os servicos selecionados para andlise sao referentes aos servigos
disponibilizados aos clientes (Quadro 6), servicos de comunicagao (Quadro 7)
servicos referentes aos meios de pagamentos (Quadro 8) das lojas fisicas e virtuais
dos trés varejistas investigados. O Quadro 6 apresenta os servigos aos clientes dos

canais fisico e virtual das lojas de varejo.
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Quadro 6 — Servigos referentes ao cliente das lojas fisicas e virtuais.

Servigos aos Clientes

. Lojas Becker Lojas Benoit Lojas Colombo
Servigos

LF LV LF LV LF LV
1. Garantia Contratual X X X X X X
2. Garantia Estendida X X X
3. Seguro Roubo/Furto X X
4. Instalacao/Orientacdo/Suporte X X X X
5. Lista de Casamento X X
6. Vale-presente X
7. Frete Gratis Promocional/Eventual X X X X
8. Entrega Programada X X X
9. Acompanhamento do Pedido X X X X X X
10. Politicas de Trocas/Devolucao X X X X X X
11. Retirada Produto na Loja X X X X X
12. Seguro Prestamista/Prestacao X X
13. Consorcio e Empréstimos X X X X

Total de Servicos ao Cliente 7 (54%) | 7 (54%) | 9 (69%) | 5 (38%) | 9 (69%) | 10 (77%)

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

De maneira geral, todas as lojas disponibilizam uma boa quantidade de
servicos aos clientes. A loja virtual da Colombo é a que mais proporciona opcoes e
comodidades (77%) dentre os servicos pesquisados, e a loja fisica da Benoit € a que
menos disponibiliza de servigos diferenciados (38%).

Verifica-se que todas as lojas, em ambos os canais, disponibilizam a garantia
contratual, que é concedida ao consumidor por liberdade do fornecedor, de acordo
com o Artigo 50 do Cdodigo de Defesa do Consumidor — CDC (1990), que € de direito
do consumidor; e a politica de trocas e devolu¢cdo cumpre o Artigo 49 e § Unico do
CDC:

O consumidor tem direito de se arrepender da compra ou contratacdo de um
servigo, devendo inclusive ser ressarcido de valores que eventualmente
tenham sido pagos, e desde que a compra tenha ocorrido fora do
estabelecimento comercial. Por exemplo: compras por telefone, internet,
reembolso postal, etc. O consumidor tem o prazo de 7 (sete) dias a contar da
data da assinatura do contrato ou do ato de recebimento do produto para
exercer o seu direito de arrependimento, independentemente da qualidade
desse. Nao é possivel o arrependimento da compra de um produto efetuada
dentro do estabelecimento comercial.

Diante disto, as empresas que trocam o produto da loja fisica sem ter nenhum

defeito fazem isso para conquistar seu cliente e criar um relacionamento de satisfacao.
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Jéa referente a troca de produtos por defeito, as empresas seguem os Artigos 18 e 26
do Cédigo de Defesa do Consumidor — CDC (1990):

Nenhuma loja é obrigada a trocar uma mercadoria porque o cliente néo
gostou, o tamanho ndo serviu, a cor ndo agradou, ou porque o0 produto
comprado (ou ganho) ndo era bem o que o consumidor queria. As trocas
serdo obrigatérias em caso de defeito do produto. Geralmente os lojistas
aceitam fazé-las por gentileza e para manter a fidelidade do cliente.
Entretanto, para efetuar a substituicdo da mercadoria, eles podem determinar
0 prazo como também o dia e horéario, ndo se esquecendo que todas as
orientacdes devem ser claras e precisas. Mas, se o produto apresentar algum
defeito é dever do lojista proceder a troca por outro ou devolver o dinheiro. O
prazo para solucionar o problema é de 30 (trinta) dias da data da reclamacéo
e o consumidor tem um prazo de até 90 (noventa) dias da data da compra
para reclamar.

Segundo Machado e Crispim (2017), pode ter duas constatacdes diante dos
servigos ofertados aos clientes: os servicos podem sinalizar uma convergéncia entre
as operacoes, visando minimizar uma possivel percepcao que o cliente possa ter de
diferencas no atendimento em cada um dos canais e, assim, sentir-se a vontade para
exercer a compra no canal que lhe for mais conveniente no momento de sua deciséo,
ou a padronizacéo dos servigos entre 0os canais pode permitir a reducéo de custos de
um mesmo servico, para o varejista.

Neste caso, as organizacfes prestam servicos essenciais e obrigatérios pela
lei em ambos os canais, dessa forma satisfazem o cliente e tém a aprovacao do
Programa de Protecédo e Defesa do Consumidor (Procon). Conforme o Codigo de
Defesa do Consumidor (1990) “os Procons — estaduais e municipais — e demais
entidades que visam a defesa do consumidor, estdo aparados e pertencem ao
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor”.

Entretanto, cada canal também oferta servicos inerentes, adicionando
diferenciacdo para atrair e suprir as necessidades dos consumidores e se tornarem
mais competitivos no mercado. O Quadro 7 apresenta o levantamento dos dados
referentes aos servicos de comunicagdo, destacando os meios que as empresas
utilizam tanto para realizar vendas, como tirar duvidas frequentes e divulgar as

propagandas e promocdes ofertadas.
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Servigos de Comunicagéo
. Lojas Becker Lojas Benoit Lojas Colombo
Servigos
LF LV LF LV LF LV

1. E-mail X X X X X X
2. Chat/Skype X X
3. Redes Sociais X X X X X X
4. Central de Atendimento X X X X
5. SAC X X X X
6. Cartéo Fidelidade
7. WhatsApp X X X
Total de Servigcos de Comunicacdo | 5(71%) | 2 (29%) |5 (71%) | 4 (57%) |4 (57%) | 5 (71%)

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Identifica-se que as lojas que, proporcionalmente entre os servi¢cos avaliados,
abrem espaco para ter um relacionamento mais proximo do cliente foram as lojas
fisicas da Becker e Benoit e a loja virtual da Colombo (igualando com 71%), mantendo
0 contato tanto pelas redes sociais como por aplicativos de mensagens e telefone.

Ja todas as lojas utilizam as redes sociais e publicidade para chegar ao
consumidor, vale destacar que a loja virtual da Becker € mais defasada (29%)
comparada com o canal fisico e os demais concorrentes. De forma abrangente, as
empresas possibilitam varias formas de comunicacéo, para suprir as necessidades de
uma maior parcela de clientes.

Diante disso, as empresas estabelecem um relacionamento aberto e
transparente com o consumidor, se apropriando das midias sociais, criando espacos
onde é possivel dialogar diretamente com os usuarios da internet, pois 0 consumidor
quer participar, colaborar, falar e ser ouvido (OIAKAWA, 2009). Por fim, a ultima
andlise é referente aos servicos relacionados aos meios de pagamento exposta no
Quadro 8, que séo as formas que a empresa concede aos seus clientes para realizar

suas compras.



68

Quadro 8 — Servigos referentes aos meios de pagamento das lojas fisicas e virtuais.

Servigos de Meios de Pagamentos
. Lojas Becker Lojas Benoit Lojas Colombo
Servigos

LF LV LF LV LF LV
1. Cartéo de Débito X X X
2. Cartéo de Crédito Bandeiras X X X X X X
3. Cartéo Crédito on-brand X X
4. Boleto Bancério X X X X X X
5. Carné X X X
6. Dinheiro X X X
7. Transferéncia Eletrénica X X

Total de Meios de Pagamentos 6 (86%) | 2 (29%) | 6 (86%) | 2 (29%) | 6 (86%) | 3 (43%)

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Observa-se que as trés lojas fisicas possuem maior variedade de formas de
pagamentos (86%), em contraponto as lojas virtuais que possuem menor variedade,
perfazendo a metade ou menos dos meios analisados (29% e 43%), Porém, para as
lojas virtuais as operacoes 2 e 4 sédo as formas mais seguras para realizar a venda de
seus produtos, ja que é somente apOs a confirmacédo do pagamento e pela garantia
do banco pertinente ao cartdo, que o produto é emitido para envio.

Uma pesquisa realizada pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas —
CNDL (2016) detalha que o dinheiro é aceito em quase a totalidade dos
estabelecimentos de varejo, com 96%, em seguida, o cartdo de crédito é aceito por
72,3%, e o cartdo de débito, aceito por 70,1% dos comércios e empresas prestadoras
de servigos. Ja o velho “fiado”, ou seja, a compra a prazo sem a intermediagao de
uma instituicdo financeira, é referente a 3,2%.

A pesquisa ainda constata que as formas de pagamento online, como o
PayPal®, e tecnologias voltadas para esse tipo de venda ainda ocupam pequeno
espaco nesse mercado, com 0,6% e 2,2% respectivamente. J4 o cartdo de débito
realiza em média 33,1% das vendas, entre 0os que aceitam cartdo de crédito, crediario
ou cartdo de loja, em média, 42,8% das vendas sao pagas com essas modalidades.

Segundo o Sebrae (2012, p.7), “é comprovado que as transagdes digitais sdo
seguras, pois todas as informacdes trocadas entre consumidor e loja, desde que por

meio de uma plataforma digital ou com a instalacdo de softwares de criptografia a no

5 Trata-se de uma empresa que faz a intermediagédo entre quem compra e quem vende por meio de
cartao de crédito pela internet, usando um sistema on-line para isso.
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website, sdo protegidas”. Assim, o consumidor se sente mais seguro para fornecer
seus dados e confiar na empresa na hora de finalizar suas compras, sabendo que, na
pos-venda, ele tem a garantia de, se ndo gostar do produto, poder realizar a trocar ou
solicitar estorno do cartdo ou do valor pago.

Concluiu-se que, de maneira geral, tanto as lojas fisicas como as virtuais
possuem servicos que podem satisfazer e suprir as necessidades de seus
consumidores. A loja que oferece maior quantidade de servicos € a loja fisica da
Benoit com 74,07% (20 servicos), ja dois canais tiveram uma quantidade inferior, as
lojas virtuais da Becker e da Benoit, com 40,74% (11 servigos) do total. Em vista disso,
ambos os canais possuem especificidades na hora de ofertar alguns servigos, porém
as lojas fisicas dispdem de uma maior multiplicidade.

A partir destas andlises, pode-se perceber que as empresas possuem
estratégias diferentes para gerenciamento do multicanal, a Becker possui o canal
virtual como um “catalogo” para a marca, a Benoit tem a loja virtual como uma forma
de atingir o publico que prefere realizar suas compras neste meio. Ja a Colombo
possui a loja virtual como um concorrente direto dos e-commerce. Para uma melhor
interpretacdo dos resultados obtidos na analise quantitativa e qualitativa, a seguir
serdo abordadas as entrevistas realizadas com os gestores das lojas fisicas.

4.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS REALIZADAS COM OS GESTORES DAS LOJAS
DE VAREJO

A estratégia é o direcionamento dos recursos para atingir o objetivo, dentro de
um determinado contexto, levando em consideracao as caracteristicas especificas de
uma empresa e 0s objetivos que a organizacdo pretende atingir (SILVA et al., 2011).
Dessa forma, para compreender melhor as estratégias empregadas pelas empresas
varejistas multicanais, realizou-se entrevistas semiestruturadas com os gestores de
cada loja fisica participante do estudo.

Para orientar as entrevistas foi desenvolvido um roteiro com perguntas
relacionadas a cada uma das estratégias propostas por Machado e Crispim (2017),
sendo adaptadas para o0 contexto da pesquisa. Assim foram analisados blocos
referentes ha Canais/Sortimentos, Recursos Principais/Precos, Clientes/Servi¢os e a
Viséo do Futuro de ambos os canais.

As entrevistas contém 13 questdes, tiveram duracdo média de 13 minutos e
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todas foram gravadas com a devida autorizagdo. Para melhor identificacdo dos

respondentes em suas falas, os mesmos foram categorizados, conforme descrito no

Quadro 9.

Quadro 9 — Identificagdo dos respondentes.

Identificacdo
Gl Gerente Loja Becker
G2 Gerente Loja Benoit
G3 Gerente Loja Colombo

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Referente ao primeiro bloco de questdes — canais/sortimento — pode-se

observar que os entrevistados possuiam um entendimento limitado da particularidade

entre os canais. Obtiveram-se respostas ndo muito distintas, as quais sdo evidentes

nas falas dos entrevistados, quando perguntados sobre a gestao de cada canal.

“Na loja fisica tem o pessoal que cuida do recebimento da entrega e das
vendas, cada um tem seu departamento, enquanto o on-line é direto no
sistema em um departamento separado” (G1).

“A demanda do e-commerce é diferente das lojas fisicas, foi criada area de
vendas e atendimento exclusivo” (G2).

“N6s temos um departamento que sé cuida do e-commerce, |4 tem as
pessoas que cuidam do site, das vendas, do operacional, da entrega, foi
criado o departamento sé para esse fim” (G3).

Pelo fato da gestdo dos canais ndo serem integrados, 0s gerentes nao

possuem total conhecimento da administragdo do canal virtual, comprovado pelas

falas dos Entrevistados:

“O funcionamento no momento é separado, por exemplo, a entrega pelo
canal on-line é direta por transportadora, ndo passa pela loja fisica, ndo tem
a integragdo entre os canais até o momento, mas isto esta sendo mudado,
com 0 novo site que esta sendo criado” (G1).

“N6s como loja fisica ndo temos acesso a esse departamento, somente a
matriz” (G2).

Consequentemente, as estratégias adotadas pelos canais fisico e virtual podem

ser destoantes, ja que ndo € o mesmo departamento que cuida de ambos os

processos. Porém, por ser tratar de redes de lojas, encontra-se uma matriz que
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gerencia esses meios, assim 0s gestores devem seguir as orientagcdes estipuladas
pela matriz.

A integracdo do multicanal requer um novo modelo organizacional, que se
adapte as pessoas, processos e tecnologia para atender a abordagem coordenada
pela gestdo. A gestéo precisa de uma visdo clara de como a integragéo dos canais ira
gerar valor para a organizacéo, as decisbes devem ser tomadas para garantir 0s
recursos necessarios e a flexibilidade para entender e analisar as preferéncias dos
consumidores (STONE; HOBBS; KHALEELI, 2002).

Como evidenciado na analise quantitativa, o sortimento dos canais fisicos e
virtuais das lojas Becker e Benoit sdo muito proximos, e a estratégia adotada por
ambos é a mesma de que a “virtude esta no meio” (LAZZARINI et al., 2015). Os
gerentes dessas lojas, quando questionados se os sortimentos dos canais se
integram, responderam: “o canal on-line ndo disponibiliza todos os produtos que tem
na loja fisica, mas aos pouco esta sendo integrado” (G1), “o sortimento se integra,
pois eles (loja virtual) fazem toda operagéo de venda la e passam pra nos” (G2).

Assim, enquanto uma loja ja é integrada (Benoit), a outra esta indo na mesma
diregdo (Becker), isso facilita as operagdes ja que os canais precisam que, por
logistica, se complementem. Em relagdo a Colombo, a estratégia observada € de
“‘mais € melhor” (LAZZARINI et al., 2015), “o produto que vocé viu no site ira encontrar
na loja, s6 que ndo o mesmo prego” (G3), isso demonstra que o consumidor ira
encontrar uma grande variedade de produtos em ambos os canais, ndo garantindo as
mesmas estratégias de pregos.

No segundo bloco de questdes — recursos principais/pre¢gos — observou-se, a
partir dos dados quantitativos, que duas lojas (Becker e Benoit) ndo possuem precos
distintos comparando os canais fisico e virtual e uma loja (Colombo) obteve uma

diferenga consideravel. Isso é reafirmado pela fala dos respondentes:

“Os canais ndo competem entre si, por isto do mesmo valor em ambos, para
ndo desmotivar os funcionarios, pois é perceptivel que as redes de lojas que
competem entre seus canais estdo desmotivando sua equipe e a loja fisica
esta diminuindo” (G1).

“O site trabalha com margem negativa, e nés da loja fisica temos certas linhas
de produtos, méveis, telefonia, que deixam a margem alta, entdo geralmente
essa diferenga ocorre para nés; porque o site trabalha com a margem
negativa para combater outros sites” (G3).
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Justificando a estratégia de precos adotada pelas organizagdes, G2 e G3
expdem, respectivamente, “0 que queriamos com o e-commerce era pegar aquele
cliente que nao quer ir na loja, porque néao tem tempo, por outros motivos, mas quer
comprar, entdo (a loja virtual) esta pegando essa gama de clientes e ndo compete
com a loja fisica”, “é a mesma empresa é a mesma logistica, 0s mesmos produtos
mas com pregos diferentes, entdo temos que mostrar qual o nosso diferencial para
poder vender”.

Pode-se observar que as empresas optaram pela estratégia que melhor se
enquadra nos objetivos que almejam alcangar, e mesmo que 0 prego seja um dos
principais fatores que influenciam na compra, “a maioria das pesquisas que fazem de
mercado, o atendimento esta disparado na frente, o prego vem geralmente em 3° ou
4° as vezes em 2° lugar” (G2).

Confirmando essa concepgéao, Barki, Botelho e Parente (2013) esclarecem que
quando se discute a questdo da fidelidade do consumidor, ha um mito que o
consumidor busca apenas 0 menor prego possivel, esse consumidor pode ser menos
sensivel ao pre¢co do que se imagina e pode estar buscando valor. Diante disso,
percebe-se que a principal preocupacao € de satisfazer os clientes e oferecer um
diferencial para agregar valor e fazer com que escolham a empresa por outros fatores
e nado somente o prego, esse diferencial esta ligado aos servigos oferecidos para
complementar as necessidades do consumidor, explanados no proximo bloco.

O terceiro bloco — relacionamento com clientes/servico — explana essa questao
da percepgao dos gerentes diante do diferencial que pdéem em pratica na empresa.
Quando questionados sobre o que mudou no relacionamento com o cliente, a partir
da criagdo do canal virtual, percebeu-se que a loja que optou por praticar precos

distintos notou que:

“O nosso cliente que precisa de algo em um horario que a loja ndo funciona,
ele vai olhar no site, e o prego é bem diferente, entéo o cliente que tem pressa,
que precisa da venda por impulso ele ndo vem até a loja fisica. Entdo a gente
sentiu essa diferenca na questao do prego; e, assim, aquele cliente que esta
pesquisando fica mais ligado ao site, claro que vem na loja, mas fecha mais
venda no site (G3)”.

Ja as outras empresas nao notaram muito a diferenca no relacionamento,
apenas que os clientes que preferem mais comodidade, privacidade, procuram mais

o site. Diante disso, uma das estratégias da loja Benoit € de fazer com que o cliente
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va até a loja, como relata o entrevistado G2:

“Quando o cliente compra na virtual e tem que vir até a loja retirar, o vendedor
liga pro cliente avisando que o produto esta disponivel, e quando ele chega
na loja o vendedor explica o funcionamento do produto; se o vendedor fez
isso, a empresa vai pagar uma parte da comissdo, mesmo sem ele ter
vendido, e de quebra da a oportunidade de conquistar um cliente que néo era
da loja fisica”.

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do consumidor apds realizar a compra
€ um resultado da comparacao entre o desempenho percebido e as expectativas do
comprador, com base nas experiéncias de compras anteriores. Logo, o que foi
relatado € uma forma inteligente de satisfazer e atrair o cliente para loja fisica e motivar
o funcionario a ser receptivo, mesmo que o cliente tenha optado pela loja virtual, esse
€ um diferencial que agrega valor, pois tem a possibilidade do cliente se fidelizar a
empresa pelo atendimento bom e diferenciado.

Ja quando questionados sobre o feedback do cliente referente ao canal virtual,
obteve-se que “quem entra no e-commerce além do preco, que nao € tudo, busca
acima de tudo praticidade” (G2) e que “o feedback é sempre relacionado ao preco,
eles relatam que gostaram do nosso atendimento, vem aqui ver o produto mas fecha
no site” (G3).

O feedback da loja fisica, os relatos foram que “a nossa logistica € muito boa,
o centro de distribuicdo na nossa regido é perto, entdo € facil e rapido de resolver
problemas” (G1); no mesmo sentido, G3 destaca que “o feedback é de ser uma loja
conceituada com 59 anos no mercado, estruturada, com a questao da logistica em
dia, funcionarios que atendem bem, sdo solucionadores”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), o feedback é um componente essencial
das comunicacfes, visto que o retorno que o cliente concede permite a empresa
reforcar, substituir ou modificar as atividades desempenhadas. Dessa forma, a
empresa tem o conhecimento de como as estratégias estdo sendo percebidas pelos
consumidores, assim, podendo decisdes mais acertadas.

Relacionando com a analise qualitativa, € perceptivel que as empresas prezam
muito em ter um bom atendimento e solucionar os problemas dos clientes, eles
oferecem servigcos importantes como troca, garantia, etc., mas também servicos
diferenciados, como seguro prestamista, consorcios, etc. Nas falas dos respondentes

€ possivel observar que a empresa tem todo um preparo e cuidado para atender a
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expectativa do consumidor, para tentar elevar o valor da loja na percepgéo do mesmao.

Por fim, o dltimo bloco é referente a visédo do futuro, o que os gerentes esperam
do futuro das lojas fisicas e virtuais e quais os desafios da integracédo dos canais. De
maneira geral, os gerentes afirmaram que o futuro da loja virtual € promissor, como
descreve G3, “a demanda vai ser cada vez maior, essa geragao que esta vindo, é uma
geracdo muito rapida, muito imediatista, entdo eu acho que o virtual vai crescer e
perpetuar, as empresas vao ter que se especializar e vao ter que ficar mais rapidos”.

Ja referente a loja fisica, eles percebem que podera ter um decrescimento de
demanda das lojas, porém na regido em que estao situadas isso ird demorar mais a

ocorrer, como esclarece G1 e G2, respectivamente:

“Né6s, da loja fisica aqui do interior, ndo vamos sentir muito a diferencga, a
gente sabe que acontece vendas pela loja virtual, mas nés aqui ainda vamos
muito longe, acredito que em 10 anos néo vai dar muita diferenga, nossa
regido é assim, ainda tem muito movimento na loja fisica”.

“Felizmente, eu vejo com bons olhos e que néo vai fechar, cada vez mais as
pessoas estdo querendo relacionamento, as vezes nem querem comprar o
produto, querem a conversa do vendedor, a confirmag&o dele, nessa vida
corrida no estresse, esse é o0 momento que sai da rotina da tua zona de
conforto. E claro que quem n&o se adaptar e procurar entender essa mudanca
gue esta ocorrendo comportamental, vai sendo excluido do mercado, mas
felizmente eu vejo com bons olhos a permanéncia da loja fisica’.

Como implicagdes da integracdo dos canais, duas suposi¢cdes foram citadas.
Uma delas diz respeito a logistica, pois, com a juncdo dos canais, vai ser essencial
realizar a entrega de forma rapida e eficaz (G1 e G3). Outro ponto foi o
relacionamento, que engloba o atendimento ao cliente, pois € muito dificil satisfazer e
agradar cem por cento o0 consumidor, ja que cada um tem uma expectativa e uma
forma de avaliar as empresas (G1, G2 e G3).

Um aspecto interessante a ser destacado € que, nas falas dos respondentes,
sempre houve a preocupacdo com o relacionamento que o cliente procura. Isso pode
ser um ponto positivo para a permanéncia das lojas fisicas e podera ser um assunto
a ser estudado futuramente pelas mesmas.

A pesquisa PWC (2017) demostra que o fluxo nas lojas fisicas diminuiu, por
conta das alternativas em outros canais, porém as mesmas nao estdo em risco de
desaparecer em um futuro préximo, pois a fidelidade a loja parece ser uma tendéncia,
a loja continua no centro da experiéncia de compra do consumidor no Brasil e no

mundo. Portanto, na visdo dos entrevistados, o futuro da loja virtual é promissor, mas
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nem por isso as lojas fisicas vao encerrar, pelo fato de as organizacdes ja estarem
promovendo estratégias para que 0s canais se unam e se mantenham competitivos

no mercado.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com o acelerado ritmo de consolidacédo das atividades varejistas brasileiras,
um namero crescente aparece na relacéo das maiores empresas do Brasil. A medida
gue essas empresas se expandem, passam a adotar avancadas tecnologias de
informagcédo e gestdo, desempenhando um papel cada vez mais relevante na
modernizacdo do sistema de distribuicdo e da economia brasileira. Esse crescimento
€ correspondente também aos varejos multicanais, pois possibilita o aumento do
volume de operacdes, ampliando a &rea geografica de atuagdo da empresa, sem
necessidade de investir em ativos fixos, e cria canais complementares de venda
(MATTAR, 2011).

Diante dessas mudancas que estdo ocorrendo no mercado, o estudo realizado
teve como objetivo geral comparar as estratégias de marketing utilizadas em lojas
fisicas e virtuais do varejo multicanal de trés grandes empresas gauchas do setor de
eletromdveis. Para tanto, quatro objetivos especificos foram propostos.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, foi possivel constatar de forma geral
que o sortimento dos canais fisicos (96,42%) é superior ao canal virtual (76,43%), o
que foi em contraponto a literatura (Machado e Crispim, 2017), em que a loja virtual
demonstrou possuir sortimento maior. Ja analisando as empresas individualmente,
observou-se que a Colombo possui 0 mesmo sortimento em ambos 0s canais € uma
quantidade muito maior de produtos, se comparada as concorrentes; ja a Becker e a
Benoit possuem uma quantidade maior de produtos no canal fisico.

Referente ao segundo objetivo especifico, investigar a estratégia de pre¢o no
varejo fisico e no varejo virtual das empresas investigadas, observou-se, aplicando o
teste U, que em duas empresas (Becker e Benoit) os precos nao diferem de um canal
para outro, apenas uma organizagado tem como estratégia pregos distintos, sendo que
o canal virtual disponibiliza os pregos mais baixos (Colombo). J& nas condigdes de
pagamento, cada empresa e respectivo canal possuem uma condicao diferenciada,
destacando que a taxa de juros mais alta é da loja fisica da Benoit com 5,80% ao més,
ja a taxa mais baixa € a da loja virtual Becker, com nenhuma cobranca.

O terceiro objetivo especifico referia-se o0s servicos aos clientes
disponibilizados. Como resultado, nenhum canal sobressaiu-se ao outro, sendo a
empresa com maior quantidade de servigos ofertados a loja virtual da Colombo (77%)

e a com menor a loja fisica da Benoit (38%). Quanto aos servicos de comunicacao,
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foram analisados 7 servigos no total, as lojas que possuem mais meios para se
comunicar com os clientes foram as lojas fisicas da Becker e da Benoit e a loja virtual
da Colombo, todas com 5 meios disponibilizados, ja a loja virtual da Becker € mais
defasada nesse sentido, com apenas 2 formas de comunicac¢ao disponibilizada. Em
relacdo as formas de pagamentos, as lojas fisicas possuem uma maior variedade,
com 86%. Em contraponto, as lojas virtuais possuem uma menor variedade, sendo
gue Becker e Benoit obtém 29%.

Na analise do ultimo objetivo especifico, de compreender as estratégias
adotadas, na percepcdo dos gestores das lojas investigadas, obteve-se como
resultados que as respostas dos gerentes foram ao encontro das respostas obtidas
na analise quantitativa, demonstrando que eles possuem conhecimento das
estratégias adotadas. Também foi possivel ver a preocupagao que os gestores tém
em relacdo ao atendimento e ao relacionamento com seus clientes, e estédo
especializando seus vendedores e realizando estratégias para atrair e satisfazer seus
clientes.

O varejista deve levar em conta a necessidade de valorizar os empregados.
N&o existe empresa que possa se desenvolver sem a ajuda dos seus colaboradores
internos. E importante que o profissional esteja atento as tendéncias do futuro, e
analisar novas tendéncias € uma atividade necessaria principalmente no setor de
varejo. O varejo fisico possui a vantagem de estar permanentemente préximo ao
consumidor, o que possibilita mais agilidade em detectar as tendéncias e na
percepc¢ao de toda e qualquer mudanca no perfil do consumidor, razéo pela qual pode
promover mudancas quase que simultdneas as necessidades percebidas (LAS
CASAS; GARCIA, 2007).

Segundo o SEBRAE (2012), existem algumas vantagens de possuir a loja
virtual, a maior delas é em relagcédo aos custos serem mais baixos em comparacao as
lojas fisicas. Também é relevante mencionar a questao da agilidade e comodidade de
se comprar a qualquer hora e de qualquer lugar, e cada vez mais as pessoas se
identificam com essa forma de comércio, sentindo-se mais seguras para trocar,
comprar ou vendar no ambiente virtual.

Logo, o meio virtual é apenas mais uma forma de fazer comércio, podendo ser
utilizado como oportunidade para ampliar a competitividade ou visto como uma
concorrente. Algo é certo, em qualguer mercado, conquista o cliente aquele que

oferece o0 que é desejado/necessitado, que ndo sempre € preco, comodidade ou
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sustentabilidade; ha inameros perfis de clientes, cabe ao administrador tecer
estratégias coerentes com o perfil foco a ser conquistado (ALMEIDA, 2014).

Os estudos (PORTO, 2006; PWC, 2017; MATTAR, 2011) indicam que o meio
virtual ird prosperar como meio de compras, mas nem por isto a loja fisica ira acabar,
pois muitos consumidores ainda tendem a realizar as compras fisicamente, ainda mais
com a classe de produto que as empresas investigadas possuem; por ser de um valor
mais alto e serem bens duraveis, os consumidores tendem a ir a loja para adquirir.
Mas a permanéncia da empresa no mercado vai depender do acompanhamento nas
mudancgas que estao ocorrendo, para continuar competitiva no seu ramo de atuacgao.

Diante disto, observa-se que a estratégia de obter o multicanal é vantajosa, ja
que abrange maior clientela e oferece diversas maneiras de satisfazer as
necessidades dos consumidores. Porém, as organiza¢fes investigadas ndo possuem
informacdes suficientes para analisar o multicanal, ja que ndo aplicam esté estratégia
de forma integrada. Portanto, a gestao estratégica poderia pensar em formas de
integracdo dos seus canais facilitando as transacfes entre ambos.

Quanto as limitagdes do estudo, pelo fato de a loja virtual da Becker estar fora
do ar durante a coleta dos dados, os dados referentes as estratégias preco e
sortimento ficaram obsoletos, apenas apds essa etapa o site voltou renovado, assim
apenas a estratégia de servico pode ser analisada a tempo. Outro fator limitador foi
relativo as entrevistas aos gestores; pelo fato de o canal virtual ser gerenciado por um
departamento isolado, as questdes referentes as estratégias desse canal portaram
respostas superficiais.

Quanto as recomendacdes de pesquisas futuras, sugere-se elaborar uma
pesquisa de satisfacdo dos consumidores diante das estratégias empregadas, para
constatar se de fato as mesmas estdo surtindo o efeito desejado pela empresa.
Sugere-se também as lojas prover espaco para que os clientes deem o retorno da
experiéncia de compra, para assim a empresa perceber as necessidades e avistar se
precisa melhorar em alguma circunstancia mencionada.

Ademais, para identificar melhor o conhecimento do multicanal seria
interessante realizar a entrevista com 0s gestores de nivel estratégico das matrizes,
ja que os gestores das filiais ndo possuem um conhecimento demasiado da gestéao
dos canais virtuais. Também de avaliar os aplicativos que vem surgindo como mais
uma forma de comercializagdo dentro do multicanal e esta crescendo no mercado.

O varejo é um ramo muito amplo e que faz parte do cotidiano das pessoas,
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portanto, os administradores de marketing devem estar a par das mudancas do
mercado para que possam criar estratégias que atendam as expectativas dos clientes.
Diante disso, Barki (2013) esclarece algumas oportunidades para realizacdo de
pesquisas nessa area, muitos dados séo produzidos pelas empresas varejistas e pela

industria, porém, poucos dados séo analisados pela academia no Brasil.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA AVALIAGAO DOS SITES

Roteiro para analisar as estratégias referentes a sortimento, preco e servigo das

lojas virtuais:

Sortimento e Prego da Loja Virtual da Benoit.

Quantidade de

Categoria do Produto Marca Modelos

Preco Médio a Vista

Sortimento e Preco da Loja Virtual da Colombo.

Categoria do Produto Marca Quantidade de Preco Médio a Vista
Modelos
Sortimento e Preco da Loja Virtual da Becker.
Categoria do Produto Marca Quantidade de Preco Médio a Vista
Modelos
Servico ao Cliente da Loja Virtual.
Lojas Benoit Lojas Colombo Lojas Becker

Garantia Estendida

Seguro Roubo/Furto

Instalagao/Orientagao/Suporte

Lista de Casamento

Vale-presente

Frete Gratis Promocional/Eventual

Entrega Programada

Acompanhamento do Pedido

Politicas de Trocas/Devolugido




Servigos de Comunicagédo com o Cliente da Loja Virtual.
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Lojas Benoit

Lojas Colombo

Lojas Becker

E-mail

Chat/Skype

Redes Sociais

Central de Atendimento

SAC

Cartao Fidelidade

Servigo Relacionados aos Meios de Pagamentos da Loja Virtual.

Lojas Benoit

Lojas Colombo

Lojas Becker

Cartao de Debito

Cartao de Crédito Bandeiras

Cartao Crédito on-brand

Boleto Bancario

Carné

Dinheiro

Transferéncia Eletronica
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APENDICE B — ROTEIRO ENTREVISTA COM ATENDENTE DA LOJA FiSICA

Entrevista com os atendentes para analisar as estratégias de servigo utilizadas pelas
lojas fisicas do varejo.

As questoes sao referentes aos servigos oferecidos pela loja fisica.
1- A loja oferece servigos referente a:

Garantia Estendida?

Seguro Roubo/Furto?

Instalagao/Orientagédo/Suporte?

Lista de Casamento?

Vale-presente?

Frete Gratis? Promocional ou Eventual?

Entrega Programada?

Acompanhamento do Pedido?

Politicas de Trocas/Devolugao?

Outros:

2- A loja oferece servigos referentes a comunicagao com o cliente, referente a:
E-mail?

Chat/Skype?

Redes Sociais?

Central de Atendimento?

SAC?

Cartao Fidelidade?

Outros:

3- Aloja oferece servigos relacionados aos meios de pagamento, referente a:
Cartao de Debito?

Cartao de Débito Bandeiras?

Cartao Crédito on-brand?

Boleto Bancario?

Carné?

Dinheiro?

Transferéncia Eletronica?

Outros:
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APENDICE C - ROTEIRO OBSERVAGAO DIRETA

Roteiro para analisar as estratégias referentes a sortimento, preco das lojas fisicas:

Sortimento e Preco da Loja Fisica da Benoit.

Categoria do Produto

Marca

Quantidade de
Modelos

Preco Médio a Vista

Sortimento e Preco da Loja Fisica da Colombo.

Categoria do Produto Marca Quantidade de Preco Médio a Vista
Modelos
Sortimento e Preco da Loja Fisica da Becker.
Quantidade de

Categoria do Produto

Marca

Modelos

Pregco Médio a Vista
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APENDICE D - ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM GESTOR

Entrevista com os gestores para compreender as estratégias utilizadas pelos
grandes varejistas multicanais gauchos.
Questoes Referentes aos Canais/Sortimento:
1- Com a criagdo do canal on-line, houve a necessidade de criagdo /separagao de
areas, departamentos ou unidades de negocios?
2- Como ¢é a gestao de cada um dos canais?

3- Com relac&o ao sortimento dos canais fisico e virtual, eles se integram? Como?

Questoes Referentes aos Recursos Principais/Preco:

4- Como sao suportadas, no aspecto financeiro, as operag¢des de cada um dos
canais?

5- As tecnologias que suportam a gestdo de cada um dos canais sao integradas?
6- Os clientes estao dispostos a pagar pelos valores entregues em cada um dos
canais?

7- Porque da diferenga ou ndo de pregos praticados nas lojas fisicas e virtuais?

Questoes Referentes ao Relacionamento com Clientes/Servico:

8- O que mudou no relacionamento com os clientes a partir da criagao da loja
virtual?

9- Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operag¢des do canal
virtual?

10- Como os clientes percebem e geram feedback sobre as operagdes do canal

fisico?

Questoes Referentes a Visao do Futuro:
11- Como vocé vé o futuro da loja fisica?
12- Como vocé vé o futuro da loja virtual?

13- Quais sao os grandes desafios da operagao integrada entre os dois canais?
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APENDICE E — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Comité de Etica em Pesquisa - CEP/UFFS TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE
E ESCLARECIDO (TCLE)

VAREJO MULTICANAL: Estratégias utilizadas por grandes varejistas gauchos de
eletromoveis.
Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Varejo Multicanal:
Estratégias utilizadas por grandes varejistas gauchos de eletroméveis”, desenvolvida
por Janaina Duarte Hoffmann, discente de graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo, sob
orientacdo da Professora Dr2. Monize Samara Visentini. O objetivo central do estudo
€: comparar as estratégias de marketing utilizadas em lojas fisicas e virtuais do varejo
multicanal de grandes empresas gauchas do setor de eletroméveis.

Esta pesquisa se justifica por ser importante a andlise das estratégias de
sortimento, preco e servico para atrair seus consumidores e assim ajudar as demais
organizacfes a entender este novo conceito de comercializacdo, auxiliando também
na contextualizacao académica.

O convite a sua participacao se deve ao fato de vocé ser colaborador de uma
das empresas investigadas no estudo e por esse motivo poder auxiliar no
levantamento de informacdes acerca das estratégias de sortimento, preco e servico
gue a organizacao desenvolve.

Sua participacao nao € obrigatéria e vocé tem plena autonomia para decidir se
guer ou nao participar, bem como desistir da colaboracdo neste estudo no momento
em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de
penalizacdo. Vocé ndo sera penalizado de nenhuma maneira caso decida nao
consentir sua participacao, ou desista da mesma. Contudo, ela € muito importante
para a execucdo da pesquisa. Vocé ndo recebera remuneracdo e nenhum tipo de
recompensa nesta pesquisa, sendo sua participacao voluntaria.

Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informacdes por vocé
prestadas. Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na divulgacdo dos
resultados da pesquisa e o material armazenado em local seguro. A qualquer
momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé podera solicitar do
pesquisador informacdes sobre sua participacao e/ou sobre a pesquisa, 0 que podera
ser feito através dos meios de contato explicitados neste Termo.

A sua participacdo consistirA em responder perguntas abertas acerca de
informacgdes da area de marketing da organizacdo em que atua, com enfoque nas
estratégias de sortimento, pre¢co e servico, em momento oportuno. O tempo de
duracdo da entrevista € de aproximadamente 20 (vinte) minutos. A entrevista sera
gravada somente para a transcricdo das informacdes e logo apos as gravacoes serao
apagadas e somente com a sua autorizagcao

Assinale a seguir conforme sua autorizacéo:

[ ] Autorizo gravacéo [ ] N&o autorizo gravacéao
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As entrevistas serao transcritas e armazenadas, em arquivos digitais, mas
somente terdo acesso as mesmas a pesquisadora e sua orientadora. Ao final da
pesquisa, todo material sera mantido em arquivo, fisico ou digital, por um periodo de
cinco anos.

O beneficio relacionado com a sua colaboracéo nesta pesquisa € de possibilitar
a empresa na qual vocé atua descobrir (ao final do estudo), como as estratégias de
sortimento, servigo e preco sao utilizadas nos canais fisicas e virtuais. A participagédo
na pesquisa podera causar risco de constrangimento ao responder as perguntas e,
para evitar que isso venha a ocorrer, a entrevista sera respondida apenas com o0 seu
consentimento, sendo assim, vocé tem a liberdade de responder apenas as questdes
gue desejar e se desejar, ou entdo, escolher local reservado para responder as
guestdes a fim de minimizar riscos e desconfortos. A observacdo também pode
ocasionar constrangimentos, em funcdo do pesquisador estar observando as
atividades da empresa, caso isso ocorra, o procedimento do pesquisador sera afastar-
se do contexto observado.

A devolutiva dos resultados da pesquisa sera por meio eletrénica via e-mail,
com a apresentacédo dos resultados. O e-mail dos interessados na devolutiva, deve
ser informado ao final deste termo. Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou
publicacdes cientificas mantendo sigilo dos dados pessoais. Caso concorde em
participar, uma via deste termo ficara em seu poder e a outra sera entregue ao
pesquisador. Nao recebera copia deste termo, mas apenas uma via.

Desde ja agradecemos sua participacao!

Cerro Largo de de 2018.

Dra. Monize Samara Visentini
Contato profissional com o (a) pesquisador (a) responséavel:
Tel: (65) 3359-3950
E-mail: monize.visentini@uffs.edu.br
Endereco para correspondéncia: (Rua Jacob Reinaldo Haupenthal, 1580, Bairro Sdo Pedro, Bloco A.
CEP 97900-000. Cerro Largo — RS — Brasil).

Declaro que entendi os objetivos e condicdes de minha participacdo na
pesquisa e concordo em participar.

Nome completo do (a) participante:
Assinatura:
E-mail para que possa conhecer o final da pesquisa:

Em caso de duvida quanto & conducéo ética do estudo, entre em contato com o Comité de Etica em
Pesquisa da UFFS: Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745. E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br.
http://lwww.uffs.edu.br/index.php?option=com_content&view=article&id=2710&Itemid=1101&site=pro

pg.
Endereco para correspondéncia: Rodovia SC 484 Km 02, Fronteira Sul, CEP 89815-899.


mailto:monize.visentini@uffs.edu.br
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APENDICE F —- DECLARAGAO DE CIENCIA E CONCORDANCIA DAS
INSTITUIGOES ENVOLVIDAS

Comité de Etica em Pesquisa - CEP/UFFS DECLARACAO DE CIENCIAE
CONCORDANCIA DAS INSTITUICOES ENVOLVIDAS

Com o objetivo de atender as exigéncias para obtencdo de parecer do Comité de Etica
em Pesquisa envolvendo Seres Humanos,

, 0 representante legal da

instituicao

envolvida no projeto de pesquisa intitulado “Varejo Multicanal: estratégias utilizadas
por grandes varejistas gauchos de eletromoéveis”, declara estar ciente e de acordo
com seu desenvolvimento nos termos propostos, salientando que os pesquisadores
deverao cumprir os termos da resolugéo 466/12 do Conselho Nacional de Saude e as

demais legislacdes vigentes.

, de de 2018.

Assinatura do Pesquisador Responsavel

Assinatura e Carimbo do responsavel da Instituicao
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Segue abaixo o resumo dos resultados obtidos com a aplicagao do teste K-S

para testar se as variaveis referentes ao prego das trés lojas de varejo possuem

distribuicdo normal.

Resumo de Teste de Hiptese

Hipdtese nula Teste Sig. Decisao

A distribuicdo de m teste Rater o
q BENOIT_DEPURADOR & normal Kolmogarow- 916 hindtese

com média 499 150 e desvio padrdo  Smimov de : pl

266 70. uma amostra ey

A distribuicdo de BK_Depurador é E”r teste Reter a
2 normal com média 736 500 & desvio Sr?nlippnougvocricév- 863 hipdtese

padrao 444 75, urna amostra nula.

o i m teste

A distribuigio de BENQIT FOGAD Reter a
3 & normal com média 756 817 e Kolmogoroi- 855 hipitese

desvio padrdo 305 97. gk nula.

A distribuigao de B Fogéo & E”} teste Reter 2
4 normal cam média 787 BET & desvio SEn';anDgVDE%V' 079 hipdtese

padrio 466 79 urma arnostra nula.

A distribuigao de LIm teste Reter 4
5 BEMOIT_FOGAOLENHA & normal  Kolmogorow- 101 hindtese

com média 1.257 728 e desvio Smirnov de ' Fi

padrio 404 49 uma amostra L=y

A distribuicdo de BK_Fogdolenha é &mr}%ﬁt;w_ Reter a
6 normal com média 879 000 & desvio Smimug\r de 189 hipdtese

padrio 107 58. urma amostra nula.

A distribuicdo de Um teste P &
7 BEMOIT_GUARDAROURA & Kolmogarow- BAD hindt

normal com média 1.064 007 e Smirnov de d nluFig eSS

desvio padrio 439 42, uma amostra :

A distribuigdo de BK_Guarda_roupa &mrﬁsﬁw Reter a
8 & normal com média 1.155 682 e Smirnugv de 431 hipdtese

desvio padrio 4563 99. urma amostra nula.

A distribuigéa de BENOIT_RACK & ﬁgﬁoﬁt;w_ Reter a
9  normal com média 373,783 e desvio Smirnugv de 280 hipotese

padrao 140 55, urna armostra nula.

A distribuio de B Rack é um teste Reter
10 normal com média 3T7 000 e desvia S g d 186 hipdtese

padrio 160 59, urrg;”;”m"‘nsﬁra rula.

o .. Umteste

A distribuicdo de BENOIT Sofas & Reter a
1 normal com média 1,174 5226 fomegor 053 hipétese

desvio padrido 578 58. oA amostra nula.

S&0 exihidas significdncias assintdticas.

0 nivel de significdncia & 03



Resumo de Teste de Hipdtese

Hipdtese nula Teste Sig. Decisao
Um teste
A distribuigdo de Bl_Sofa & normal Reter a
12 com meédia 317 000 e desvio padrio EEA?”DDQVD&?' 186 hipdtese
160,85. TR EFEEE nula.
Urn teste e
A distribuigdo de COL_Depuradaor & Rejeitar a
13 normal com media 1376 525 & E?A'{pﬂnngf&?' Q00 - hipdtese
desvio padrio 727 39 U arrnstra nula.
A distribuigdo de COL_Fogao é E”? LBEE Rejeitar a
14 normal com media B07 587 e desvio S?n'{pnnngvncri?av_ Q04 | hipdtese
padrdo 498 51. e e nula.
A distribuigdo de Um teste Reigitar &
15 COL_FOGAD LENHA & normal Kolmogorow- oon | i Jujtese
corm média 4.347 219 e desvio Smirnov de ' Fi
padrdo 273997 uma armostra Uk
A distribuigdo de Um teste Reigitar &
16 COL_GUARDA ROURA € normal Kolmogorow- ooa | hi Jujtese
com média 1.353 917 e desvio Smirnov de ' Fi
padrdo 814 27. uma arnostra Uk
A distribuigdo de COL RACKS & Egl]r:ﬁ:?tgrw- Rejeitar a
17 normal com média 466,280 e desvio Smlrnng\r de 018 | hipdtese
padrdo 222 78. urma armostra nula.
A distribuigdo de COL S0OFAS & Egl]r:ﬁ:?tgrw- Rejeitar a
18 normal com média 1,700,201 & Smlrnng\r de 000 | hipdtese
desvio padrdo 1.405 539 nula.

uma amostra

S&o exibidas significincias assintdticas.

O nivel de significincia & 05
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