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Resumo:

Com o mercado cada vez mais competitivo, a busca por novas fontes de receita torna-se
cada vez mais desafiadoras, sobretudo, ao promover novos produtos, servigos e
proporcionar experiéncias que sejam percebidas com alto valor. A medida em que se faz
necessario a integracdo entre os canais on-line e fisicos, emerge uma abordagem que esta

a evoluir continuamente, denominada de retalho omnicanal.

As estratégias que configuram o omnicanal, implicam num grande desafio para as
empresas, pois, consiste em disponibilizar diversas alternativas aos consumidores de
modo que todos 0s pontos de contactos sejam integrados e ao mesmo tempo, facam
sentido para ambos, empresas e consumidores. O presente contributo, retrata esta forma
complexa e holistica com que a indUstria da moda se reinventa continuamente, diante da

percecdo dos consumidores.

Corresponder a este desafio ao unificar as operac6es de lojas fisicas e virtuais - centrais
de atendimentos/suporte, comunicacdo/marketing, gestdo logistica, dentre outros, tem
como finalidade agregar ainda mais valor a experiéncia dos consumidores e a0 mesmo

tempo, estabelecer um diferencial competitivo no mercado.

Quanto ao componente metodoldgico, compreendeu-se como mais apropriado a
utilizacdo de uma abordagem mista e de carater complementar, através de andlises
qualitativas e quantitativas. Como parte integrante da investigacdo, além do
enquadramento teorico, foi efetuada uma pesquisa de campo com residentes em Portugal
através de um questionario, com uma amostra composta por cento e cingquenta e trés
individuos. A partir dai, foram empregues uma série de ferramentas e métodos estatisticos
com a finalidade de empenhar-se em corresponder aos objetivos propostos na referida

investigacao.

Os resultados contidos na presente investigagcdo, evidenciam que as dez empresas
analisadas, ainda carecem de muitas das praticas que caracterizam o conceito do
omnicanal; sobretudo, quanto a integracdo de processos fisicos e on-line, além das

dificuldades em constituir uma cultura organizacional com foco no cliente.

Palavras chave: e-commerce; omnicanal; multicanal; motivacoes de compra; gestio

de operacdes.



Abstract:

With the market increasingly competitive, the search for new sources of revenue becomes
increasingly challenging, especially when promoting new products, services and
providing experiences that are perceived as having high value. As the integration between
online and physical channels becomes necessary, an approach that is continuously

evolving, called omnichannel retail, emerges.

The strategies that configure the omnichannel imply a great challenge for companies. It
consists of providing different alternatives to consumers so that all points of contact are
integrated and, at the same time, make sense for both companies and consumers. This
contribution portrays this complex and holistic way in which the fashion industry

continually reinvents itself, given the perception of consumers.

Meeting this challenge by unifying the operations of physical and virtual stores - call
centres/support, communication/marketing, logistics management, among others, aims to
add even more value to the experience of consumers and, at the same time, establish a

competitive edge in the market.

As for the methodological component was understood as more appropriate to use a mixed
and complementary approach through qualitative and quantitative analyses. As an
integral part of the investigation and the theoretical framework, field research was carried
out with residents in Portugal through a questionnaire, with a sample composed of one
hundred fifty-three individuals. From then on, a series of statistical tools and methods

were used to strive to meet the objectives proposed in the aforementioned investigation.

The results contained in this investigation, show that the ten companies analyzed still lack
many of the practices that characterize the concept of omnichannel; above all, regarding
the integration of physical and online processes, in addition to the difficulties in building

an organizational culture focused on the customer.

Keywords: e-commerce; omnichannel; multichannel; buying motivations; operations

management.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




O omnicanal é a unido de dois termos de dois idiomas — o latim e o inglés,
respetivamente —, em que “omnis” representa “todo” e “channel” significa “canal”.
Deste modo, 0 conceito baseia-se na ideia de que uma empresa, para se tornar mais
acessivel ao seu consumidor, precisa estar disponivel a todo o0 momento,
independentemente do lugar. Na prética, isso significa que uma marca de retalho precisa
empenhar-se para estar presente nos principais canais de comunicacdo com o cliente,
como as medias sociais mais acedidas, como por exemplo: Twitter, Instagram, LinkedIn
e Facebook, as plataformas de e-commerce (seja através de um website proprio ou
integrado noutro espaco) e, sempre que possivel, ter uma loja fisica de facil alcance
(Koelle, 2018; Mason & Knights, 2019).

Com o crescimento exponencial do acesso a internet, estar presente nas principais
plataformas é vital para que a empresa se torne conhecida e por consequéncia, amplie
suas possibilidades de vendas. Assim, a empresa oferece também a seguranca de que o
cliente pode contar com o seu negocio sempre que precisar, independentemente do canal
utilizado. A divulgacdo de produtos e servicos por meio de diversos canais €
extremamente vantajosa para uma empresa, sobretudo no atual contexto do mercado.
Umas das principais caracteristicas de qualquer consumidor na era moderna, consiste no
imediatismo e a necessidade de proatividade. Desse modo, o cliente habituou-se comprar

inimeras alternativas que facilitem a sua vida (Binnie, 2018; Koelle, 2018).

Por exemplo, se o consumidor faz uma pesquisa de determinada marca numa plataforma
de busca e ndo encontra resultados que correspondam as suas expetativas, certamente ele
optara pelo concorrente. Além disso, a possibilidade de interacdo entre as lojas on-line e
fisicas, sdo uma vantagem para o negécio. A titulo de exemplo, basta pensar no caso de
um cliente que trabalha o dia inteiro fora de casa, mas que quer aproveitar os beneficios

de uma compra virtual (Koelle, 2018; Stephens, 2017).

Sendo assim, retirar o produto na loja pode ser bem mais pratico para ele e, certamente,
a prioridade serd a busca pelos websites que disponibilizem essa opc¢ao. Nesse sentido,
atentar-se quanto as principais praticas, busca por insights e as tendéncias de
comportamento do consumidor, sdo uma mais-valia ao formular um plano estratégico que

se mostre eficaz. E importante referir que a integracdo de conhecimentos de negocios



atrelada a tecnologia, sdo uma das principais formas em obter sucesso; desta forma,

baseia-se o0 conceito do omnicanal (Koelle, 2018).

O omnicanal consiste num alinhamento de diversos processos e operagdes sem “atritos”,
em que as oportunidades de comunicagao potencializam a criagdo de uma experiéncia de
marca com alto valor, independente do canal, da plataforma ou mesmo da fase do
processo de compra em que o consumidor se encontra (Cummins et al., 2016). Ou seja,
no omnicanal, o cliente deve ser o cerne de toda a estratégia, propiciando assim, uma
experiéncia de compra prazerosa independentemente do canal em que se encontra o

consumidor e a empresa (Beck & Rygl, 2015; Kersmark, 2015).

O presente contributo, tem como principal finalidade evidenciar a relevancia dos
principais conceitos e praticas do omnicanal sob uma perspetiva do consumidor, diante
de um contexto do retalho da moda e suas respetivas implicacbes. Ambiciona-se também,
favorecer a um melhor entendimento de como os clientes assimilam as estratégias das
empresas na area do retalho da moda. Isto justifica-se devido a esta industria
habitualmente promover a experimentacdo/inovacdo. Além de representar um dos
principais segmentos de negocio no e-commerce, possui suas particularidades num
ambito digital, sendo esta uma das causas da elevada taxa de devolucdes e com impactos

significativos nas vendas.

O omnicanal assumiu um certo protagonismo no e-commerce, contudo, uma empresa
omnicanal caracteriza-se pela sua forma linear de comunicacdo em todos os canais,
independentemente de serem canais on-line (através da web, aplicacdes, medias sociais,

etc.) ou canais offline (através da televisao, lojas fisicas, etc.) (Infra.comeerce, 2021).

Além disso, estas empresas visam implementar estratégias que promovam experiéncias
positivas, por vezes, indo além das expectativas dos clientes, ao comunicarem o valor da
sua marca em todas as oportunidades de interacdo que surgem. Isto €, emocionam 0
cliente através de um impacto Unico, pessoal e personalizado, independentemente do
canal disponivel (Wright & Snook, 2016).

Nesta ordem de ideias, considera-se pertinente explorar a percecdo dos consumidores
relativamente as estratégias omnicanal: se possuem conhecimento destas estratégias e

suas vantagens; se acham que as empresas deveriam investir neste tipo de estratégia;



perceber se os clientes notam tais estratégias como um diferencial destas marcas ou tais

estratégias nem sempre sao tao valorizadas pelos consumidores.

Com um melhor entendimento quanto a perce¢do dos consumidores, empenhou-se em
recolher informacgdes importantes para as empresas, nomeadamente, face aos aspetos a
integrar/considerar, a desconsiderar e/ou melhorar, para o alcance de melhores resultados,

para as empresas e consumidores.

No que concerne & estrutura do trabalho, este encontra-se dividido em duas partes: uma
de pendor tedrico, a revisdo de literatura e outra de pendor pratico e empirico, o estudo

propriamente dito.

A primeira parte consiste em fundamentar tedrica e concetualmente. Ja a segunda parte,
é composta por capitulos; o primeiro capitulo, sob o titulo de “Os Canais de Compra”,
retrata uma abordagem ao conceito de canal e aos diferentes tipos de canais,
nomeadamente: o canal fisico, o canal on-line e o canal mobile. Este primeiro capitulo
baseia-se em exprimir 0 conceito e auxilia como parte da introdugdo para o segundo
capitulo, pois ap0s a apresentacdo destes conceitos-base, no segundo capitulo € feita uma
abordagem ao tema central que conduz o presente estudo: a gestdo omnicanal. Assim
sendo, o segundo capitulo preocupa-se em clarificar o que é o omnicanal e como se pode
proceder a sua gestdo; mas também se centra nos motivadores, no comportamento dos
clientes, abordando ainda assuntos como a otimizagdo do canal fisico e 0s canais e areas

de atuacdo.

Ja a segunda parte de carater empirico, inicia-se com a metodologia. Desta forma, no
terceiro capitulo procede-se ao enquadramento metodolégico do estudo, apresentando o
problema e a questdo de investigagdo, bem como 0s objetivos que orientaram a
investigacdo. E ainda neste mesmo capitulo que se da a conhecer o método de estudo, o
universo de investigacdo e a amostra que participou no mesmo, bem como o instrumento
de recolha de dados, a técnica de analise dos dados recolhidos e por fim, como é exigido
em qualquer investigagdo, as consideracdes éticas tidas em linha de conta ao longo da

realizacdo do estudo.

O quarto capitulo debruga-se exclusivamente sobre os resultados obtidos e por isso

mesmo, apresentam-se 0s resultados obtidos por meio do questionario aplicado, mas

4



também da netnografia realizada. No momento seguinte, os resultados do estudo s&o

confrontados com outros estudos por meio da discussdo dos resultados.

Por fim, para rematar o presente estudo, sdo tecidas as principais conclusdes a que o
estudo permitiu chegar, bem como formuladas algumas sugestdes para futuras

investigacOes, identificando-se ainda as limitagcdes do presente estudo.



CAPITULO II - CANAIS DE COMPRA E A GESTAO MULTICANAL




2 Os Canais de Compra

O capitulo em questdo refere-se a enquadramento tedrico concetual, de modo a sustentar
a investigacdo realizada. Desta forma, entende-se que é crucial abordar os canais de
compra, explicando o que se trata para que no momento seguinte, a atencdo seja

concentrada na gestdo multicanal, em foco na investigacgéo realizada.

2.1 O Conceito de Canal

Um canal pode ser definido como um meio de contacto que € utilizado para que uma
empresa e seus consumidores interajam (Brynjolfsson et al., 2013). Contudo, no passado
um canal era apenas uma forma de compra e venda, estando reduzido a uma transagéo de
bens. Atualmente, um canal € muito mais que isso, ja que € um meio para estabelecer
relacBes entre clientes e empresas, independentemente de existir compra ou ndo (Deloitte,
2015). E com base neste principio que se inicia o desenvolvimento de estratégias mais
centradas e relacionais, que tém como principal finalidade o acompanhamento do cliente
nas varias fases do seu processo de compra (Saunders et al., 2009). Portanto, os canais
sdo os meios que ligam os produtos e/ou servicos da empresa aos seus potenciais
consumidores, sendo importante compreender quais 0s canais que existem, quais sdo as
principais diferencas entre eles e como € que o consumidor se comporta diante de cada

um, pois tal é fundamental para potencializar as vendas (SEBRAE, (s/d)).

Existem diferentes tipos de canais e os quais servem diferentes propositos: canal de
venda; canal de distribuicdo; canal de relacionamento; canal de atendimento; canal de
marketing (SEBRAE, (s/d)).

A tabela a seguir apresenta a descricdo de cada um dos canais:

Tipo de canal Descrigéo

Canal de Termo geral que contempla todos os tipos de canais, cujo objetivo é oferecer,
comercializar, distribuir e entregar as solucbes da sua empresa aos clientes,
produtos ou servicos.

venda




relacionamento

consumidor.

Canal de E uma outra maneira de chamar os canais de venda. No entanto, esse termo

distribuicio costuma ser mais utilizado para produtos e, especialmente, para questdes
logisticas, embora ndo esteja relacionado somente a isso.

Canal de E um canal de venda com foco na relagio/interagdo entre empresa e

Canal de

atendimento

E um canal de venda que torna a empresa disponivel para atender as
duvidas/necessidades do consumidor.

Canal de

marketing

E um canal de venda que tem por objetivo tratar acdes estratégias de
marketing, visando ao maior alcance do publico-alvo.

Tabela 1: Diferentes tipos de canais
Fonte: SEBRAE (s/d), p. 3 - Adaptado pelo autor.

Relativamente aos canais de venda que estdo no foco deste trabalho, impera referir que

estes podem ser canais diretos, também designados de canais particulares e canais

indiretos, também conhecidos como parceiros (SEBRAE, (s/d)). A tabela abaixo

corresponde a uma melhor descricdo de cada tipologia dos canais:

Diretos

Indiretos

Exemplos

Equipa de vendas e revendedores.

Franquias, atacados e lojas parceiras.

Vantagens

A empresa ndo tera de dividir os
lucros com mais ninguém, pois

faré toda a operacdo sozinha.

Os canais de vendas indiretos podem
oferecer vantagens complementares como:
reconhecimento e valorizagdo da marca no
mercado, distribuicdo de mercadoria,
revenda de produtos, website de parceiros

para ajudar na divulgacéo, entre outros.

Lucro

Caso a empresa opte por canais de
vendas diretos, ela tende a ter

uma margem de lucro maior.

Empresas que lidam com canais de vendas
indiretos costumam ter margens de lucro

menores.

Investimento

Como a operacdo €é feita

internamente, o0 investimento

inicial € maior.

Ao optar por parceiros, o0 investimento

inicial se torna menor, ja que nessas




solugdes ja existem operagdes bem

estruturadas.

Tabela 2: Tipos de canais de venda
Fonte: SEBRAE (s/d, p. 4) - Adaptado pelo autor.
Relativamente aos canais de distribuicédo, estes estdo ainda divididos em trés areas: canal
fisico ou offline, em que ha um envolvimento com presenca fisica e interagdo mutua
(Agatz et al., 2008); o canal on-line que é definido através de uma interacéo virtual entre
o cliente e a empresa (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014); e o canal mobile, que é
apresentado por alguns autores como uma forma de extensdo do canal on-line e por
outros, devido a forca e impacto que tem adquirido, como um canal de carater autbnomo,

ja que é diferente dos padrdes de uso e na cadeia de valor (Santos et al., 2020).

2.2 O Canal Fisico (offline), o Canal On-line e o Canal Mobile

A escolha estratégica pelo canal pode ser determinada por alguns fatores, dentre eles,
pode-se refletir quanto a categoria em que o produto e/ou servigo esta inserido e do
préprio segmento, nomeadamente em relacdo ao canal fisico e ao canal on-line (Pauwels
etal., 2011). No entanto, & importante salientar que a inovacdo é de vital para as empresas,
e esta, deve estar presente de forma estratégica nos canais que fazem sentido. Neste
sentido, Reinartz et al. (2011) apontaram trés categorias de fatores externos que se

assumem como o0s maiores desafios e oportunidades de inovacao:

e Desafios assentes no consumidor: os autores salientam que o envolvimento do
consumidor é essencial para o desenvolvimento da inovacéo;

¢ Desafios assentes na industria: atendendo ao cenrio que caracteriza o mercado atual,
uma gestdo inovadora e eficaz, requer uma boa gestdo do mercado e cadeia de
distribuicdo/suprimentos num ambiente competitivo;

e Desafios assentes em fatores legais e regulatorios: € necessario reunir as condi¢des
legais e regulatdrias que possibilitem a criagdo de um ambiente necessario para a
inovacdo, bem como para a investigacdo e o desenvolvimento. Uma vez que a
estabilidade ou a volatilidade das politicas e dos sistemas juridicos podem ter um forte

impacto na inovacéo e na performance no &mbito da pesquisa e do desenvolvimento.



Segundo Linden et al. (2011), o canal fisico € um canal presencial e também é conhecido
como canal tradicional. Este canal assume funcbes semelhantes a do canal on-line, tais
como transporte, armazenamento e manutencdo, no entanto, desempenha um papel mais
ativo ao nivel da venda e da pds-venda do produto, tendo em conta o segmento.
Concomitantemente, o canal fisico presta servicos relativos a oferta comercial, bem como
informacao de promocéo do produto. Os canais offline apresentam alguns beneficios em
relacdo aos canais on-line, desde a existéncia fisica de uma loja que da ao cliente uma
sensacdo de segurancga, capaz de criar uma rica experiéncia sensorial, aspeto este que é

dificil de ser ultrapassado pelo canal on-line (Enders & Jelassi, 2000).

Ja no canal on-line, em grande parte das vezes a distribuicdo fisica tem de enfrentar os
desafios que se refere ao transporte, 0 armazenamento e a manutencao do produto. Sendo
este um canal que também tem servigos relativos a oferta comercial, informacéo para a
recolha e promocdo, pedidos do produto, venda, pds-venda e servico financeiro
(Lendrevie et al., 2011). No entanto, tal como se referiu em relagdo ao canal offline, o
canal on-line pode apresentar algumas desvantagens, visto que ndo € possivel examinar
o0s produtos, as dificuldades em devolver os produtos geralmente sdo maiores, e ha ainda
receio e desconfianca face a questdes de seguranca, falta de confidencialidade face a

informacdo pessoal fornecida (Bhatnagar et al., 2000).

Ao que se refere o canal on-line, Rose, S., Clark, M., Samouel, P., & Hair, N. (2012)
destacam trés fontes de controlo que sdo importantes para melhorar experiéncia do

consumidor on-line, sdo estas:

¢ A facilidade de utilizagéo;
e A customizacdo do espago que possibilita o consumidor desenvolver um sentimento
de controlo pessoal;

¢ O permanente desafio e telepresenca - sensacdo de presenca virtual na loja on-line.

No canal mobile, ou em portugués canal telefonico, é necessario ter em conta que a
distribuicdo fisica assume como principais fungbes o transporte, a manutencdo e o
armazenamento. Contudo, ao que tange aos servi¢cos, o canal mobile limita-se

essencialmente as informacdes, venda e pos-venda (Lendrevie et al., 2011).
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3 Gestao Omnicanal

O capitulo trés contextualiza os principais conceitos e préaticas diante da evolucdo da
gestdo do omnicanal. Aborda as motivacGes explicitas e implicitas dos consumidores ao
corelacionar os respetivos canais envolvidos, suas implicaces, além de apresentar

algumas indicaces futuras.

3.1 Conceitos e Perspetivas

O conceito omnicanal ganhou bastante relevancia nos tltimos anos por ser uma estratégia
que surge como evolucao da estratégia multicanal, e, sobretudo, devido ao crescimento
dos canais on-line e mobile (Verhoef et al., 2015). Para melhor compreensdo deste
conceito, é importante perceber a origem da palavra, sendo que omni deriva do latim
omne, cuja o significado remete a “todo/inteiro”. Desta forma, “omnicanal refere-se a um
conjunto de canais que representam um todo unificado” (Oliveira, 2017, p. 7). Nesse
sentido, a estratégia omnicanal tem como principal intuito proporcionar uma experiéncia

de compra similar, independente do canal utilizado (Mason & Knights, 2019).

Esta estratégia coloca o cliente no seu centro (Staflund & Kersmark, 2015) e, segundo
Rigby (2011), esta experiéncia de compra similar resulta da combinagéo e integragéo das
vantagens dos canais digitais e fisicos. O conceito omnicanal, ndo se refere aos diferentes
canais como independentes ou divergentes, ao contrario, de forma complementares. Isto
é, através de uma integracdo eficaz, com os processos devidamente alinhados, contribui
substancialmente para 0 aumento da satisfacdo dos clientes e também potencializam as

chances de sucesso das empresas (Oliveira, 2017).

As transformacgdes no até entdo retalho “tradicional”, tem ocorrido de forma cada vez
mais acelerada, sobretudo, com o advento das novas tecnologias e dispositivos como 0s
smartphonse, tablets, softwares/aplicacfes (apps), cupdes digitais, pagamentos mobile,
entre outros. A tecnologia possibilitou otimizar a interacdo e a conveniéncia entre o
cliente e a empresa (Daugherty et al., 2019). Importante salientar que, através do avanco
tecnoldgico e da democratizacdo dos meios digitais, o consumidor também mudou a
forma como se relaciona com estes meios, e a participacdo de diferentes dispositivos

cresce exponencialmente (Rigby, 2011).
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De acordo com um estudo publicado no portal Distribuicdo Hoje em setembro de 2020,
0 mercado de Fast Moving Consumr Goods (FMCG) cresceu em Portugal 7,9% em
volume e 12,2% em valor, dentre o periodo de janeiro a agosto de 2020 em comparagéo
ao mesmo periodo do ano anterior. Mesmo diante de um ano atipico na economia mundial
em consequéncia da pandemia (COVID-19) marcado por longos confinamentos, o
mercado de FMCG foi um dos motores do pais, apresentando um grande crescimento e a

um ritmo célere, mesmo ap6s o confinamento (Jorge, 2020).

A imagem abaixo ilustra a sintese da evolugdo do valor e volume dentre o periodo ja

referido.
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Figura 1: Volume e valor
Fonte: https://www.distribuicaohoje.com/destaques/lares-portugueses-gastam-mais-12-enquanto-lideres-do-retalho-

perdem-quota/

Dados publicados pela SIBS Analytics, revela que o e-commerce € um indicador de
destague e o que mais tem dinamizado o consumo no segundo confinamento portugués,
referindo ainda que “de 15 de janeiro a 28 de fevereiro registou-se um incremento de 46%
das compras on-line, em comparagdo com o mesmo periodo do ano passado. O e-
commerce representa ja 18% do total de compras eletronicas, valor que praticamente
duplicou face ao periodo pré-pandemia” (SIBS Analytics, 2021). Detalhes da pesquisa

disponivel no anexo 01.

As empresas compreenderam que ao estabelecerem uma presenca on-line, poderiam
simultaneamente, conquistar novos publicos, inovar e agregar valor a experiéncia de
12
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compra (Barbosa, 2019). A abordagem linear da estratégia omnicanal passa por agregar
todas as operacOes de retalho num conceito integrado, de forma a garantir que a
experiéncia do consumidor seja continua e prazerosa, independente do canal escolhido —

televisdo, computador, loja fisica, catalogo ou dispositivo mével (Larke et al., 2018).

De acordo com Monteiro (2014), quanto mais plataformas as empresas estiverem
presentes, sejam elas fisicas ou on-line, mais possibilidade de compra oferecem aos
consumidores e por isso mesmo, mais que multicanal, a estratégia omnicanal interliga
todos os segmentos do negdcio, de modo que as marcas ndo percam a coeréncia na oferta.
Os autores Savastano, Barnabei e Ricotta (2016), defendem que através da estratégia
omnicanal, € possivel alcancar uma visao mais completa e precisa do histérico do cliente,
possibilitando assim, formular experiéncias mais personalizadas e assertivas. A base de
tudo é satisfazer as necessidades dos clientes e melhorar as suas experiéncias de compra
de forma que o processo de compra seja simples, intuitivo e prazeroso. Pois, como
Barbosa clarifica, “Os consumidores tém expectativas quanto ao uso integrado de canais

on-line, offline e mobile” (Barbosa, 2019, p. 11).

As empresas no retalho de moda criam ofertas inovadoras, fazendo uma integracdo dos
seus canais, para que assim, além de satisfazerem os consumidores, consigam maximizar
0 impacto e valor para a empresa. Neste sector explora-se muito o conceito de Bricks and
Clicks, que consiste na integracdo dos pontos de contactos de lojas fisicas, lojas on-line e
até mesmo parceiros. Uma gestdo estratégica e responsavel, de modo que os objetivos
estejam sempre em consonancia com todos os pontos de contactos (Picot-Coupey et al.,
2016). A jornada omnicanal é muito valorizada pelos consumidores de moda, sendo
importante para os satisfazer, aumentar a lealdade e o testemunho através do popular

passa-a-palavra (Kumar & Reinartz, 2016).

A experiéncia omnicanal torna-se cada vez mais relevante no setor da moda. Ainda que
0s consumidores continuem a preferir, na maioria, comprar em lojas fisicas, de acordo
com um estudo da empresa Wirecard, denota-se que eles estdo cada vez mais envolvidos,
e, exigem mesmo que as empresas se atualizem. O inquérito foi realizado com 4.500
consumidores de oito paises de diferentes continentes e indica que 70% deles preferem
comprar em lojas fisicas, apesar de 93% dos inquiridos terem afirmado que procuram 0s

produtos on-line antes de os adquirir. Por outro lado, existem 39% de consumidores a
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comprar através do computador e 32% a comprar por dispositivo mével, e, mesmo esses
indicam (88%) que antes de comprar on-line e/ou mobile, preferem conhecer os produtos

na loja fisica (Portugal Téxtil, 2020a).

3.2 Omnicanal, Multicanal e Crosschannel

Como ja referido nesta investigacdo, através do avanco tecnoldgico, o mundo sofre
constantes transformacBes nos mais variados setores e o contexto do retalho ndo é
diferente (Verhoef et al., 2015). Além disso, é necessario ter em conta que néo é atribuicao
dos consumidores pensar nos canais de distribuicdo; eles desejam que as suas
necessidades sejam satisfeitas e que tenham respostas de forma adequada, empatica,
divertida e que lhes ofereca valor, seja ele monetario, emocional e até mesmo temporal
(Cook, 2014).

Nesta nova era, surgiram novos canais e comecgou-se por falar de multicanal, para depois
de se falar de omnicanal e crosschannel. As estratégias do multicanal envolvem a escolha
dos canais em que a empresa deveria estar presente por meio a dar resposta as
necessidades do mercado (Geyskens et al., 2002). E a gestdo multicanal implicava na
sensibilidade quanto ao design — visual, servicos e a usabilidade, desenvolvimento,
coordenacdo, branding e a avaliacdo dos canais. O objetivo é de aumentar o valor
percebido para os clientes por via de uma aquisi¢do, retencdo e desenvolvimento dos
consumidores eficiente. No entanto, esta pratica comecou a ser questionada, uma vez que
ndo contemplava uma gestdo de clientes no cerne dos canais e na integracdo do mix de
retalho (Neslin et al., 2006).

Neste sentido que o retalho multicanal evoluiu para retalho omnicanal, onde o retalho
fisico une-se ao retalho o on-line (Brynjolfsson et al., 2013). O consumidor omnicanal é
uma evolucdo do consumidor multicanal, sendo que a diferenca reside no facto deste
primeiro utilizar todos os canais em simultaneo e ndo de forma separada. Entretanto,
através do omnicanal o consumidor consegue transitar pelos diversos canais, sempre
evoluindo na sua jornada (Koelle, 2018; Ortis & Casoli, 2009).

A gestdo omnicanal € entendida como uma gestéo sinergética de todos os canais e formas
de contacto com o consumidor, cuja grande finalidade é de otimizar a performance e a
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experiéncia do consumidor por meio dos respetivos canais (Verhoef et al., 2015). Nesta
ordem de ideias, o retalho omnicanal retrata uma experiéncia de vendas integrada que

retne os beneficios provenientes das lojas fisicas e on-line (Rigby, 2011).

De acordo com Koelle (2018), omnicanal pode ser entendido como uma estratégia que
visa proporcionar uma experiéncia ao cliente mais satisfatéria, levando em consideracéo
todos os pontos de contactos, sendo estes on-line e fisicos. Desta forma, constata-se que
0 consumidor omnicanal € um consumidor mais informado e que ao entrar numa loja

fisica, sabe 0 que procura, 0 que vai encontrar e a que pre¢o (Cook, 2014).

De acordo com Bell e Moreno (2016), os retalhistas que recorrem a estratégias omnicanal,
fazem-no porque as particularidades dos canais on-line e offline sdo diferentes. Grande
parte das informacdes disponibilizadas a respeito dos produtos por exemplo, também séo
comunicadas de forma diferentes, assim como o modo como ocorrem as entregam.
Conforme ilustra a figura abaixo, é possivel obter uma melhor compreensdo entre as

combinacg0es dos canais on-line e offline.

Figura 2: Combinag@es de canais on-line e offline
Fonte: Adaptado de Bell e Moreno (2016)
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Entrega de informagio
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Relativamente ao crosschannel - traduzido para portugués como cruzamento de canais,
sendo esta uma forma de comunicacdo a que as empresas tém em conta as tendéncias
atuais do mercado, também comecam a recorrer. Segundo Koelle (2018), o crosschannel
é um estagio intermediario entre 0 multicanal e 0 omnicanal; ja de acordo com Beck e
Rygl (2015), trata-se de um modelo de canal de vendas que possibilita que o cliente se

relaciona com um ou mais canais, porém, esta interacdo € ocorre de forma parcial.
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A figura a sequir, ilustra a representacédo visual da integracdo do crosschannel.
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Figura 3: Comunicagdo crosschannel
Fonte: https.//digitalks.com.br/artigos/o-que-e-o-marketing-cross-channel/

De acordo com o Rui T. (2016), para que uma comunicacao seja eficaz, ela deve ser
planeada estrategicamente desde 0s passos iniciais. Isto €, as empresas devem levar em
consideracdo 0s canais, 0S seus respetivos pontos de contactos, e devem adaptar-se as

particularidades as respetivas mensagens de modo que fagcam sentido para os clientes.

Neste tipo de canal, o consumidor pode navegar e comunicar-se por diferentes canais da
empresa (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). Apesar da finalidade em proporcionar
uma série de vantagens competitivas, tornar-se multicanal ndo é uma tarefa simples e
econOmica, sobretudo, para as empresas que estdo a iniciar o seu percurso (Rangaswamy
& Van Bruggen, 2005).

Além disso, os desafios aumentam substancialmente pois faz-se necessario que cada
consumidor seja compreendido de forma individualizada/singular. A estratégia
omnicanal emerge justamente com este proposito de corresponder a todas essas
preferéncias; potencializando as chances de sucesso das empresas e a0 mesmo tempo,

correspondendo as expetativas dos clientes (Mason & Knights, 2019).
Para tal, & importante referir alguns aspetos imprescindiveis:

e Integrar e padronizar todos os canais: A padronizacdo € uma maneira de garantir a

identidade de uma marca e reforcar o seu profissionalismo diante de um cliente. Além
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disso, o omnicanal consiste no desafio em estabelecer a integracdo de canais. 1sso
acontece porque num estabelecimento virtual, em nenhum momento, pode ser
considerado como algo a parte da empresa fisica. Ou seja, 0 processo de gestdo precisa
estar integrado a todos os canais de vendas utilizados por uma marca. Por outras
palavras, é preciso que o cliente aceda a qualquer plataforma em que uma empresa esta
inserida e perceba que se trata da mesma marca, do mesmo trabalho, do mesmo
atendimento, entre outros aspetos. Felizmente, existem softwares que conseguem
auxiliar na integracéo de diversas as areas, tais como: marketing, atendimento, vendas,
logistica, stock, contabilidade, entre outros, tornando a administracdo e 0s processos

mais praticos e automatizados (Binnie, 2018; Mason & Knights, 2019).

Alinhar as operacdes de logistica e stock: Alinhar os sistemas de logistica e stock é
outro procedimento que permite uma boa gestdo do omnicanal. Caso um cliente queira
trocar um produto que comprou numa loja virtual num estabelecimento fisico, por
exemplo, é preciso que haja a peca disponivel no stock do local. Além do mais, é
apreciavel que as mesmas variedades presentes nas plataformas digitais sejam
encontradas nas lojas fisicas. Afinal, muitos consumidores tém a tendéncia de
pesquisar uma roupa ou sapato na internet, mas preferem experimentar e concluir a

compra no proprio estabelecimento (Binnie, 2018; Mason & Knights, 2019).

Investigar em tecnologia: Como visto, 0 uso de sistemas inteligentes € de suma
importancia para manter uma boa gestdo do omnicanal. No entanto, contratar esses
servicos, treinar os funcionarios e implementar essas ferramentas em cada area da
empresa, por muitas vezes envolve um grande investimento financeiro e esforco; o que
pode ser uma enorme dificuldade para as marcas que estdo a iniciar o seu negdcio.
Além disso, é preciso realizar continuas manutengdes, adequacdes e atualizagdes dos
softwares e outras tecnologias utilizadas a fim de atender as necessidades da empresa
e manter a integridade e a seguranca do sistema de gestdo (Binnie, 2018; Mason &
Knights, 2019).

Atender as expectativas do cliente: Cada consumidor possui uma preferéncia por um
determinado canal, produto/servigo e deve ser compreendido pela empresa de forma
individualizada. Além disso, as novidades surgem dia a dia e de forma célere, pelo que

a adaptacdo as novas oportunidades também pode ser um grande desafio. Desse modo,
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faz-se necessario uma atualizagao continua para que as expectativas dos clientes sejam
devidamente atendidas. Outro fator importante é a necessidade de um canal de
comunicacdo em que a opinido do consumidor possa ser ouvida ou que esteja
disponivel para receber sugestfes de implementacGes que favorecam a experiéncia de
compra da marca. Importante também salientar que a aplica¢do do conceito omnicanal
no retalho ainda apresenta diversos desafios que, para serem desconstruidos, necessita
do avanco da tecnologia. Isso indica a necessidade de a industria da moda desenvolver-
se junto as ferramentas digitais e propor solu¢ées em conjunto, a fim de conduzir as

marcas ao sucesso (Binnie, 2018; Mason & Knights, 2019).

Nesta ordem de ideias, € pertinente propor uma reflexdo diante do desafio da
impossibilidade de o consumidor conseguir experimentar um artigo. Isto pode ser
compreendido como uma fraqueza do retalho da moda on-line, diferentemente de outros
produtos, os artigos desta inddstria sofrem muito com esta questdo. Por esta razdo, as
diversas solucGes de omnicanal podem ajudar os retalhistas a otimizarem as suas
estratégias e processos, proporcionando assim interessantes solu¢fes que podem trazer
um alinhamento integrado nos seus diferentes canais e assim, trazer mais opcoes aos seus

consumidores (Barbosa, 2019).

Muito se tem falado sobre o protagonismo que o omnicanal assumiu no e-commerce como
elemento fundamental para favorecer uma melhor experiéncia de compra, capaz de
aumentar a satisfacdo do cliente e os seus niveis de fidelizacdo. Mas essa ndo € s6 uma
tendéncia passageira ou 0 novo conceito do momento, € uma adaptacdo a um processo
que ja ocorre naturalmente na jornada de consumo. Quer a marca esteja adaptada ou nao,
0s consumidores ja estdo habituados as praticas do omnicanal. Comportamentos como o
showrooming (buscar produtos em lojas fisicas para depois adquiri-los on-line) e o
webrooming (o caminho oposto: pesquisa virtual e compra presencial), sdo expressdes de
como as novas tecnologias influenciam o processo de aquisicdo de mercadorias, fazendo
com que as barreiras entre 0 mundo fisico e o digital se tornem mais homogéneas (Larke
et al., 2018; Staflund & Kersmark, 2015).

Trata-se de uma pratica comum, por exemplo, um cliente pesquisar um item on-line
enquanto esta num estabelecimento fisico, seja para buscar mais informacdes sobre as

suas especificacdes, como detalhes técnicos e/ou até mesmo, a opinido de outros
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consumidores, com intuito de verificar se o preco oferecido esta condizente com o0s
valores disponiveis em lojas virtuais. Por muito tempo, esse tipo de comportamento foi
tido como uma ameagca pelos vendedores do retalho tradicional. Todavia, com o passar
do tempo os lojistas entenderam que esse € um habito ja consolidado e, em vez de
combaté-lo, é preciso pensar em maneiras de incorpora-lo a experiéncia de compra

oferecida pela propria empresa (Larke et al., 2018; Staflund & Kersmark, 2015).

Importante salientar que a inddstria da moda logo compreendeu que para conquistar o
consumidor, o foco ndo estava necessariamente no ambito on-line ou offline, mas sim,
numa combinagdo de ambos por meio de uma experiéncia integrada e que colocasse em
primeiro plano os desejos e as necessidades do cliente. Desta forma, a participacdo do
setor da moda foi de fundamental importancia para romper este paradigma e reinventar a

forma de comercializagéo do respetivo setor (Diamond et al., 2015).

3.3 Motivacg0es

Barbosa (2019), indica em seu estudo que o principal motivador que leva uma empresa a
alterar o seu modelo de negdcio para um modelo omnicanal, refere-se a necessidade de
se diferenciar da concorréncia, tornando-a mais competitiva atraves do foco no cliente.
Além disso, outros motivadores também fazem com que as empresas optem pela gestéo
omnicanal, desde a prospecéo de clientes, a necessidades da otimizacdo do canal offline
e, sobretudo, o aumento das vendas (Cook, 2014; Lima, 2015; Staflund & Kersmark,
2015).

Contudo, é oportuno ainda referir os motivadores situacionais e 0s motivadores
individuais. Os motivadores situacionais, referem-se ao momento especifico de compra e
traduzem as justificagbes mais racionais dos clientes no processo de compra,;
nomeadamente, a disponibilizacdo de informacéo (Carvalho, 2019). J& os motivadores
individuais, contemplam os atributos emocionais/intrinsecos, assim como experiéncias

pregressas (Haas & Kenning, 2014).

A literatura que disserta sobre este assunto, salienta também a existéncia de muitas
adversidades para a gestdo omnicanal. Parte desses contributos, indicam que a falta de
compreensdo, comprometimento e maturidade das empresas desde a origem da integragéo
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dos canais, como um dos grandes obstaculos para uma da gestdo omnicanal eficaz (Cook,
2014; Deloitte, 2015; Rigby, 2011).

3.4 MotivagOes de Compra no Omnicanal

As motivagBes que estdo na origem da compra através da internet, estdo distribuidas
essencialmente por dois grupos: beneficios utilitarios e beneficios hedonicos. Os
beneficios utilitarios, correspondem a comunicacgéo, busca por informacdo, conveniéncia
e fatores econdmicos. Ja os beneficios heddnicos, levam em consideragdo a convivéncia
com grupos de referéncia, participacdo em comunidades, divertimento/passatempo
(Gertner & Diaz, 1999; Teo et al., 1999).

Deste modo, compreende-se que quando o consumidor é movido por motivacGes
utilitarias, pretende obter um beneficio com carater mais funcional e, quando é movido
por motivacdes heddnicas, o consumidor age mais fortemente com o cunho emocional
(Addis & Holbrook, 2001).

Diversos estudos indicam a preferéncia dos consumidores em optar pela conveniéncia da
compra on-line, contudo, de acordo com Chang et al. (2005), existem alguns aspetos

preponderantes, sdo estes:

e Carateristicas percebidas da Internet como canal de venda: apesar de casos
fraudulentos, o consumidor preserva uma boa seguranga na internet, assim como
confianca no meio on-line, seja pela informacdo disponibilizada, selecdo da
informacdo, preco, valor dos descontos, tendéncias, percecdo de necessidades e

controlo;

e Caracteristicas do consumidor: género, idade, educacdo, agregado familiar,
rendimentos, experiéncias com a Internet, compras on-line anteriores, capacidade de

inovacéo, personalidade e aceitagéo da tecnologia;

e Caracteristicas do produto: personalizacdo de produtos e servi¢os, uso de montras,
notoriedade de marca, tipo de produto, qualidade percebida do produto e utilizagdo de

merchandising.
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No que consiste as motivagOes para interagir com as marcas nas medias sociais, Sukoco
e Wu (2010) destacam a autoestima do consumidor e o prazer de adquirir conhecimento
sobre algo, bem como a pertenca a uma comunidade da marca, conexdo com outros

membros e obtencdo de um status social.

3.5 O Comportamento do Cliente

Apesar do auxilio de diversos indicadores e métricas, mapear o comportamento do
consumidor através de toda uma jornada de compra, trata-se de uma tarefa bastante
complexa. Isto porque nem tudo pode ser compreendido através dos nimeros e deve-se
aflorar a sensibilidade na busca de um melhor entendimento de fatores implicitos, dos

quais destacam-se (Rani, 2014).

e Psicologicos: pensamentos, motivacao, sentimentos;

e Pessoais: personalidade e imagem de si proprio, estilo de vida, idade e estagio no ciclo
de vida, ocupacdo, circunstancias econdémicas;

e Culturais: cultura/subcultura e classe social;

e Sociais: grupos de referéncia, papéis familiares e status (Azevedo, 2019; Macdes,
2017; Rani, 2014).

Na atualidade, o cliente apresenta um comportamento bastante complexo e as empresas
tém que ter este aspeto em conta, pelo que devem alinhar as suas estratégias com o que o
cliente espera da sua experiéncia de compra (Kourimsky & Berk, 2014). Alias, eles ndo
vao simplesmente as compras, eles querem fazer parte do processo de compra e que 0s

mesmos, adaptem-se as suas necessidades (Cook, 2014; Deloitte, 2015).

Um outro aspeto relevante a salientar, € o fato do cliente dispor de uma grande diversidade
de tecnologias e dispositivos. Fato este que impde um grande desafio de adaptagéo e
acompanhamento por parte das empresas, as quais devem actualizar e integrar
continuamente 0s respetivos processos nos mais variados canais (Kourimsky & Berk,
2014).

Do ponto de vista da estratégia omnicanal, o cliente une a sua experiéncia de compra a

tecnologia e recorre a mesma para facilitar a propria compra (Brynjolfsson et al., 2013).
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“De fato, existe um conjunto de caracteristicas gerais do consumidor e das quais é
pertinente referir” (SEBRAE, s/d, p.7):

e Os consumidores estéo a transitar de maneira cada vez mais equilibrada entre 0s meios
fisicos e digitais. Este comportamento, inclusive, recebeu o nome de phygital - unido
dos termos physical e digital, em inglés (SEBRAE, (s/d));

e Os consumidores sdo multicanais, ou seja, utilizam mais de um meio para interagir
com as marcas e com os produtos do seu interesse (SEBRAE, (s/d));

e Numa pesquisa realizada para compreender a jornada de compras dos consumidores
no Natal de 2017, foi possivel constatar que 51% das compras ocorreram em lojas
virtuais. 1sso indica que o nivel de representatividade dos canais fisicos e digitais esta
a ficar em pé de igualdade (SEBRAE, (s/d));

e Os consumidores utilizam cada vez mais a internet para procurar opinides e avaliagoes
das solucBes que pretendem adquirir. Em muitos casos, a pesquisa ocorre no meio

digital e a compra em meio fisico (SEBRAE, (s/d)).

Através do omnicanal, o cliente realiza a sua compra nas suas proprias condicdes,
conforme Ihe convém e com total conveniéncia; precisamente esta experiéncia que o faz

voltar a repetir todo o processo (Cook, 2014).

3.6 Otimizacdo do Canal Fisico

No ambito da estratégia omnicanal, embora o canal on-line e o canal mobile sejam
importantes, o canal offline é central, ainda que os outros dois sejam motivadores da
necessidade de integracdo do multicanal, a loja fisica é crucial porque é nela que o cliente
apresenta a maior parte das suas exigéncias e necessidades (Cook, 2014; Neslin et al.,
2006).

Assim sendo, é crucial que a loja fisica e os funcionarios, obtenham total consciéncia do
impacto dos respetivos servigos na jornada do cliente. Para tal, faz-se necessario que
disponha de informac®es sobre as diferentes plataformas, sendo igualmente importante e
que disponha de um stock partilhado e fiavel, além de ater-se as diferentes alternativas de

pagamento, tal qual o mercado disponibiliza hoje (Brynjolfsson et al., 2013).
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Desta forma, a otimizacdo do canal offline por via da gestdo omnicanal, permite ir de
encontro as exigéncias do cliente e, concomitantemente, favorece o aumento da eficiéncia
do desempenho da loja fisica, seja ao nivel das vendas, bem como ao nivel da qualidade
do servico (Cook, 2014; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

3.7 Canais e Areas de Atuagdo

Ha uma crescente necessidade de integrar a comunicacao e o marketing, nos ultimos anos.
Isso porque os consumidores tém cada vez mais facilidade em escolher e selecionar os
canais, contetdos e mensagens (Porcu et al., 2012). “Para além de que constitui 0
principal elemento de persuasdo para a empresa criar uma ligacdo com 0s mercados,
comunicar ideias e o posicionamento da marca, produtos e servigos para os stakeholders”
(Barbosa, 2019, p. 11).

Através de uma integracdo de comunicacdo eficaz, é possivel simplificar o
desenvolvimento e a implementacdo de campanhas mais eficientes e persuasivas, além
de contribuir para a evolucéo da marca, quer a nivel da participacdo de mercado quer ao
nivel financeiro. A consisténcia da mensagem com base numa estratégia omnicanal é
bastante superior as restantes que mantém outras formas de estar no mercado (Cook,
2014).

Uma das grandes oportunidades e desafios para a industria do retalho de moda, consiste
em integrar a procura de todos os canais com o atendimento em loja. As lojas fisicas séo,
cada vez mais, centros de distribuicdo que respondem a pedidos on-line (Zebra, 2018) e
que permitem experimentar produtos a venda on-line (Deloitte, 2014). No sector da moda,
os tamanhos ainda sdo um obstaculo para a concretizacdo da compra on-line, apesar das
marcas apresentarem algumas alternativas quanto ao guia de tamanhos e

devolugdes/trocas simples, para estimular o veiculo on-line (Diamond et al., 2015).

O retalho de moda on-line apresenta algumas modalidades de entrega, em casa/escritdrio

ou o click-and-collect, em que os pedidos on-line séo levantados em loja (para reduzir

custos de entrega). Os pedidos click-and-collect séo, muitas vezes, enviados juntamente

com o reabastecimento da mercadoria para a loja. O click-and-reserve é mais uma das

alternativas disponibilizada pelas lojas; com base na estratégia omnicanal, ja que o cliente
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reserva on-line para levantar em loja fisica (Hubner et al., 2016). Estas modalidades,
click-and-collect e click-and-reserve sdo bastante importantes para criar trafego em
ambos os canais (fisico e on-line), o que favorece um aumento nas vendas (Gallino &
Moreno, 2014).

Através destas novas possibilidades de compra disponibilizada aos clientes, é possivel
propiciar uma maior conveniéncia, 0 que resulta em clientes satisfeitos e fiéis. Por esta
razdo, também pode ser percebido como um beneficio para as empresas a médio/longo
prazo (Cao et al., 2016). Além disso, estas novas oportunidades, sob o ponto de vista do
marketing, permitem criar novos momentos para envolver os clientes dentro das lojas
(Bernon et al., 2016).

As empresas e 0s consumidores estdo em sintonia em relacdo as lojas fisicas como espa¢o
complementar a experiéncia de compra. A recolha de informacdes e 0 momento de
compra podem ocorrer em diversas alturas e 0os consumidores, por muitas vezes precisam
de assisténcia (Wright & Snook, 2016). “As empresas comegaram a experimentar o
showrooming, onde a procura de informagdes e avaliacdo do produto é feita em loja e a
compra € on-line e 0 webrooming onde acontece precisamente o oposto” (Barbosa, 2019,
p. 12). O showrooming e o webrooming sdo tendéncias de compra proeminentes no
retalho de moda omnicanal e afetam de forma positiva a inten¢do de criacdo de conteudos
para as medias sociais (Kang, 2018).

Atualmente, o showroom é compreendido por varios autores como uma oportunidade para
abordar e envolver os clientes que mais precisam de informac6es, ja que permite que o
vendedor utilize o seu conhecimento de forma a conseguir gerar vendas (Kang, 2018;
Neslin et al., 2006). Bell, Gallino e Moreno (2013) defendem que o showroom tem dois
objetivos principais no retalho de moda, sendo eles o0 aumento da procura e a redugdo dos
custos operacionais. Alem disso, 0s autores acrescentam que o showroom é fundamental
para aumentar a notoriedade da marca e a percecao dos canais existentes, bem como a
captacao de novos clientes. Rigby (2011), previu que o ambiente e o layout das lojas, bem
como as interagdes entre os clientes e os funcionarios e o uso de tecnologias em loja iriam

progredir rapidamente.

O comércio digital esta em ascensdo continua, e estima-se que até 2026, o canal que

gerara maior receita serd a loja fisica. Contudo, a experiéncia de compra em loja fisica €
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bastante peculiar, pois os clientes fazem cada vez mais uso da tecnologia, nomeadamente
através das apps no smartphone ou tablets em loja, para assim conseguirem saber mais
informacdes sobre os produtos ou verificar stocks (Carroll & Guzman, 2015). Assim
sendo, é fundamental que as marcas consigam integrar todos 0s seus canais, atuando de
forma homogenia; seja através das medias sociais (como Twitter, Instagram, Linkedin e
Facebook), como nas plataformas de e-commerce (on-line e mobile) ou mesmo nas lojas
fisicas (Clatworthy, 2019).

E apreciavel que exista uma continuidade e um fio condutor, que faga com que o cliente
reconheca sempre a marca. Os retalhistas de moda, atualmente criam experiéncias de
interacdo, personalizacdo e instantaneidade, ja que as lojas fisicas ja ndo sdo apenas
espacos com produtos expostos, mas sim uma parte fundamental para uma experiéncia
completa. Como exemplo, algumas lojas de moda ja disponibilizam internet dentro das
suas instalacBes para que os clientes possam utilizar as medias sociais ou websites das

marcas, para partilhar ou procurar informacdes (Manser Payne et al., 2017).

De acordo com o estudo intitulado como How Global is the Business of Retail?, o
mercado mais interessante para os retalhistas internacionais de moda continua a ser
Londres, sendo que 57,9% das marcas mundiais estdo presentes na capital inglesa.
Portugal encontra-se na 30% posi¢do de uma lista de 61 paises, registando 34,1% dos
retalhistas internacionais (Monteiro, 2016).

A industria da moda continua a crescer em Portugal, e em 2018, geraram um volume de
negdcios de 15 mil milhdes de euros. De acordo com a Iberinform, o percentual de 11,5%
corresponde as exportacdes portuguesas desta area (Dinheiro Vivo, 2021). O universo da
moda e do retalho estdo a atravessar diversas mudancas, muito motivada pela
globalizacdo, as novas tecnologias e intervenientes (Diamond et al., 2015). Portugal tem
se ajustado as novas necessidades do mercado desta area, e tem conseguido atrair

investidores internacionais para o mercado nacional (Baptista, 2018).

A estratégia omnicanal apresenta inUmeras vantagens as empresas, porém, ndo é uma

tarefa facil, sobretudo, por conta dos custos que envolve unificar todos 0s processos. Esta

complexa estratégia, torna-se mais abrangente e por isso, consegue atender a varios tipos

de clientes que procuram experiéncias mais satisfatorias (Bijmolt et al., 2021). Contudo,

existem desafios que sdo colocados as marcas de moda para implementarem uma
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estratégia omnicanal. A integracdo de todos os canais — offline, on-line e mobile - € um
grande desafio, na medida em que é necessario criar uma padronizacdo dos mesmos para

que estes garantam a identidade da marca (Gallino & Moreno, 2014).

E de suma importancia que o cliente consiga identificar a empresa diante de todos os
pontos de contacto (Simone & Sabbadin, 2017). A consisténcia dos canais e 0s respetivos
dispositivos, sdo um elemento fundamental para a uniformizagdo do conceito da marca.
Os precos e as promogdes, as politicas de entrega/devolucBes e os stocks, séo
fundamentais para a uniformizacgdo e o sucesso da comunicacio. E indispensavel que o
cliente encontre o que busca, seja num ambito on-line e/ou offline, para que se identifique
e assim, contrua boas memorias. Numa eventual troca de algum artigo comprado on-line
numa loja fisica, é conveniente que esse artigo também esteja disponivel 1& (Berman &
Thelen, 2018). Desta forma, entende-se que a padronizagdo de todos 0s canais é bastante

relevante para o sucesso da estratégia (Gallino & Moreno, 2014).

O investimento em tecnologia também é essencial para manter o bom funcionamento da
estratégia omnicanal. Contudo, é oportuno salientar também o investimento em
contratacdo de novos servigos, promover capacitacdes dos funcionarios e implementar as
ferramentas certas nas diferentes areas das empresas. Esse conjunto de atributos, em por
vezes resulta num grande investimento, o que pode ser uma barreira para determinadas
empresas. Além disso, a tecnologia requer manutencao, actualizacdo e adequacéo (Frazer
& Stiehler, 2014; Mason & Knights, 2019).

A gestdo da relacdo com o cliente, CRM, em inglés - Customer Relationship
Management, € também um grande desafio para a implementacdo da estratégia
omnicanal, pois envolve as expectativas e as preferéncias dos mesmos. Cada cliente
possui uma predisposi¢do para um determinado tipo de canal, mas tem que existir uma
uniformizacdo entre todos, permitindo-lhe experienciar as varias opgdes (Berman &
Thelen, 2018; Cava, 2021).

E extremamente relevante que as empresas se atualizem continuamente, de modo que as

necessidades e expetativas dos clientes estejam sempre em consonancia com a realidade.

Os canais, sobretudo, on-line (mais facil ao mensurar métricas), permitem a bilateralidade

da comunicacdo, o que faz com que os clientes se sintam mais envolvidos. Isto deve-se

pelo fato da possibilidade de partilhar sugestdes e/ou reclamacfes em relagdo & marca,
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produto/servico (Picot-Coupey et al., 2016; Stephens, 2017).

Ja a otimizacao do canal offline, visa corresponder as expetativas do cliente, ndo apenas
diante de um layout atrativo, mas também, diante de novas estratégias como: click-and-
collect ou click-and-reserve onde o cliente pode selecionar a loja fisica da sua preferéncia
para levantar a encomenda ou um dos pontos de recolha. Estratégia esta que requer um
enorme desafio para as empresas, pois exige um continuo aperfeicoamento e atualizagdo
(Bernon et al., 2016).

Uma gestdo eficaz dos canais de distribuicdo através da integracdo dos processos
logisticos, nomeadamente, 0 armazenamento, a distribuicdo, bem como o inventario, sdo
extremamente relevantes para que as empresas consigam obter dados fiaveis e atender a
respetiva demanda. (Ozuem & Azemi, 2017; Picot-Coupey et al., 2016). Uma outra
questdo importante a destacar, refere-se ao numero significativo de devolugdes. Isto
porque trata-se de um importante desafio de melhoria continua, vide que um produto
podem transitar através de varios canais, e, ainda assim, as marcas tém que assegurar a

identidade e o posicionamento ao longo de todo o processo (Hibner et al., 2016).

A estratégia omnicanal confere algumas vantagens, uma vez que, refere-se a uma gestao
mais holistica e sintoniza todas as dimensdes da marca em prol de resultados mais
positivos e estaveis. A satisfacdo do cliente e consequente lealdade e passa-a-palavra, sdo
uma dindmica interessante que podem ser extraidas através desta estratégia. O facto de
tornar a marca omnipresente, € muito apreciavel para que a mesma consiga acompanhar
0 seu cliente, independentemente das circunstancias ou momentos (Binnie, 2018; Kumar
& Reinartz, 2016).

O sector da moda ¢é algo que retrata particularidades importantes; como por exemplo, €
comum os individuos fazerem compras enquanto assistem televisdo ou até mesmo,
quando vao para a cama (Portugal Téxtil, 2020b). Deste modo, as sinergias entre 0s Varios
canais permitem que a experiéncia com a marca seja mais rica e mais completa, o que

maximiza a satisfacdo do cliente (Herhausen et al., 2015).

No seguimento dos pontos anteriores, através de uma maior satisfacdo do cliente, é
esperado um maior envolvimento do mesmo, e consequentemente, favorecera o aumento

lucros. Tudo isso com base em operacBes mais eficientes e através do aumento do nimero
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de vendas. Clientes mais satisfeitos também partilham mais, compram mais, o0 que é um

importante complemento para captar novos clientes (Mulpuru et al., 2011).

A consisténcia da mensagem é uma premissa fundamental para que se consiga a
uniformizagéo da marca. A estratégia omnicanal, busca motivar o aumento da procura,
reduzir os custos operacionais, aumentar a notoriedade da marca, a percecao dos canais
existentes e a captacdo de novos clientes. O maior trafego em loja, aliado a oportunidade
de fazer cross-selling também séo tidos como vantagens. Um outro fator que é potenciado
pela estratégia omnicanal, refere-se a oportunidade de estar em mercados externos (D. R.
Bell et al., 2018).

Os canais on-line e mobile sdo essenciais para perceber as tendéncias de mercado,
nomeadamente, através das pesquisas de produtos/servicos dos clientes. Obviamente que
existe uma complementaridade offline, também com bastante impacto (Oliveira, 2017).
Uma das praticas comuns no sector da moda, consiste em mapear todo o percurso dos
clientes de modo que se consiga formular ofertas mais ajustadas diante dos pontos de
contacto com os respetivos stakeholders (Bernon et al., 2016).

Por sua esséncia, a moda responde de forma bastante rapida as mudancas, buscando
sempre posicionar-se de acordo com as necessidades de mercado, ndo apenas em questoes
temporais (como as épocas do ano), mas também sob outras perspetivas mais volateis
(Rizvi & Siddiqui, 2019). A titulo de exemplo, de acordo com uma pesquisa feita pela
empresa Social Miner, os impactos do COVID-19 fez com que as marcas se ajustassem
rapidamente as necessidades da actualidade, privilegiando a oferta de roupa desportiva e
descontraida, de modo que os individuos estivessem mais confortaveis em casa (Social
Miner, 2020).

E continuo o desenvolvimento de ferramentas em prol do marketing mais personalizado,
e obviamente, isso tambem faz parte da estratégia do omnicanal. A analise de toda a
atmosfera e envolvimento do cliente, compreendendo a sua dindmica, sdo aspetos
essenciais para que as empresas consigam individualizar as suas propostas e otimizar 0s

seus resultados (Portugal Téxtil, 2019).

A estratégia omnicanal deve ter como principio base a sustentabilidade do negdcio, para

que possa ter estrutura para triunfar num mercado extremamente competitivo (Liu & Xu,
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2020). As empresas deste setor estdo continuamente a reinventar-se e € muito importante
que se ajustem as novas tendéncias para ndo perderem quota de mercado (He et al., 2020).
Ja ndo basta as marcas de moda contarem apenas com um excelente design, é preciso que
tenham relevancia e sejam diferenciadoras, na sua atitude e posicionamento, fazendo uso
de todos os canais a sua disposi¢cdo. Dentre eles, destaca-se o alcance da comunicacao
através das medias sociais, que tém um papel cada vez mais representativo para a

construcdo da relacéo cliente-marca (Binnie, 2018; Wright & Snook, 2016).

As tendéncias de consumo na moda sdo cada vez mais volateis e é necessario que as
empresas se envolvam e apostem na inovacdo do sector. Colaboragdes exclusivas,
utilizacdo de materiais sustentaveis/ecologicos e a modernizacdo, sdo alguns dos
conceitos em que as marcas cada vez mais apostam para se reinventarem e aproximarem

dos seus clientes, que sdo cada vez mais exigentes e informados (Portugal Téxtil, 2019).

3.8 Consideragdes

Existem diversos tipos de canais — venda, distribui¢do, relacionamento, atendimento e
marketing — e hoje, podemos ainda falar de canal fisico, canal on-line e canal mobile. A

escolha destes trés ultimos, deve ser feita em funcéo do produto e do segmento.

Com as constantes transformacdes no retalho, sobretudo por conta das novas tecnologias;
exemplo, smartphones, tablets, aplicacbes — as empresas tém a possibilidade de interagir
com o cliente de diferentes formas. Por outro lado, estas também tém a necessidade de
adaptar-se a estas mudancas, até porque o habito do cliente também sofre altera¢cdes na

medida em que utiliza cada vez mais as tecnologias e novos processos de compra on-line.

Portanto, as empresas apostam em diversos canais. Desta forma, faz-se necessario planear
uma gestdo multicanal com a finalidade de obter uma visdo mais aprofundada do cliente,
bem como as suas necessidades e ser-lhe-4 mais facil compreender o comportamento

consumidor como um todo.

29



CAPITULO III - METODOLOGIA
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4 Metodologia

Do ponto de vista etimoldgico, a palavra ciéncia deriva do latim, scientia, significando
conhecimento, traduzindo-se em “algo que se procura”. E um caminhar para um melhor
conhecimento e deve ser aceite como tal, com todas as hesitacGes, desvios e incertezas
que isso implica” (Campenhoudt et al., 2005, p. 31). A ciéncia, 0 mesmo que dizer
investigacao cientifica, reflete uma pratica erudita, ou seja, uma préatica assente no estudo
e no conhecimento e que recorre a0 método cientifico. Neste sentido, a investigacéo
cientifica evolui e efetiva-se através de um “conjunto organizado de conhecimentos sobre

arealidade e obtidos mediante o método cientifico” (L. S. Almeida & Freire, 2000, p. 19).

No respeitante a metodologia, termo de origem grega que resulta da unido dos termos
methodos, o qual se refere a organizacdo, e logo, que se refere a palavra, remete, no fundo,
para o estudo e para a razdo (F. L. dos Reis, 2010). A metodologia é uma componente
fundamental de qualquer investigagdo, na medida em que esta apresenta o “plano criado
pelo investigador com vista a obter respostas validas as questdes de investigacao

colocadas ou as hipoteses formuladas™ (Fortin, 2003, p. 372).

Desta forma, a metodologia abrange o conjunto dos métodos e técnicas que orientam o
processo de investigacdo cientifica. Isto €, contempla o(s) método(s) e a(s) técnica(s)
utilizadas para estudar o problema de investigacdo e responder a pergunta de investigacao,
pelo que a sua definicéo é feita de acordo com o problema a investigar e os objetivos a
alcancar (Fortin, 2003).

Nesta ordem de ideias, a metodologia que proporciona, a quem investiga, a “compreenséao
absoluta e ampla do fendmeno em estudo. Ela observa, descreve, interpreta e aprecia o
meio e o fendmeno tal como se apresenta sem se preocupar em controla-los” (Fortin,
2003, p. 373).

4.1 Problema e Questéo de Investigagao

O problema de investigacao € o ponto de partida para a realizacdo da mesma, ou seja, isto
significa que o problema de investigacao reflete o fendmeno ou acontecimento que carece
de estudo, de averiguagéo e que, por isso, motiva a realizacdo da investigacdo (Fortin,

2003).
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Isto €, identificar/constituir um o problema de investigagdo pertinente, é crucial para a
realizacdo de toda e qualquer investigacdo, na medida em que sO se realiza uma
investigacdo quando é identificada uma situacdo considerada potencialmente

problemaética e ndo esclarecida e que, por estas razdes, precisa de ser apurada.

Desta forma, uma vez que o problema de investigacdo permite descrever, explicar e
predizer factos, acontecimentos ou fendémenos, torna-se imperativo sublinhar que a
situacdo problematica, que conduziu a realizacdo desta dissertacdo (Fortin, 2003).
Ambiciona-se assim, investigar a teméatica omnicanal, de modo a favorecer um melhor
entendimento para a academia, sociedade e os retalhistas do setor da moda. Para tal, foram

refletidos os seguintes aspetos:

e Otimizacdo das suas estratégias e processos;
e Oferta de varias e interessantes solu¢des que podem trazer um integrado alinhamento

nos seus diferentes canais e, consequentemente, mais opgdes para 0s consumidores.

O problema de investigacdo corresponde a situacao que necessita de ser estudada. Neste
caso concreto, e como atualmente ha cada vez mais a utilizacdo do e-commerce e de
estratégias de omnicanal, serd que as empresas estdo aptas a usar estas estratégias de modo

que o consumidor deseja ou valoriza?

Ja em relacdo a questdo de investigacdo, Fortin (2003, p. 51) explica que esta refere-se a
um “enunciado interrogativo claro ¢ ndo equivoco que precisa os conceitos-chave,
especifica a populacao alvo e sugere uma investigagdo empirica”. Atendendo a tudo o
que foi referido, a questdo principal de investigacdo desta dissertacdo é: Como é que 0

omnicanal é percecionado e valorizado pelo consumidor?

4.2 Objetivos

Qualquer investigacdo é realizada por um motivo e por esta razdo, toda a investigacéo é
conduzida por objetivos, os quais indicam o que se pretende e definem as metas que se
pretendem atingir (A. S. dos Reis & Frota, (s/d)). Os objetivos sdo uma componente
central numa investigacdo, conduzindo o processo de investigacdo, o investigador e

precisam das variaveis-chave, bem como a populagdo-alvo (Fortin, 2009). No fundo,
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refletem as necessidades “legitimas, viaveis e funcionais relativamente a hierarquia das

necessidades a satisfazer” (Zabalza, 2003, p. 82).

Perante 0 exposto, 0s objetivos que se pretendem alcangar com a presente investigacao

~

Sao:

e Conhecer a perce¢do dos consumidores relativamente as estratégias omnicanal;
o Perceber se os clientes valorizam as estratégias como um diferencial das marcas ou se

tais estratégias nem sempre sao tao valorizadas pelos consumidores.

4.3 Método de Investigacéo

O método de investigacdo deve ser selecionado em funcéo do problema de investigacao,
bem como dos objetivos a alcancar (Fortin, 2009). Desta forma, 0 método de investigacao
que mais atende 0s prop6sitos desta investigacdo é o método qualitativo e o quantitativo.
Por estas razdes, esta investigacdo utiliza um paradigma de investigacdo diante de uma

abordagem mista.

No ambito da abordagem qualitativa, recorreu-se a netnografia, uma abordagem que,
dentro do possivel, utiliza os mesmos critérios da investigacdo etnografica, contudo, é
uma abordagem utilizada em investigacdes que, parcial ou totalmente, desenvolvem-se
num ambiente virtual (Nogueira et al., 2012). Trata-se de uma abordagem “na qual o
pesquisador busca analisar o comportamento e as manifestacbes de utilizadores na
internet através da observacdo de suas a¢des num ambito virtual. Essas interacdes
participativas sdo, portanto, mais como comunicac@es que acontecem em determinados
lugares vigiados, com alguma expectativa razodvel de privacidade” (Kozinets, 2014, p.
133).

Neste estudo, ambiciona-se que a netnografia venha conferir um contributo importante,
na medida em que permite compreender o comportamento e o ambiente on-line das
empresas de retalho de moda, sendo a chave para a antropologia digital (Kozinets, 2014).
E por isso mesmo que Corréa e Rozados (2017, p. 3) salientam que “é neste contexto que
surge a netnografia — um método de investigacao, baseado na observagéo do participante

e no trabalho de campo on-line, que utiliza as diferentes formas de comunicagdo mediada
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por computador como fonte de dados para a compreensdo e a representacao etnogréfica

dos fendbmenos culturais e comunais”.

S4o vérias as vantagens que decorrem do uso desta abordagem, nomeadamente, 0s poucos
custos econdmicos que implica e segundo Mesquita et al. (2018) estes passam pela
configuracdo das ferramentas netnograficas on-line e pelo pagamento, aos entrevistados,
para entrarem on-line e fornecerem as suas opinides. Kozinets (2014) acrescenta ainda

como vantagens do uso desta abordagem:

e Ha um grande campo de acdo de dados valiosos em potencial;

e Pode superar as limitacdes geogréficas;

e Os dados ocorrem naturalmente;

o Existe a oportunidade de descobrir dados inesperados;

e Os dados podem estar disponiveis on-line que ndo seriam descobertos num contexto
presencial;

e E um método contemporaneo.

Numa 6tica de complementaridade e procurando servir os propdsitos da investigacao
realizada, também se recorreu a abordagem de investigacao de natureza quantitativa. Esta
abordagem procede a recolha de factos, ao seu estudo e ao estudo da relacdo que estes
tém entre si, clarificando, predizendo e controlando os fendmenos (J. Bell et al., 2010;
Meirinhos & Os6rio, 2010). Neste tipo de investigacdo, é exigido, ao investigador, um
distanciamento da realidade que investiga, com o objetivo de reduzir o efeito de
interpretacdo por parte deste, estando o foco sob a operacionalizacdo das variaveis
(Meirinhos & Osorio, 2010).

No entanto, 0 método quantitativo (de orientacéo objetiva) ndo € melhor do que o método
qualitativo (de orientagdo subjetiva), simplesmente, cada abordagem de investigacéo tem
0s seus objetivos e podem, mesmo, ser utilizadas de forma complementar. Portanto, o
método quantitativo recorre a logica dedutiva e 0 método qualitativo, por seu lado, recorre
a logica indutiva, mas podem ser utilizados de forma complementar e unificada
(Onwuegbuzie, 2000). Por exemplo, “os dados qualitativos podem ser usados para
suplementar, validar, explicar, iluminar ou reinterpretar dados quantitativos obtidos dos

mesmos sujeitos” (Bento, 2012, p. 43).
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Quanto ao tipo de estudo, no &mbito da abordagem quantitativa, trata-se de um estudo
descritivo, o qual se destaca pelo facto de descrever uma realidade e se preocupar em
descobrir e observar fendmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los
(Rudio, 1985; Tumelero, 2018) e neste caso, a descri¢do dessa realidade corresponde a

descricdo da percecao dos consumidores sobre as estratégias omnicanal.

A0 mesmo tempo, trata-se de um estudo exploratorio, o qual visa “conhecer a variavel de
estudo tal como se apresenta, o seu significado e o contexto onde ela se insere” (Piovesan
& Temporini, 1995, p. 321). Nesta situacdo particular, trata-se de um estudo exploratério
na medida em que se pretende conhecer a percecao dos consumidores face as estratégias

omnicanal.

4.4 Universo de Investigacdo e Amostra

O universo de investigacdo é composto por um conjunto de elementos que tém as mesmas
caracteristicas, as quais estdo em estudo (Fortin, 2003), ou seja, corresponde ao “conjunto
de elementos abrangidos por uma mesma defini¢do. Esses elementos tém, uma ou mais
caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outros conjuntos
de elementos” (Hermano & Malheiro, 2015, p. 209).

Na presente investigagdo, a amostra contemplou 153 consumidores de produtos de moda
num ambiente on-line e a técnica de amostragem foi aleatéria por conveniéncia. Por sua
vez, a amostra traduz-se no “subconjunto dos elementos da populagdo. Os resultados
obtidos na amostra permitem estimar os verdadeiros resultados da populacéo de onde foi

retirada, caso a amostra seja representativa” (Fonseca, 2008, p. 52).

4.5 Operacionalizagao

O instrumento de recolha de dados deve ser selecionado atendendo aos objetivos do
estudo, bem como ao fendmeno em estudo, pelo que se escolheu o questionario, na
medida em que “consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de perguntas” (Campenhoudt et al., 2005, p.
188).
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Elegeu-se o questionario como instrumento de recolha de dados, uma vez que este, além
da sua utilizacao pedagogica, € um instrumento muito preciso, formal na sua construgédo
e de facil e prética aplicacdo (Campenhoudt et al., 2005), permite “transformar em dados
a informagdo diretamente comunicada por uma pessoa” (Tuckman, 2012, p. 307). Ou
seja, a opcao pelo questionario deveu-se ao facto deste instrumento permitir “converter a
informacdo obtida dos inquiridos em dados pré-formatados, facilitando o acesso a um

numero elevado de sujeitos e a contextos diferenciados” (Afonso, 2002, p. 101).

Além do mais, um questionario pode ser aplicado por diferentes motivos e em diferentes
contextos, podendo centra-se numa situacdo social, profissional ou familiar, ou em

opinides, atitudes e expectativas (Campenhoudt et al., 2005).

Todavia, importa referir que a aplicacdo do questionario apresenta diversos beneficios,
nomeadamente (J. F. de Almeida & Pinto, 1995; Gil, 2017):

e Permitir questionar um grande numero de individuos e que estes respondam no
momento que lhes é mais adequado;
e Garantir 0 anonimato das respostas;

e Nao exp0e os individuos a influéncia do investigador.

O questionario disponibilizado de forma on-line, foi realizado através da aplicacdo de
gerenciamento de pesquisas denominado Google Forms. A sua divulgacdo foi feita em
diversas plataformas digitais, bem como através de uma divulgacdo interna na Instituicdo
ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. A duracdo
correspondeu ao periodo aproximado de um més; entre 0s meses de abril e julho do ano
de 2021

Relativamente a sua estrutura, o questionario aplicado contemplou um total de 38

questdes e as quais foram distribuidas por quatro grupos de questdes:

e Grupo 1 - Caracterizagdo do Consumidor: composto por cinco questdes, trata-se de
um grupo de questdes que se focam nos habitos basicos de consumo do potencial
consumidor omnicanal;

e Grupo 2 - Habitos de Compra On-line: grupo composto por sete questdes que se

debrucam nos hébitos de compra on-line;
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e Grupo 3 - Motivacbes de Compra Omnicanal: constituido por 21 questdes, com a
Escala de Likert, que se foca, nas motivac¢des de compra omnicanal,

e Grupo 4 - Caracterizacdo do Participante: Este ultimo grupo contempla cinco
questdes que permitem caracterizar os participantes do estudo.

O artigo que serviu de referéncia para a formulacao do questionario é da autoria de Si Shi,
Yi Wang, Xuanzhu Chen, e Qian Zhang (2020), onde os autores recorreram a abordagem
de investigagéo qualitativa, tendo entrevistando os gestores de uma marca para encontrar
respostas no contexto do omnicanal. Desta forma, as questes construidas tiveram por
base a andlise dimensional da experiéncia omnicanal, bem como as dimensbes de

experiéncia omnicanal apresentadas pelos autores.

Importante referir ainda que, para a sistematizacao dos contributos, foram empregues uma

série de ferramentas, dais quais € oportuno destacar:

e Zotero - trata-se de um software disponivel em versdo mobile e desktop que
auxiliou na gestédo de referéncias bibliogréaficas de forma automatizada, bem como
o0 auxilio na identificacdo de estudos em duplicidade;

e Google Forms - plataforma de gerenciamento de pesquisas onde foi formulado o
guestionario.

e SPSS - refere-se a uma software estatistico onde foi possivel correlacionar
respostas obtidas no questionario de modo a confirmar e/ou refutar hipéteses,
favorecendo maiores possibilidades.

e Catalogo de vieses OxFord Brazil - Refere-se a uma guia de boas praticas para
formulacdo e conducéo de investigacdes cientificas que visa reduzir os riscos de

vieses;

4.6 Analise dos Dados

Além da aplicacdo e reflexdo diante de uma abordagem qualitativa ja relatada, para
melhor apreciacéo e tratamento dos dados, recorreu-se também a analise estatistica. Desta
forma, foi compreendido como uma mais-valia as métricas quantitativas extraidas através
do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), da empresa International

Business Machines Corporation (IBM). Com isso, foi possivel corelacionar questdes,
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validar e refutar hipoteses, favorecendo uma fundamentagéo mais critica e favorecendo

maiores possibilidades.

4.7 Procedimentos Eticos

Ao que se refere aos procedimentos éticos, inicialmente dirigiu-se um pedido de
autorizagdao da realizagdo da investigagdo a instituicdo, onde foi apresentado um pré
projeto. Aos participantes do estudo, garantiu-se o total anonimato e a confidencialidade

dos dados por eles fornecidos.

Importante também referir que, como parte do processo da formulagao do questionario,
recorreu-se a uma versao preliminar, ou pré-teste. Esta medida, teve finalidade de mitigar
eventuais problemas e desta forma, favorecer uma maior eficacia na obtencao dos dados,

de encontro aos objetivos propostos na dissertacao.

Além disso, também foi assegurada total confidencialidade da informacéo e a utilizagéo
unica e exclusiva da mesma para este estudo. Isto porque, “o respeito pelo consentimento
livre e esclarecido; o respeito pelos grupos vulneraveis; o respeito pela vida privada e pela
confidencialidade das informacgfes pessoais; 0 respeito pela justica e pela equidade; o
equilibrio entre vantagens e inconvenientes; a otimizacao de vantagens” (Fortin, 2009, p.
186), constituem principios éticos que devem estar presentes numa investigacdo. Assim
sendo, 0 questionario apresenta o ambito da realizacdo da investigacdo, assim como 0s
seus objetivos, pelo que os individuos apenas responderam ao questionario se assim foi

sua intengé&o.

Um outro topico a ser evidenciado, refere-se a formulacdo e condugdo da presente
investigacdo. Com intuito de assegurar a imparcialidade e reduzir potencialmente o risco
de vises, empregou-se uma reflexao diante do Catalogo de vieses da Oxford-Brazil EBM
Alliance!. Através deste recurso, foi possivel obter uma melhor compreensdo das

principais praticas e assim, favorecer um tratamento dos dados de forma mais apropriada.

! Disponivel em: https://oxfordbrazilebm.com/index.php/catalogo-de-vieses/
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4.8 Consideracoes

O enquadramento metodoldgico € um componente essencial de uma investigacdo, na
medida em que d& a conhecer todas as decisfes que se tomaram ao nivel da investigagao.
Assim, foi possivel justificar a escolha do método e do tipo de estudo, o qual deve ser

sempre feito em funcdo dos objetivos que se pretendem alcancar com a investigacao.

Justificado o percurso metodoldgico, bem como as consideragdes éticas, também elas
necessarias quando se trata de uma investigacdo, em seguida passam-se a apresentar 0s

resultados obtidos neste estudo.
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CAPITULO IV - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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5 Apresentacdo dos Resultados

No presente capitulo, sdo relatados os resultados obtidos por meio da netnografia e dos
questionarios aplicados aos participantes do estudo. Inicialmente, apresentam-se 0s
resultados obtidos através da netnografia e os quais permitiram analisar dez marcas
diferentes em Portugal e como estas estdo presentes em diferentes canais e como

comunicam com os clientes.

Em seguida, apresentam-se os resultados relativos ao questionario, os quais permitem
perceber se 0s consumidores valorizam a estratégia omnicanal e qual a sua percecéao sobre

a mesma.

5.1 Dados da Netnografia
Em netnografia, convém procurar comunidades on-line que sejam (Kozinets, 2014):

¢ Relevantes, que se relacionem com o foco da sua pesquisa e as suas questoes;

e Ativas, elas tém comunicacGes recentes e regulares;

¢ Interativas, com um fluxo de comunicacgéo entre o0s participantes;

e Substanciais, isto €, que tenham uma massa critica de comunicadores e uma sensagao
energeética;

e Heterogéneas, ou seja, que tenham um ndmero de participantes bastante diferentes;

¢ Ricas em dados, sejam eles detalhados ou descritivos.

E oportuno referir que a escolha das marcas, inicialmente teve como base os indicadores
contidos no estudo InMarket2020 da multidados.com (Lencastre, 2020). Todavia, é
importante também salientar que a versdo preliminar (ou pré-teste), foi de suma

importancia quanto a pertinéncia e/ou adequacao das respetivas marcas.

A figura4, evidencia alguns aspetos revelados pela pesquisa intitulada como - Quais as

marcas de roupa que 0s portugueses mais compraram em janeiro?.
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Figura 4: Quais as marcas de roupa que os portugueses mais compraram em janeiro?
Fonte: https://grandeconsumo.com/quais-as-marcas-de-roupa-que-0s-portugueses-mais-compraram-em-

janeiro/#.YUB8GISKhZU

Assim sendo, para a netnografia elegeu-se as dez marcas, nomeadamente:

e Bershka (website: https://www.bershka.com/);

e H&M (website: https://www?2.hm.com/pt_pt/index.html);

e Massimo Dutti (website: https://www.massimodutti.com/pt/);

e Pull and Bear (website: https://www.pullandbear.com/pt/);

e Sacoor (website: https://www.sacoorbrothers.com/pt/);

e Salsa (website: https://www.salsajeans.com/pt/);

e Sport Zone (website: https://www.sprintersports.com/pt/);

e Springfield (website: https://myspringfield.com/pt/pt);

o Tiffosi (website: https://www.tiffosi.com/);

e Zara (website: https://www.zara.com/pt/).

A anélise em questdo, teve em conta aspetos como o0 ambiente do website, a presenca nas
medias sociais, informagao disponivel, descri¢do do produto e o servico personalizado. E
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importante referir que o periodo de tempo de anélise abrangeu 0 més de maio do ano
corrente (2020), tendo-se como critérios de analise: o tipo de informacéo que o website
apresenta ao consumidor; a forma como apresenta a informacéo; os canais que a marca

utiliza para interagir com o consumidor; e a sua presenca nas medias sociais.

A fonte de pesquisa foi o website de cada marca, as medias sociais e 0s dados sdo

apresentados na tabela 3.

Bershka | - Tem website com informacdo detalhada, onde o cliente pode comunicar
através de chat ou de linha de apoio;

- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;

- Diferencia os produtos para homem e para mulher;

- Faz referéncia a promocdes, bem como tickets de oferta;

- Marca presenca em medias sociais como o Facebook, Instagram e Twitter;

- Dispde de informagéo sobre o pagamento e o envio das encomendas;

- O cliente pode ter conta particular, através de registo.

H&M - Tem produtos de vestuario (para homem, mulher e crianga) e para a casa;

- Em ambos os websites, o cliente pode registar-se e ter uma conta particular;

- O website é apelativo e com boa aparéncia e facil de navegar;

- Tem informacdo sobre o tempo estimado para as entregas e sobre 0s portes de
envio;

- Possui uma aplicagéo;

- DispBe de uma revista para apresentar a marca e produtos;

- DispGe de informacéo sobre os investidores e sobre a sua atuagdo e contributo
para a sociedade, como a sustentabilidade;

- Dispde de servigo de atendimento ao cliente e contactos;

- Tem promoc0es disponiveis no website;

- Dé informacéo sobre as lojas fisicas;

- Estd presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube e Pinterest;

Massimo | - A marca dispde de canal on-line como o website;
Dutti - Explica como o cliente pode comprar;
- D4 informacdo sobre o transporte e entrega, sobre as trocas e devolugdes e

pagamento;
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- Informa sobre os contactos e sobre as lojas fisicas;

- Descreve os produtos disponiveis para homem, mulher e de beleza;

- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;

- O cliente pode ter conta particular, através de registo;

- Estd presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube e Pinterest;

Pull and
Bear

- O website ndo tem informacéo detalhada, onde o cliente pode comunicar
através de chat ou de linha de apoio;

- O website apesar de apelativo visualmente, ndo é claro, mas fécil de navegar;
- Diferencia os produtos para homem e para mulher;

- Faz referéncia a promocoes;

- Néo dispde de informacéo sobre o pagamento e o envio das encomendas;

- O cliente ndo tem a possibilidade de ter conta particular, através de registo;

- Néo tem informagcdo sobre as lojas fisicas;

- Estd presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube e Pinterest;

Sacoor

- A marca disp@e de canal on-line como o website;

- Explica como o cliente pode comprar;

- D4 informacdo sobre o transporte e entrega, sobre as trocas e devolucdes e
pagamento;

- Informa sobre os contactos e sobre as lojas fisicas;

- Descreve os produtos disponiveis para homem, mulher;

- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;

- O cliente pode ter conta particular, através de registo;

- Esta presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Linked’In,

Youtube e Pinterest;

Salsa

- A marca dispde de canal on-line como o website;

- D4 informac&o sobre pagamentos e seguros, envios e devolugoes;
- Néo informa sobre as lojas fisicas;

- Dispde de live chat;

- Descreve os produtos disponiveis para homem, mulher;

- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;

- O cliente pode ter conta particular, através de registo;
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- Esta presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Linked In,

Youtube e Pinterest;

Sport Zone | - A marca disp6e de canal on-line como o website;
- Explica como o cliente pode comprar;
- D4 informacdo sobre o transporte e entrega, sobre as trocas e devolucdes e
pagamento;
- Faz diferenciacéo dos produtos por categoria, bem como para homem, mulher
e crianga;
- Especifica as lojas fisicas;
- Informa sobre o contacto;
- O website é apelativo visualmente e facil de navegar;
- O cliente pode ter conta particular, através de registo;
- Estd presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube;

Springfield | - A marca dispGe de canal on-line como o website;
- Explica como o cliente pode comprar;
- D4 informacdo sobre o transporte e entrega, sobre as trocas e devolucdes e
pagamento;
- Faz diferenciacéo dos produtos para homem e mulher;
- Especifica as lojas fisicas;
- Informa sobre o contacto;
- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;
- O cliente pode ter conta particular, através de registo;
- Esta presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Youtube e
Pinterest;

Tiffosi - A marca dispde de canal on-line como o website;

- Explica como o cliente pode comprar;

- D4 informacdo sobre o transporte e entrega, sobre as trocas e devolugdes e
pagamento;

- Faz diferenciacdo dos produtos para homem, mulher e crianca;

- Especifica as lojas fisicas e informa sobre o contacto;

- O website € apelativo visualmente e facil de navegar;

- O cliente pode ter conta particular, através de registo;
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- Estd presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube;

Zara - O website tem informacdo detalhada, onde o cliente pode comunicar através
de chat ou de linha de apoio;

- O website apesar de apelativo visualmente, ndo é claro, mas fécil de navegar;
- Diferencia os produtos para homem, para mulher, para criancga e de beleza;

- Ndo faz referéncia a promocdes, mas tem cartdes e tickets de oferta;

- Ndo dispde de informacéo sobre o pagamento e o envio das encomendas;

- O cliente tem a possibilidade de ter conta particular, através de registo;

- Néo tem informagcdo sobre as lojas fisicas;

- Esta presente em diversas medias sociais: Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube e Pinterest.

Tabela 3: Andlise netnogrdfica das marcas
Fonte: Elaboragdo propria.

Como se pode constatar, apesar de todas as marcas possuirem um website, estas ndo
possuem a mesma informacdo. Alias, algumas marcas sdo mais completas na sua oferta
e na informacé&o que apresentam no website como por exemplo, a H&M e a Pull and Bear.
Estas duas marcas sdo, talvez, as marcas que apresentam um website menos apelativo e
menos completo. Em termos de presenca nas medias sociais, verifica-se que a maioria
das marcas esta presente em cinco das principais medias sociais: Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube e Pinterest.

Através da netnografia, foi possivel constatar que as respetivas marcas possuem um
website, contudo, a informacdo apresentada por cada uma delas ndo € tdo homogénea, ou
seja, nem todas apresentam informacdes similares, havendo marcas que sdo mais
completas do ponto de vista da informacdo e até da oferta que proporcionam ao cliente.
Dentre as dez marcas analisadas, destacam-se a H&M e a Pull and Bear por apresentarem
um website mais intuitivo e mais bem estruturado. No que concerne a presenca nas medias
sociais, a generalidade das marcas esta presente em cinco das principais medias sociais:

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Pinterest.
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5.2 Analise e Discussao dos Dados

Os dados abaixo referem-se a sintese dos principais indicadores obtidos. Importante
também referir que o questionario realizado no gerenciamento de pesquisas Google

Forms, pode ser consultado na integra junto ao apéndice I.

Conforme ilustra a grafico 1, cerca de 80% (roupa interior e calcado) correspondem aos
produtos com maior receio de comprar on-line. Trata-se a um indicador bastante
intrigante vide o crescimento exponencial do retalhno da moda no @mbito on-line.
Conforme jé referido, com o advento das novas tecnologias, a indistria da moda vem se
reinventando a todo o instante, onde até mesmo as alternativas das lojas fisicas agregam
valor a marca, transmitem uma maior validacdo/seguranca, além de estratégias

complementares - fisico e on-line.

1. Da oferta de produtos das lojas de vestuario e moda, qual dos produtos tem mais receio de

comprar on-line?
153 respostas

@ Roupa
@ Calgado
Acessorios (malas, cintos, bijuteria)
@ Roupa interior
@ roupa interior
@ Todo o tipo de vestuario
@ cuecas

Grdfico 1: Receio de compra on-line

Um outro indicador curioso, refere-se a forma mais tradicional e expressiva de compra
on-line, o computador. Todavia, é importante salientar a utilizacdo cada vez mais
frequente do telemdvel. As marcas/empresas logo entenderam que o telemovel
proporciona uma maior conveniéncia e entendem que quanto mais acessivel e mais tempo
os clientes estiverem numa loja on-line, maiores as chances de efetuarem uma compra.
Esta é uma das razbes que algumas empresas concedem a navegagdo gratuita em suas
aplicacdes. As empresas favorecem que os clientes figuem a vontade e transitem sem
pressa diante de um elevado mix de produtos, publicidades e ofertas atrativas. Por esta

razdo, atuar no ambito on-line, implica a criagdo de websites responsivos, aplicacdes e
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ndo0 menos importante, proporcionar uma experiéncia prazerosa ao utilizador. De
encontro aos dados obtidos na pesquisa, € possivel reafirmar a participacdo expressiva do
telemovel, seja através do website da loja ou atraveés da aplicacdo, que juntas,

correspondem a mais de 70%, como mostra o Gréfico 2.

2. Quais os dispositivos que utiliza para as suas compras online?
153 respostas

Telemovel - site da loja 66 (43,1%)
Telemével - app da loja

Tablet 16 (10,5%)

Computador 134 (87,6%)

TV
Néo fago compras online

nao compro on-line

0 50 100 150

Grdfico 2: Dispositivos para compra on-line

De acordo com as respostas obtidas através do questionario, € possivel reafirmar que
mesmo diante de muitos desafios, a industria da moda continua a ser uma das mais
atrativas na internet. Importa também referir mesmo diante de um periodo em decorréncia
dos impactos da COVID-19 que ajudaram a impulsionara as vendas de produtos
eletronicos, o sector da moda também continua em evidéncia. Uma outra indicacéo obtida
através desta pesquisa, € a elevada representatividade de produtos de beleza e salde que
também tem mantido um bom ritmo de crescimento. Uma outra reflexdo é que ambos,

produtos de moda e saude/beleza, possuem um forte apelo estético.
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3. Que tipo de produtos/servicos costuma comprar online ?
153 respostas

103 (67,3%)
108 (70,6%)

Produtos eletrénicos
Produtos Moda
Produtos de beleza e saude
Produtos alimenticio
Produtos Pets

Livros

Papelaria e Livros
Plantas

Livros

Desportivos

Voos e hotéis

viagens

N&o fago comprasonline
n@o compro on-line

52 (34%)
36 (23,5%)

1(0,7%)
1(0,7%)

Las 1 (0,7%)
Netflix j—1 (0,7%)
Books 1 (0,7%)
Figuras, Colecionaveis, Jogos. }—1 (0,7%)
servigos F—1 (0,7%)
0 25 50 75 100 125

Grdfico 3: Principais produtos para compra on-line

De acordo com o gréafico4, o indicativo mais expressivo, refere-se a questdo da
conveniéncia, onde a cerca de 42% dos participantes preferem efetuar a compra on-line e
receber o produto na sua residéncia. De seguida, com 19% temos uma complementaridade
entre o &mbito fisico e on-line. Isto &, os participantes optam pela compra on-line, porém,
com a possibilidade de efetuar trocas e devolugdes em lojas fisicas. Estes dados
favorecem o entendimento de como as lojas on-line e fisicas precisam trabalhar de forma
colaborativa e realizar uma integracdo linear, de modo a favorecer mais valor a

experiéncia do cliente.

4. Quais destas funcionalidades de compra em omnicanal prefere?
153 respostas

@ Comprar online e recolher na loja fisica
@ Comprar online e receber em casa

@ Comprar on-line e trocar/devolver na l...
@ Encomendar on-line e depois pagar/re...
@ Experimentar na loja fisica e comprar...
@ Comprar na loja fisica

@ n3o compro

@ Nao gosto muito de comprar online, pr...

12V

Grdfico 4: Funcionalidades de compra omnicanal
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Quanto a forma de contacto com as lojas/marcas, 34% dos participantes indicaram o email
como a forma mais apropriada. Esta € uma das razfes pelas quais as empresas investem
em diversas estratégias para captarem o email dos clientes e assim, direcionar
comunicagOes para prospecao. Além disso, trata-se de ser um hébito verificar os emails
com certa regularidade; e ainda, o email possui um carater mais formal, onde € possivel
salvaguardar a resposta de ocorréncia. Pode-se constatar por exemplo, o crescimento de
softwares de automacéo e personalizacdo das mensagens. Todavia, apesar de ser uma
ferramenta relativamente econémica para as empresas, muitas ainda enviam mensagens
de forma massiva e com conteldos que ndo sdo do interesse dos respetivos recetores,

ocorrendo descontentamentos.

5. Em caso de necessidade de contacto com a loja/marca, que opcao prefere:

153 respostas

@ Via redes sociais
@ Via chat
Via loja fisica
@ Via contacto telefénico
@ Via whatsapp
® Via email
@ nao compro on-line

® site

Grdfico 5: Contacto loja/marca

Um outro dado que é suposto e veio a ser confirmado através do questionario, refere-se a
razdo pela qual os consumidores optam por comprar on-line, a praticidade/conveniéncia.
Outra indicagdo interessante, diz respeito a 22% dos participantes optarem pela
onipresenga, 0 que favorece a compra a qualquer momento. O terceiro fator mais
relevante numa compra on-line com 17%, refere-se a possibilidade de comprar precos.
Com 13%, diz respeito a questdo da variedade de produtos, assumindo o quarto lugar. Se
desconsiderarmos os 38% referente a praticidade, é possivel visualizar fatias bem mais
equilibradas. Desta forma, é possivel refletir de modo que através deste conjunto de

atributos, € possivel favorecer experiéncias de compras mais satisfatérias os clientes.
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6. Das seguintes alineas selecione a principal razéo pela qual gosta de comprar online:
153 respostas

@ Praticidade

@ Possibilidade de pesquisa de preco

@ Maior variedade

@ Comprar a qualquer hora

@ Opinizo de outros clientes sobre o pro...
@ Variedade de opgbes de Pagamentos
@ Nao gosto de comprar online.

@ Nao gosto

12V

Grdfico 6: Razdo para compra on-line

Ainda que a industria da moda cresca exponencialmente, assim como ocorre com 0 e-
commerce nos mais variados setores, de acordo com os dados obtidos, cerca de 78% dos
participantes ainda preferem realizar as compras de artigos de moda em lojas fisicas e
apenas 20% através das lojas on-line. Isto cabe uma reflexdo pois, apesar de grande parte
das compras ocorrerem de forma impulsiva, a singularidade de cada corpo, assim como
a rica experiéncia sensorial através do tato, olfato, paladar e visao, exercem influéncias

significativas.

7. Relativamente a compras de produtos de moda, onde prefere comprar ?
153 respostas

@ Loja fisica

@ Loja online

@ Redes sociais

@ Indiferente (online e offline)
@ Hibrida

@ Nos ciganos

Grdfico 7: Produtos de moda
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Através da analise quantitativa feita através do software SPSS da IBM, foi possivel
favorecer uma fundamentacdo mais critica quanto aos objetivos da presente investigacao
e assim, afirmar ou refutar hipoteses e obter novos insights. Todavia, foi compreendido
que a analise qualitativa é de suma importancia para clarificar tais implicacoes; afinal,
mais importante do que a obtengdo dos dados, é como extrair indicagdes.

Os dados abaixo referem-se a proporcionalidade quanto ao género masculino, feminino
ou prefiro ndo responder. Conforme ilustra a imagem, esta opc¢ao do questionario resultou
num certo equilibrio da amostra entre os géneros masculino e feminino. Esta pergunta foi
contemplada no questionario com a finalidade de analisar as possiveis particularidades
entre 0s géneros, tendo em conta as indicacdes de que o sexo masculino gasta mais do

que as mulheres na internet (Grosso, 2019; Pinto, 2019).

Qual 0 seu género? n % % valido % acumulado
Mulher 69 45,1 45,7 45,7
Homem 82 53,6 54,3 100,0
Total 151 98,7 100,0
Prefiro ndo responder 2 1,3
Total 153 100,0

Tabela 4: Género

Género
Mulher Homem
45,1% 53,6%
Prefiro néo\___l
responder
1,3%

Grdfico 8: Género
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Para uma melhor interpretacdo dos dados, optou-se também por identificar as faixas
etarias dos participantes. Desta forma, foi possivel obter uma melhor compreensao, tendo
0s participantes com as idades de 18 a 40 anos como mais representativos (75,2%). Além
disso, através das respetivas geracdes, neste caso as geracdes Z e Y, favoreceu a

compreensdo das influéncias da época.

A titulo de exemplo, pode-se referir as influéncias dos anos 80, fendbmeno conhecido
como nostalgia - uma sensacdo de saudade idealizada. Foi desta forma que a Netflix se
inspirou para a criagdo do seriado Stranger Things. Tais influéncias podem ser
constatadas nas musicas, formato/efeitos de gravacao, a maneira com que 0s personagens
se expressam, e sobretudo, a caracterizacdo dos personagens através das vestimentas
(Nascimento, 2019).

Qual é a sua faixa etaria? n % % valido % acumulado
18 anos a 25 anos (Geracao Z) 57 37,3 37,3 37,3
26 anos a 40 anos (Geracao Y) 58 37,9 37,9 75,2
41 anos a 60 anos (Geragéo X) 30 19,6 19,6 94,8
61 anos a 80 anos (Geracao Baby Boomers) 8 5,2 52 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 5: Faixa etdria

Faixa Etaria
40 37,3 37,9
35
30
25
o 19,6
e 20
]
et
o 15
a
10
5,2
5 ]
0
18 anos a 25 anos 26 anos a 40 anos 41 anos a 60 anos 61 anos a 80 anos
(Geragdo 2) (Geragaoy) (Geragdo X) (Geragdo Baby Boomers)

Grdfico 9: Faixa etdria
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Um outro fator levado em consideracao na pesquisa, refere-se ao estado civil. A principal

finalidade desta pergunta, consiste em favorecer uma reflexdo quanto aos héabitos de

consumo de quem ¢é solteiro, que supostamente, tende a ser mais jovem e com uma

necessidade de socializar mais, apresente diferencas de quem é casado ou vive em unido

de facto. De encontro aos dados apresentados, noventa e seis participantes (ou 62,7%),

correspondem aos solteiros e cinquenta e trés participantes (ou 34,6%) aos casados ou

vivem em unido de facto.

Qual o seu estado civil? n % % valido % acumulado
Solteiro/a 96 62,7 62,7 62,7
Casado/a ou em Unido de Facto 53 34,6 34,6 97,4
Separado/a ou Divorciado/a 3 2,0 2,0 99,3
Viavo/a 1 7 7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 6: Estado civil
Estado Civil
70 62,7
60
50
=
2 40 34,6
c
a
£ 30
o
20
10
2,0 0,7
0 |
Solteiro/a Casado/a ou em Unido Separado/a ou Vidvo/a
de Facto Divorciado/a

Grdfico 10: Estado civil
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Um outro fator levado em considerac¢ao para uma melhor compreenséo da amostra, refere-
se ao grau de escolaridade. Através deste indicador, foi possivel propiciar um melhor
entendimento quanto ao perfil dos participantes, sendo o mais representativo a

licenciatura, com sessenta e nove (ou 45,1%).

Qual o seu grau de

escolaridade? n % % valido % acumulado

Até ao 9° Ano 1 7 7 7

Até ao 12° Ano 18 11,8 11,8 12,4
Técnico superior 4 2,6 2,6 15,0
Licenciatura 69 45,1 45,1 60,1
Mestrado 40 26,1 26,1 86,3
Doutoramento 19 12,4 12,4 98,7
Outro 2 1,3 1,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 7: Grau de escolaridade

Escolaridade

50

45,1
45
40
35
30 26,1
25
20
15 11,8 12,4
10
5 07 2,6 1,3
. - -

Até ao 9% Ano  Até ao 122 Ano Técnico Licenciatura Mestrado Doutoramento Outro
superior

Percentual

Grdfico 11: Grau de escolaridade

55



Uma outra questdo que foi contemplada no questionario, refere-se a situacéo profissional

atual. Isto porque ¢é de suma importancia identificar a proporcionalidade da amostra a ser

analisada. O pressuposto é que, com um poder de compra mais elevado, maiores sao as

chances de consumir. Desta forma, foi constatado como mais representativo setenta e seis

(ou 44,2%) dos participantes da pesquisa possuam vinculo laboral. Por outro lado,

cinguenta e quatro (ou 31,4%) referem-se a estudantes que ndo possuem rendimentos. De

acordo encontro aos dados obtidos, é possivel favorecer uma reflexdo de forma néo

complementar, visto que de um modo geral, 0s estudantes ndo possuem o0 mesmo poder

de compra de quem encontra-se empregado.

. ~ - Respostas
Qual a sua situacao profissional atual? N % % de casos

Estudante 54 31,4% 35,3%
Reformado 2 1,2% 1,3%
Desempregado 4 2,3% 2,6%
Trabalhador por conta de outrém 76 44,2% 49,7%
Trabalhador independente 13 7,6% 8,5%
Trabalho e estudo 22 12,8% 14,4%
Outros 1 0,6% 0,7%
Total de respondentes 153 - 112,4%
Total de respostas 172 100,0% -

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Percentual

20,0%

10,0%

0,0%

Tabela 8: Situagdo profissional atual

Situagao profissional atual

49,7%

35,3%
14,4%
8,5%
| —

Trabalhador Estudante Trabalho e Trabalhador Desempregado Reformado
por conta de estudo independente
outrém

Grdfico 12: Situagdo profissional atual
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Um outro dado interessante revelado pela pesquisa, buscou conhecer se os participantes
jarealizaram alguma compra (on-line ou offline) nas dez lojas consideradas para o estudo.
Num universo de 153 participantes que corresponde a amostra, 0s principais indicadores
foram: on-line: Massimo Dutti, com seis participantes (ou 3,9%), offline: Sport Zone,
com sessenta e nove (ou 45,1%) e on-line e offline: Zara, com setenta e um (ou 46,4%).

Quanto aos participantes que ndo tiveram nenhuma experiéncia on-line e offline, é
oportuno evidenciar a participacdo da Salsa, com a indicagéo de oitenta e trés (ou 54,2%)

e a Sacoor, com oitenta e seis (ou 56,2%).

Jarealizou compras Online e

em alguma das Nenhuma S6 Online So6 Offline Offline Total

seguintes lojas
(online e/ou offline)? " % n % n % n % n %
Zara 26 17,0 0 ,0 56 36,6 71 46,4 153 100,0
Salsa 83 54,2 3 2,0 29 19,0 38 248 153 100,0
H&M 48 31,4 0 ,0 60 39,2 45 29,4 153 100,0
Springfield 34 22,2 3 2,0 67 43,8 49 32,0 153 100,0
Tiffosi 49 32,0 4 2,6 67 43,8 33 21,6 153 100,0
Bershka 49 32,0 3 2,0 58 37,9 43 28,1 153 100,0
Sacoor 86 56,2 1 v 42 27,5 24 15,7 153 100,0
Massimo Dultti 77 50,3 6 3,9 35 22,9 35 22,9 153 100,0
Pull and Bear 32 20,9 3 2,0 59 38,6 59 38,6 153 100,0
Sport Zone 15 9,8 4 2,6 69 45,1 65 42,5 153 100,0

Tabela 9: Compra on-line e/ou offline

100%
90%
80%
70%
60%

Ja realizou compras em alguma das seguintes lojas
50%
40%

(online e/ou offline)?
,0
33
30% =
54,2 <03
20% 7 : e
32,0
100 . 22,2 20,9 E
0%

31,4
Zara Salsa H&M Springfield  Tiffosi Bershka Sacoor Massimo  Pulland  Sport Zone
Dutti Bear

Percentual

m Nenhuma mS6 Online So Offline Online e Offline

Grdfico 13: Compra on-line e/ou offline
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Apesar das lojas selecionadas para o estudo serem bastante conhecidas num contexto de

Portugal, buscou-se também compreender a recorréncia da compra dentro do periodo de

doze meses. O intuito consiste em favorecer uma reflexao quanto as lojas mais apreciadas

pelos participantes e que de alguma forma, agregam mais valor a experiéncia de compra.

De um modo geral, os dados obtidos apresentarem resultados com certa linearidade,

porém, é oportuno destacar a Zara, com dezesseis (ou 10,5%) como a loja com maior

recorréncia, seguido da Sport zone, com quatorze (ou 9,2%). Como menos representativa

dentre as marcas, € possivel apontar a participacdo da Zara.

n':lg:eil,tm(;ittzs Nenhuma 1lvez 2 vezes 3 vezes 4 v;z:iss ou Total
vezes comprou
nas lojas n % n % n % n % n % n %

mencionadas?
Zara 58 379 41 268 21 13,7 17 111 16 10,5 153 100,0
Salsa 109 71,2 22 144 14 9,2 3 2,0 5 3,3 153 100,0
H&M 87 569 29 190 20 131 10 6,5 7 46 153 100,0
Springfield 71 464 40 26,1 23 150 12 7,8 7 4,6 153 100,0
Tiffosi 81 529 38 248 19 124 9 5,9 6 3,9 153 100,0
Bershka 97 634 32 209 12 7,8 5 33 7 46 153 100,0
Sacoor 109 71,2 28 183 8 52 2 1,3 6 3,9 153 100,0
Massimo Dultti 106 69,3 26 17,0 10 6,5 5 33 6 3,9 153 100,0
Pull and Bear 73 47,7 37 242 27 17,6 7 4,6 9 59 153 100,0
Sport Zone 56 36,6 45 294 26 17,0 12 7,8 14 9,2 153 100,0

Tabela 10: Recorréncia (12 meses)

Nos ultimos 12 meses, quantas vezes comprou nas lojas mencionadas?

100%

90%

80%

70% 13,7
= 60%
3
=
E 50% 26,8
2
@
o 40%
30%
LI 57,9

10%

0%
Zara

FEER BE EE E=

Salsa

H&M

m Nenhuma

Springfield  Tiffosi

m1vez B 2 vezes

Bershka Sacoor

3 vezes

Grdfico 14: Recorréncia (12 meses)
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Diante das dez marcas selecionadas, buscou-se também propiciar uma reflexdo quanto a

quantia gasta nas respetivas lojas fisicas. Isto é, apesar das marcas serem do mesmo

segmento (moda), cada uma possui sua peculiaridade e ndo necessariamente abordam o

mesmo publico. Todavia, de acordo com os dados extraidos, é possivel constatar um certo

equilibrio entre todas as etapas, desde a primeira opcao de até cinquenta euros, até acima

de duzentos euros. Com gastos mais expressivos, acima de duzentos euros, encontram-se

a Sacoor, Massimo Dutti com perfis semelhantes e a Sport Zone.

Em lojas fisicas, ~ . acima
quanto costuma Naq se Até 50 50a100 100a150 150 a 200 de 200 Total
aplica euros euros euros euros
gastar em suas euros
compras nas lojas 0 0 0 0 0 0 0
mencionadas? n % n % n % n % n % n % n %
Zara 30 19,6 54 353 52 340 16 105 1 7 0 ,0 153 100,0
Salsa 94 614 13 85 26 170 19 124 O ,0 1 ,7 153 100,0
H&M 63 41,2 49 320 26 170 14 92 1 7 0 ,0 153 100,0
Springfield 43 28,1 66 43,1 30 196 14 92 O ,0 0 ,0 153 100,0
Tiffosi 61 399 48 314 31 203 12 78 1 7 0 ,0 153 100,0
Bershka 67 438 55 359 18 11,8 11 7,2 1 7 1 ,7 153 100,0
Sacoor 91 595 8 52 25 163 20 131 7 46 2 1,3 153 100,0
Massimo Dutti 84 549 14 92 25 163 19 124 9 59 2 1,3 153 100,0
Pull and Bear 48 314 60 39,2 29 190 15 98 1 7 0 ,0 153 100,0
Sport Zone 29 19,0 55 359 42 275 22 144 3 20 2 1,3 153 100,0
Tabela 11: Gasto em lojas fisicas
Em lojas fisicas, quanto costuma gastar em suas compras
nas lojas mencionadas?
100% 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7 1,3 1,3 0,7 1,3
(' ] A | | m
90%
80% 19,6 20,3 19,0
70% Uee 16,3 27,5
T 60% 52 9,2
2 31,4
T 50% 43,1 39,2
a 0y
& am% S0
30% 59,5 s
20% 39,9
28,1 31,4
10% 19,0
0%
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Com base na questdo anterior, buscou-se também perceber o quanto os participantes

costumam gastar em lojas on-line dentre do periodo de doze meses. Conforme os dados

abaixo, de um modo geral, as experiéncias no ambito on-line e fisico apresentam poucas

diferencas. Isto é, as mesmas marcas Sacoor, Massimo Dultti e Sport Zone continuam a

apresentar os indicadores sutilmente mais expressivos.

Nos ultimos 12 ~ . acima
meses nas lojas Naq se Até 50 50a100 100a150 150a 200 de 200 Total
; ) aplica euros euros euros euros
onlines citadas, euros
guanto costuma
gastar em suas n % n % n % n % n % n % n %
compras?
Zara 70 458 32 209 34 222 14 92 O ,0 3 2,0 153 100,0
Salsa 113 739 7 46 15 98 16 105 1 7 1 ,7 153 100,0
H&M 97 634 22 144 22 144 11 7,2 0 ,0 1 ,7 153 100,0
Springfield 88 575 28 183 24 157 12 78 O ,0 1 ,7 153 100,0
Tiffosi 103 67,3 20 13,12 18 11,8 10 6,5 1 7 1 ,7 153 100,0
Bershka 102 66,7 26 170 14 92 9 59 0 ,0 2 1,3 153 100,0
Sacoor 120 784 4 26 12 78 12 78 3 20 2 1,3 153 100,0
Massimo Dultti 112 73,2 8 52 11 7,2 19 124 2 1,3 1 ,7 153 100,0
Pull and Bear 85 556 27 176 29 190 11 7,2 0 ,0 1 ,7 153 100,0
Sport Zone 70 458 35 229 24 15,7 22 144 O ,0 2 1,3 153 100,0
Tabela 12: Gasto em lojas on-line
Nos ultimos 12 meses nas lojas onlines citadas,
quanto costuma gastar em suas compras?
2,0 0,7 0,7 0,7 0,7 1,3 1,3 0,7 0,7 1,3
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De encontro a outros estudos, e mesmo diante de novas estratégias/alternativas, a presente
pesquisa também reafirmou o que era suposto a respeito dos artigos que apresentam mais
receio de compra on-line. Sendo a roupa interior com sessenta e duas pessoas (ou 40,5%)

e o calgado, com sessenta e um (ou 39,9%) com indices mais expressivos.

Da oferta de produtos das lojas de

vestuéario e moda, qual dos produtos n % % valido % acumulado
tem mais receio de comprar on-line?

Roupa interior 62 40,5 40,5 40,5
Calcado 61 39,9 39,9 80,4
Roupa 27 17,6 17,6 98,0
Outros 2 1,3 1,3 99,3
Acessorios (malas, cintos, bijuteria) 1 7 7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 13: Receio de compra on-line

Da oferta de produtos das lojas de vestuario e moda, qual dos
produtos tem mais receio de comprar on-line?

45

40,5 39,9
40
35
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25
20 17,6
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5 1,3 0,7
—

Roupa interior Calgado Roupa Qutros Aceassdrios (malas,
cintos, bijuteria)

Percentual

Grdfico 17: Receio de compra on-line
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Uma outra indicagdo que a pesquisa veio a revelar, sobretudo, ao considerar o acelerado

avanco tecnoldgico, refere-se ao tipo dispositivo que mais utiliza para efetuar as compras.

Os resultados reafirmam a representatividade do computador com 134 respostas (ou

50,2%). Importa também salientar a continua ascensdo do telemdvel, seja uma compra

feita através de um website da loja, ou até mesmo através de uma aplicacdo. Além disso,

muitas empresas conseguem mapear 0s dados dos utilizadores e sabem que mesmo que

as transacdes sejam efetuadas através do computador, a havegacéo através do telemdvel

torna-se imprescindivel numa estratégia.

Quais os dispositivos que utiliza para as suas compras Respostas % de casos
N %
Telemével - site da loja 66 24,7% 43,1%
Telemovel - app da loja 42 15,7% 27,5%
Tablet 16 6,0% 10,5%
Computador 134 50,2% 87,6%
TV 7 2,6% 4,6%
Outros 2 0,7% 1,3%
Total de respondentes 153 - 174,5%
Total de respostas 267 100,0% -

Quais os dispositivos que utiliza para as suas compras online?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%

50,0%

Percentual

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Tabela 14: Dispositivos
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Grdfico 18: Dispositivos
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Conforme ilustra a Tabela 15, o mercado da industria da moda continua a ser bastante
representativo, seguido pelos produtos eletronicos, com cento e trés (ou 25,6%) e
beleza/saude, com oitenta e dois (ou 20,4%). Da amostra que constitui a presente pesquisa
com 153 participantes, cento e oito (ou 26,9%), alegaram que costumam realizar compras

de artigos de moda on-line. Com efeito, este dado corresponde a mais de 70% do total da

amostra.
Quetipo de produtos/se_rvigos costuma comprar Respostas % de casos
online? N %
Produtos eletrdnicos 103 25,6% 67,3%
Produtos Moda 108 26,9% 70,6%
Produtos de beleza e saude 82 20,4% 53,6%
Produtos alimenticios 52 12,9% 34,0%
Produtos Pets 36 9,0% 23,5%
Outros 21 5,2% 13,7%
Total de respondentes 153 - 262, 7%
Total de respostas 402 100,0% -

Tabela 15: Produtos/servigos (on-line)

Que tipo de produtos/servicos costuma comprar online?
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70,6%
67,3%
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Produtos Moda Produtos Produtos de Produtos Produtos Pets Outros
eletrdnicos beleza e satide alimenticios
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Grdfico 19: Produtos/servigos (on-line)
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Diante de uma visdo holistica que corresponde ao conceito do omnicanal e com a

finalidade de obter uma melhor compreenséo a respeito de qual funcionalidade de compra

0s participantes da pesquisa mais se identificam, a op¢do comprar on-line e receber em

casa, obteve os maiores indices com 64 respondentes a valorizar esta opg¢do. (ou 41,8%).

Isto €, a pesquisa revelou que a conveniéncia é um fator preponderante para o sucesso das

vendas on-line, com indicadores muito superiores as demais opc¢des apresentadas.

Quais destas funcionalidades de compra em

%

omnicanal prefere? n % % valido acun;ulad

Comprar online e receber em casa 64 41,8 41,8 41,8
Comprar on-line e trocar/devolver na loja fisica 29 19,0 19,0 60,8
Comprar online e recolher na loja fisica 27 17,6 17,6 78,4
Egizgmendar on-line e depois pagar/recolher na loja 14 9.2 9.2 876
Experimentar na loja fisica e comprar na loja on-line 13 8,5 8,5 96,1
Outros 6 3,9 3,9 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 16: Funcionalidades de compra em omnicanal

Quais destas funcionalidades de compra em omnicanal prefere?

Percentual

loja fisica fisica

line e depois

41,8
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Grdfico 20: Funcionalidades de compra em omnicanal
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Conforme ja referido ao longo da investigacdo, um dos atributos que caracterizam uma

gestdo omnicanal, refere-se a uma comunicacéo eficaz com os clientes. Desta forma, os

dados presentes na Tabela 17 revelam a representatividade do email como a forma de

comunicacgdo que os participantes da pesquisa mais apreciam, com cinquenta e dois (ou

34%), sequido da loja fisica, com trinta e sete (ou 24,2%).

Em caso de necessidade de

contacto com a loja/marca, que n % % valido % acumulado
opcao prefere:
Via email 52 34,0 34,0 34,0
Via loja fisica 37 24,2 24,2 58,2
Via contacto telefénico 23 15,0 15,0 73,2
Via chat 20 13,1 13,1 86,3
Via redes sociais 11 7,2 7,2 93,5
Via whatsapp 8 5,2 5,2 98,7
Qutros 2 13 13 100,0
Total 153 100,0 100,0
Tabela 17: Contacto com a loja/marca
Em caso de necessidade de contacto com a loja/marca,
que opcdo prefere:
40
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Grdfico 21: Contacto com a loja/marca
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De acordo com a pesquisa realizada, a principal razéo pela qual os participantes gostam
de comprar on-line, refere-se a praticidade, com 59 respostas (ou 38,6%), seguido da
opcao comprar a qualquer hora, com 34 (ou 22,2%) e, em terceiro, a possibilidade de
pesquisar preco com 27 respostas (ou 17,6%). Ao considerar estas trés opgOes em
conjunto, obtém-se quase 80%, vantagens estas proporcionadas através da compra on-

line, como se apresenta na Tabela 18

Das seguintes alineas selecione a %

principal razdo pela q_uallgosta de n % % valido acumulado
comprar online:

Praticidade 59 38,6 38,6 38,6
Comprar a qualquer hora 34 22,2 22,2 60,8
Possibilidade de pesquisa de preco 27 17,6 17,6 78,4
Maior variedade 20 13,1 13,1 91,5
Outros 6 3,9 3,9 95,4
Opinido de outros clientes sobre o produto 5 3,3 3,3 98,7
Variedade de op¢des de Pagamentos 2 13 1.3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabela 18: Razdo de compra on-line

Das seguintes alineas selecione a principal razdo pela qual gosta
de comprar online:
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Grdfico 22: Razdo de compra on-line
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Apesar de uma participacdo de mercado expressiva da industria da moda num contexto
on-line e fisico em diferentes mercados, de acordo com a pesquisa, 0s participantes
preferem efetuar a compra em lojas fisicas. indice que corresponde a 119 (ou 77,8%),
muito superior aos apresentados pela op¢do de compras on-line, com apenas trinta e um
(ou 20,3%).

Relativamente a
compras de produtos

de moda, onde prefere n % % vélido % acumulado
comprar?

Loja fisica 119 77,8 77,8 77,8

Loja online 31 20,3 20,3 98,0

Outras 3 2,0 2,0 100,0

Total 153 100,0 100,0

Tabela 19: Preferéncia de compra (on-line e offline)

Relativamente a compras de produtos de moda, onde
prefere comprar?

Lojaonline
20,3%
Loja fisica
77,8%
Outras
2,0%

Grdfico 23: Preferéncia de compra (on-line e offline)
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5.3 Consideracdes

O capitulo em questdo intitulado como Apresentacdo e Discussdo dos Resultados,
evidenciou as préaticas adotadas que constituem o presente estudo. Isto €, desde o principio
com a justificacdo/pertinéncia da selecdo das dez lojas relevante no mercado portugués,
a suceder com a formulacéo e analise netnografica das respetivas marcas, bem como a
obtencédo/extracdo dos dados e analises obtidas através do questionario; sendo esta uma
forma de analise mista qualitativa e quantitativa com o auxilio do software estatistico
SPSS. Importante salientar que as combinacdes dos respetivos métodos foram
extremamente relevantes em prol de um melhor entendimento, sobretudo, com a

possibilidade de corelacionar questdes e obter novas perspetivas.
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6 Conclusao

6.1 Principais Consideracdes

Através do presente contributo, foi possivel favorecer um maior entendimento de como o
avanco tecnologico reflete significativas transformacGes nos canais fisicos e on-line.
Entretanto, obter éxito em aplicar as estratégias do omnicanal desde a concecdo da
formulacéo, com um plano de integracdo que tenha em conta o equilibrio entre o foco no
cliente e receita, e que, ainda possua a capacidade de concretizacdo de todos estes
processos de modo linear, resulta em grandes desafios.

Dada a forma como foi constituida a presente investigacdo, buscou-se reunir solidas
evidéncias de encontro aos objetivos propostos. Isto é, entende-se que o contributo em
questdo, correspondeu aos respetivos objetivos ao relatar o panorama de evolucdo das
principais praticas do omnicanal sendo estas, de suma importancia para agregar valor ao
produto/servico, tendo o consumidor como elemento central do negocio. Através desta
contextualizacdo, foi possivel identificar a otimizacao de estratégias e processos, de modo
a perceber que as empresas ja estdo cientes que os ambientes on-line e offline devem atuar
de forma complementar; colaborando para propiciar uma experiéncia mais satisfatéria ao

consumidor e por consequéncia, potencializar as vendas.

Diante do exposto, foi possivel também oportunizar uma reflexdo mais critica e
aprofundada a cerca da tematica através do enquadramento tedrico, bem como
corelacionar tais conceitos as praticas do omnicanal com as dez marcas selecionadas com
atuacao relevante em Portugal por meio de uma analise netnogréfica. Todavia, constatou-
se como oportuno, realizar também uma pesquisa de campo com as respetivas marcas
através de um questionario com o total de cento e cinquenta e trés participantes. Para
melhor apreciacdo e tratamento dos dados, recorreu-se a uma analise qualitativa e
quantitativa através de métodos estatisticos. Desta forma, foi possivel mitigar, afirmar e
refutar hipoteses, além de obter um melhor entendimento quanto a evolucdo de tais

praticas.

A investigacdo, relata ainda que a forma com que nos relacionamos com 0s meios/canais
alteram-se continuamente, bem como os impactos nos habitos de consumo. Diante do

elucidado, ndo faz sentido as empresas darem continuidade as mesmas praticas
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tradicionais e obsoletas. O estudo ainda evidenciou a forma com que os clientes e suas
peculiaridades, anseiam por mais do que apenas um bom produto; preco, promocéo,
comunicacdo personalizada, conveniéncia e voz ativa. Este conjunto de atributos,
conferem um real valor percebido aos clientes e isso favorece diversas vantagens as
empresas. Conforme mencionado, clientes satisfeitos consumem mais, possuem maior
recorréncia - termo em inglés conhecido como lifetime value (LTV), impulsionam o

testemunho através do passa-a-palavra, dentre outros fatores.

Ao refletir sob a questdo da investigagdo - Como é que o omnicanal € percecionado e
valorizado pelo consumidor? e diante dos recursos extraidos do inquérito e da netnografia,
foi possivel evidenciar que as marcas analisadas ainda operam com uma série de caréncias
nos mais variados setores, sobretudo, quanto a integracdo entre as lojas fisicas e on-line.
Todavia, a forma como as marcas conduzem suas operacOes, assemelham-se mais as
praticas do crosschannel ou multicanal. Alguns dos fatores que podem contribuir para a
ndo caracterizacao das respetivas empresas num conceito omnicanal auténtico/genuino,
pode ser atribuido a dificuldades de uma mudanca de cultura organizacional, o tamanho
da empresa, falta de capacitacdo/conhecimento do conceito, dentre outros.

Quanto a percecdo dos consumidores, apesar do omnicanal possuir uma esséncia de
melhoria continua, ainda esta distante de um amadurecimento. Vivenciamos um mundo
globalizado, onde pouco a pouco os consumidores vao aprendendo, e, de certa forma,
impondo caracteristicas imprescindiveis aos mercados, reinventando as formas de
comercializacdo. Corresponder a tais expetativas do omnicanal, resume-se a uma tarefa

ardua de reinvencdo de praticas e solucGes diarias.

De encontros a algumas descobertas extraidas dos dados, houve uma representacao
homogenia entre os géneros masculino (53,6%) e feminino (45,1%), além da participagdo
mais representativa das geracoes: Z (18 a 25 anos), com 37,3% e Y (26 a 40 anos), com
37,9%. Apesar dos produtos de moda continuarem a liderar a escolha dos consumidores
para compras on-line, o estudo revelou que aproximadamente 80% dos respondentes
possuem um elevado receio em comprar roupas e/ou roupas intimas. Todavia, 0S
participantes do estudo preferem realizar a compra destes artigos em lojas fisicas e ainda
ndo optam por canais mais inovadores de compra, onde nem mesmo o crosschannel é

incentivado.
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Uma outra caracteristica bastante expressiva que foi evidenciada, consiste na utilizacao
do computador como o dispositivo mais comum para realizacdo de compras on-line, bem
como a preferéncia em receber os produtos em casa. Outra questao interessante, refere-se
a utilizacéo do telemdvel como a forma mais habitual de explorar produtos, entretanto,
0s respondentes preferem aceder os respetivos websites das empresas ao invés de utilizar
uma aplicacdo. Apesar das crescentes e diferentes maneiras de comunicacao, a forma
preferencial de contacto com as marcas continua a ser através do classico correio

eletrénico.

6.2 llagOes para a Academia e para a Gestao

Ao que tange a contribuicdo para a comunidade cientifica, ambiciona-se que o presente
estudo possa ser percebido com real valor. Isto porque a referida investigagéo, foi
constituida com base na combinacéo de métodos cientificos desde a sua conce¢éo, diante
da pertinéncia do estudo, constituicdo dos objetivos, criacdo de protocolos de
investigacdo, tratamento dos dados e conducgdo de todas as etapas. Todavia, espera-se
também que, o presente contributo possa favorecer a evolugdo do conhecimento
cientifico, sobretudo, no ambito das areas da gestdo, tecnologia, comércio eletrénico e

marketing, a qual foi desenvolvida a investigacéo.

Diante das indicagdes contidas nesse contributo, pretende-se também propiciar um
melhor entendimento quanto as principais praticas do omnicanal para o mercado,
sobretudo, o contexto de Portugal ao analisar as dez marcas contidas na netnografia e no
questionario. Desta forma, aprecia-se que o presente estudo seja relevante para o avanco
da proépria profissdo, mercado de trabalho, de modo que possa auxiliar empreendedores
que desejem conhecer de forma actualizada as principais praticas do omnicanal diante de

uma fundamentacéo solida.

De encontro a fundamentacéo teorica e as demais indicagdes extraidas que constituem o
presente contributo, foi possivel identificar que as dez marcas selecionadas, aplicam as
estratégias de omnicanal de forma embrionaria. Isto é, ainda que uma das premissas do
omnicanal tenha como esséncia a melhoria continua, de modo a agregar valor tanto para

os clientes quanto para as empresas, integrar um conjunto de processos, praticas, e
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sobretudo, instituir uma cultura com elevada sensibilidade com um carater holistico,

implica em grandes desafios.

Atualmente, é impensavel que apenas um bom produto/servico, seja o suficiente para criar
um diferencial competitivo e estabelecer um produto escalavel. Com disputas cada vez
mais acirradas, € imprescindivel que as empresas consigam adquirir uma serie de
competéncias, a considerar que tudo ocorra de forma linear e com o0 minimo de “ruido”.
Dentre as diversas praticas que norteiam o conceito de omnicanal, numa visao particular,
como profissional, apds uma imersdo sob a tematica e de encontro as descobertas da

referida investigacédo, € oportuno partilhar algumas indicacGes relevantes para o mercado:

e Multidisciplinaridade - foi-se a época em que as hierarquias das empresas baseavam-
se seus departamentos num modelo top-down; onde as posi¢fes mais elevadas se
sobrepdem as demais. Muitas empresas ja compreenderam que para construir um bom
produto/servico, é de suma importancia a participacdo dos mais variados setores. Isto
é, as diferencas de perfis e atividades, tornam-se complementares em prol de solugdes
mais assertivas. A partir dai, emerge a valorizacao de profissdes como designers de
experiéncias (UX - User Experience e Ul - User interface), Product Manager e Product
Owner, desenvolvedores, analistas de dados, dentre outras. De um modo geral, estes
profissionais dedicam seus esforcos em prol de uma melhor percecdo dos clientes,
gestdo de negocios e viabilidade tecnoldgica. Desta forma, grande parte de suas
atividades consistem em mitigar erros, refutar hipoGteses, priorizar atividades,
encontrar novas oportunidades, e sobretudo, validar/propor solu¢des mais assertivas
apos uma série de testes. Diante do exposto, faz todo o sentido que os mais variados
setores de uma empresa partilhem do mesmo contexto e assim, caminhem juntos em
prol dos mesmos objetivos; como exemplo: atendimento, vendas, marketing,
financeiro, design, analise de dados etc. Neste estudo, as empresas encontram-se com

fraca aposta nas potencialidades dos seus websites e canais digitais de contacto.

e Metodologias Ageis - uma outra forma de entregar valor aos clientes e a empresa,
refere-se a capacidade de responder prontamente as constantes mudancas. As
metodologias ageis, referem-se a uma forma de conduzir projetos com maior eficacia

dos processos a concluséo. Baseiam-se num fluxo de trabalho mais agil, flexivel e com
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iteratividade, de modo que as entregas sejam fracionadas, com a premissa de sempre
entregar algum valor, seja ao cliente e/ou empresa. A titulo de exemplo, pode-se
refletir a respeito de uma potencial solucdo de um problema complexo, ou até mesmo
na criagdo de um novo produto, que nem sempre o resultado final reflete o esperado,
sobretudo, quando ndo ha iteracdo e validacdo entre as partes. Portanto, as
metodologias tradicionais de gestdo de projetos, também conhecidas popularmente
como “modelo cascata”, ja ndo sdo tao usuais num contexto de uma empresa. Por esta
raz&o, metodologias ageis como é o caso do Scrum e Kanban, por exemplo, ganharam
muita notoriedade. E oportuno salientar também que, apesar de algumas empresas
possuirem funcionarios dedicados a gestdo de projetos, como é o caso do Scrum
Master, € altamente aprecidavel que grande parte dos funcionarios conhecam tais
metodologias, sendo as certificacdes como um diferencial de contratagdo de um

profissional.

Objetivos e orientacdo a dados - uma das principais dificuldades para o sucesso de
uma empresa e/ou produto, consiste na formulacdo de metas e a conducdo dos
processos. Isto porque mais importante do que apenas extrair dados, € a sensibilidade
de interpreta-los de forma correta; afinal, conforme o dito popular, - “se vocé nao sabe
para onde vai, qualquer caminho serve”. Com isso, os dados tornaram-Se 0S recursos
chave, pois possibilita compreender onde a empresa esta e onde eventualmente ela
podera chegar, ao auxiliar atomada de decisdo. A partir dai, profissdes como o analista
de dados e/ou negocios por exemplo, possuem atribuicbes muito importantes ao
mapear indicadores, analisar eventuais anomalias e auxiliar os demais setores da

empresa com as respetivas informacdes.

6.3 LimitacOes e Sugestdes Futuras

Relativamente o que é preconizado no manual da APA 72 edicdo (American

Psychological Association), intitulado como Guia de frases para discussdo?, é apreciavel

reconhecer e apontar as limitages do estudo. Isso traduz a transparéncia da investigacéo,

a maturidade do investigador, além de auxiliar os demais que possuam interesse sob a

2 Disponivel em: https://apastyle.apa.org/instructional-aids/discussion-phrases-quide.pdf
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tematica. A primeira limitacdo refere-se a dificuldade na obtengdo de contributos
cientificos actualizados. Isso porque, de um modo geral, as praticas mais contemporaneas

do mercado estdo um passo a frente da academia.

Uma segunda limitacdo que cabe reflexdo, refere-se as respetivas praticas das empresas
como um segredo de negdcio. Isto é, alguns estudos indicam que 0 mercado possui mais
conhecimento do que é suposto, porém, estas informacgdes ndo estdo disponiveis ao
dominio publico. Como uma terceira limitagdo, é importante referir a necessidade
continua de actualizagdo. Isso porque a aplicacdo das estratégias do omnicanal encontra-
se num desenvolvimento acelerado e muitas praticas vem sendo actualizadas, muito
impulsionado por conta do avanco tecnologico que reflete em mudancas significativas

nos habitos de consumo.

E oportuno também referir a limitagdo da amostra que foi feita por conveniéncia, bem
como o namero reduzido de respostas. Compete ainda ressaltar que, trata-se de um tema
bastante holistico e que tem muito a ser explorado. Contudo, estima-se que outros
investigadores possam dar continuidade quanto a exploracdo desta teméatica. Como parte
complementar de um contributo futuro, desejo explorar a teméatica omnicanal diante de
uma nova perspetiva, a considerar o interesse e as peculiaridades num ambito de moda

luxo.

Todavia, é oportuno também referir a pertinéncia da investigacdo num ao &mbito social.
Por se tratar de um contributo desenvolvido em Portugal e pertencente a Unido Europeia,
aprecia-se que 0 mesmo possa ir de encontro aos 17 objetivos de desenvolvimento
sustentaveis estabelecidos pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU). Em especial,
destacam-se os objetivos: 4 - Educédo de qualidade; 9 - Industria, inovacao e infraestrutura
e 12 Consumo e producgdo responsaveis. Assim sendo, ambiciona-se que o contributo de
carater cientifico possa agregar valor a sociedade, a comunidade cientifica bem como os
retalhistas/mercado (Habitat, 2017).
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Apéndice | - Questionario (Integra)

INTRODUGAO DO QUESTIONARIO
QUESTIONARIO VALORIZAGCAO DO OMNICANAL NA OTICA DO CONSUMIDOR

Recolha de informagdes para a dissertagdo do curso de Mestrado em Negdcio Eletronico do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracéo do Porto (ISCAP)

Caros participantes,

0 presente estudo estd a ser desenvolvido no ambito da dissertagdo do Mestrado em
Negdcio Eletrénico do ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administracédo do
porto, e tem como objetivo geral analisar a relacdo de percecdo de valorizacdo dos
consumidores no que marcas do retalho de moda que atuam em diferentes canais
conectados, tanto no ambiente fisico como no online, o chamado Omnicanal.

INFORMACOES IMPORTANTES PARA O ALINHAMENTO COM O TEMA:

Conceito de Omnicanal: Oriundo do termo em inglés omnichannel, o0 omnicanal é uma
estratégia que pode ser adotado pelos retalhistas, que consistem em manter diferentes
pontos de comunicagdo com seus/os consumidores, tanto no ambiente fisico como no

ambiente digital.

Se tem mais de 18 anos de idade e atualmente trabalha, solicitamos a sua colaboragédo
voluntéria para este estudo. Todos os dados que fornecer sdo anénimos e confidenciais,
destinando-se apenas a utilizacdo para este fim. A sua participacdo é voluntaria e, caso
considere necessario, podera interrompé-la a qualquer momento. E esperado que a sua

colaboracgéo tenha uma duracdo aproximada de 5 minutos.

Obrigado pela colaboragao!
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GRUPO 1 - Comportamento do consumidor

1. Atualmente vive em Portugal ?
176 respostas

@ Sim
® Nao

2, Jarealizou compras em algurma das seguintes lojas (online efou offling)?

B Nerhuma M S6 Online WM S6 Offine M Online e Offine

I3
50
25
o
Zara Salsa Springlield HamM Tiffosi Bershka Sacaor Massima Dutti Pull and Bear Sport Zone
3. Nos tiltimos 12 meses. quantas vezes comprou nas lojas mencionadas ?
B Nerhums W 1 Vez MMM Zvezes MM 3Vezes MM 4 'Vezes ou mais
100
e
o
Zara ks Springfield H&mM Tiffosi Bershia Sacoar Maszime Durt Fullznd Bear Spart Zone
4. Em lnjas fisicas, star & pras nas lojas ?
O N e apics I A S0 wais Al 00 suies W Fle 20 cws I Ao de 200 es
™
o
i III I
N L II,, L | B
Zue Sainafied T2 Earshs Suou Full i G Syan Zane
5. Nos (itimos 12 meses nas lojss orlires citadas, gastar em

e A S0 s B Al O

N e 20nswe: N v e 200 sus

T mm_ -, IIIl —

e Bassiv Dt Pull e G E

. Il m_ -l |
.t

Salsi Sainglicd van Tl [
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GRUPO 2 - Habitos de compra on-line

1. Da oferta de produtos das lojas de vestuério e moda, qual dos produtos tem mais receio de
comprar on-line?

153 respostas

® Roupa

39,9% ® Calgado

@ Acessoérios (malas, cintos, bijuteria)
@ Roupa interior

@ roupa interior

@ Todo o tipo de vestuario

@ cuecas

2. Quais os dispositivos que utiliza para as suas compras online?
153 respostas

Telemovel - site da loja 66 (43,1%)

Telemdvel - app da loja 42 (27,5%)

Tablet 16 (10,5%)
Computador 134 (87,6%)
TV 7 (4,6%)

N&o fago compras online 1(0,7%)

néao compro on-line 1(0,7%)

0 50 100 150

3. Que tipo de produtos/servicos costuma comprar online ?
153 respostas

Produtos eletrénicos
Produtos Moda

Produtos de beleza e saude
Produtos alimenticio
Produtos Pets

103 (67,3%)
108 (70,6%)

82 (53,6%)
52 (34%)
36 (23,5%)

Livros 6 (3,9%)
Papelaria e Livros [—1 (0,7%)
Plantas (0,7%)
Livros —1(0,7%)
Desportivos 1 (0,7%)
Voos e hotéis -1 (0,7%)
viagens -1 (0,7%)
Nao fago comprasonline —1 (0,7%)
n&o compro on-line 1 (0,7%)
Lasf—1(0,7%)
Netflix 1 (0,7%)
Books —1 (0,7%)
Figuras, Colecionaveis, Jogos. 1 (0,7%)
servicos f—1 (0,7%)

0 25 50 75 100 125
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4. Quais destas funcionalidades de compra em omnicanal prefere?
153 respostas

@ Comprar online e recolher na loja fisica
@ Comprar online e receber em casa

@ Comprar on-line e trocar/devolver na ...
@ Encomendar on-line e depois pagar/re...
@ Experimentar na loja fisica e comprar...
@ Comprar na loja fisica

@ n3o compro

41,8% ) )
. @ Nao gosto muito de comprar online, pr...

12V

5. Em caso de necessidade de contacto com a loja/marca, que opgéao prefere:
153 respostas

@ Via redes sociais

@ Via chat

@ Via loja fisica

@ Via contacto telefénico
@ Via whatsapp

@ Via email

@ nao compro on-line

® site

6. Das seguintes alineas selecione a principal razéo pela qual gosta de comprar online:
153 respostas

@ Praticidade

@ Possibilidade de pesquisa de prego

@ Maior variedade

@ Comprar a qualquer hora

@ Opinido de outros clientes sobre o pro...
@ Variedade de opgoes de Pagamentos
@ Nao gosto de comprar online.

@ Nao gosto

12V
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7. Relativamente a compras de produtos de moda, onde prefere comprar ?
153 respostas

@ Loja fisica

@ Loja online

@ Redes sociais

@ Indiferente (online e offline)
@ Hibrida

@ Nos ciganos

GRUPO 3 - Motivacdo de compra omnicanal

GRUPO 4 - Caracterizacao do participante

1. Qual o seu género?

153 respostas

Mulher 69 (45,1%)
Homem

85 (55,6%)

Prefiro nao responder

100
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2. Qual é a sua faixa etéria ?
153 respostas

18 anos a 25 anos (Geragéo Z) 87 (37,3%)

26 anos a 40 anos (Geragao Y) 58 (37,9%)

41 anos a 60 anos (Geragéo X) 30 (19,6%)

61 anos a 80 anos (Geragao
Baby Boomers)

81 anos ou mais

3. Qual o seu estado civil?
153 respostas

Solteiro/a 96 (62,7%)

Casado/a ou em Unido de Facto 53 (34,6%)

Separado/a ou Divorciado/a 4 (2,6%)

Viavora |1 (0,7%)

0 20 40 60 80 100

4. Qual o seu grau de escolaridade?
153 respostas

Até ao 9° Ano
Até ao 12° Ano
Técnico superior
Licenciatura 71 (46,4%)
Mestrado 40 (26,1%)
Doutoramento 19 (12,4%)

Outro
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5. Qual a sua situagao profissional atual?
153 respostas

Estudante 54 (35,3%)

Reformado 2 (1,3%)

Desempregado 4(2,6%)
Trabalhador por conta de outrém 76 (49,7%)
Trabalhador independente 13 (8,5%)
Trabalho e estudo 21 (13,7%)

TESTE [-1 (0,7%)
Trabalhador do Estado 1(0,7%)
Trabalhador-estudante 1(0,7%)

0 20 40 60 80
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ANEXOS
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Anexo | - Sintese de Pesquisa (Valor e Volume)

ALTERACOES NOS HABITOS DE CONSUMO DOS PORTUGUESES sIBS.
5 de margo de 2021 Analytlcs

COMERCIO FisICO

Variagao do nimero de compras fisicas
Face ao periodo homologo

° - S o o~

Peso de bens essenciais no nimero total das compras fisicas

O® . : g 5 i o
= @D)
EB 39%
55% 53% 53%
=l 47% = 5
0 s \o—//
Antigo normal  1° confinamento  1°e2”fasede  3° fase

1o 7 “Bmar 3 restricoes 9

el b 4mai. 8 E,, 2020 Antigo normal  1° confinamento  1"e2°fasede 3" fase de restrigdes  2° confinamento
Ticket médio / e - 17 mar. 18 mar 3 mal. restrigoes 9 nov. 2020 1530 - 28fev.

= e e ooz et e
COMERCIO ONLINE

Variacéo do niimero de compras online
Face ao periodo homologo

N ows
Peso das compras

~ A - 11
o D B s

Entretenimento, Cultura & Subscrigbes  Comércio Alimentar & Retalho  Restauragao, Focd Defivery
eletronicas & Tokeaway
® T

Oe-

+36% o +25% +41% +46%
( e s g ——— 8

Peso de setores selecionados no nimero total das compras online

Antigo normal  1° confinamento  1*e2”fasede 37 fase de restricdes  2°

1 jan - 17 mar. @ mar. -3 msi restri¢oes 9nov. 2020 - 15jan. - 28 fev. 2 5 e
ot B A A 2021 A Antigonormal  1° confinamento 1" 2 fasede 3 fase de restrigdes  2° confinamento
Ticket médio / s 2jon. - 17 mar, B mar - ma restricoes 9nov. 2020 - 15 jan - 2B e,
e oo 4ma.-anov 2020 21 on
- . 3 afsicade dos ~ MULTIBANCO e Portugal Comoras on 8 i 0 inchs o compras
B WAY. 5313 s em g sibsanalytcs om @ e mbuzypte

Figura 5: Alteragdes nos hdbitos de consumo dos portugueses
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