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RESUMO



O cenario do retalho tem vindo a se alterar ao longo dos ultimos anos com a ascensao do canal
online, do canal mobile e da crescente inovagao tecnologica, incitando a alteracio dos modelos de
negocio por parte das empresas. A necessidade de adotar uma nova estratégia para além do ¢rvss-
channel ¢ do multicanal tornou-se crucial para a sobrevivéncia das empresas. A estratégia
omnicanal é uma nova estratégia comercial que visa oferecer aos consumidores uma experiéncia

unica, consistente e satisfatoria através de qualquer ponto de contacto.

No entanto, a maioria dos retalhistas continua a optar por uma estratégia multicanal onde a loja

fisica e a loja online operam independentemente uma da outra.

Este cenario acontece em Portugal, principalmente nas pequenas e médias empresas. Apesar de
ja existirem alguns casos de sucesso em Portugal, pode-se considerar que a utilizagio do
omnicanal ainda se encontra numa fase inicial. E necessaria uma maior divulgacio, para que os
retalhistas conhecam o conceito, e sobretudo reconhegam as vantagens desta nova estratégia.
Antes da divulgacdo é importante perceber o porqué de as empresas trabalharem com ambos

os canais, online e offline, e nao optarem por uma estratégia omnicanal.

Nesta dissertacao sao descritos os diferentes canais existentes na atualidade, as alteracdes do
comportamento do consumidor e da sua jornada, analisando em profundidade o conceito de
omnicanal, nomeadamente a sua defini¢cao, vantagens, barreiras e principais estratégias que sao

utilizadas.

Este estudo tem também como objetivo analisar pequenas e médias empresas portuguesas, do
mesmo setor, que nao adotaram uma estratégia omnicanal, de forma a perceber quais as
barreiras que as tornam pouco recetivas a esta estratégia. Para tal, foi efetuada uma investigagao
qualitativa através da aplica¢ao de inquéritos a empresas de diferentes distritos de Portugal, para

entender a sua posi¢ao em relagao ao omnicanal e quais as principais barreiras.

Com os resultados obtidos foi possivel descrever a importancia do omnicanal como estratégia
comercial e de distribuicdao, e analisar as razodes pelas quais a sua utilizagao por parte das

pequenas e médias empresas em Portugal ainda é bastante reduzida.
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ABSTRACT

Retail has been changing over the last few years with the rise of the online and the mobile
channel and due to the ever-growing technologic innovation. This has led to a change in the
company’s business model. The need to adopt a new strategy beyond the cross-channel and the
multichannel has become crucial to a company’s survival. The omnichannel strategy is a new
commercial strategy that aims to offer consumers a unique, consistent and satisfactory

experience through every point of contact.

However, most retailers continue to choose a multichannel strategy, where the physical and the

online store operate autonomously from each other.

This also happens in Portugal, particularly in small and medium companies. Even though there
are some cases of success in Portugal, the use of the omnichannel is still in an initial phase.
There is a need to publicize this type of channel so that retailers can understand the concept
and, most importantly, acknowledge the advantages of this new strategy. Before publicizing this
strategy, it is important to understand why companies prefer working with both online and

offline channels, instead of shifting to an omnichannel strategy.

On this thesis there is a description of the current available channels, the changes on the
behavior of the consumer, as well as an explanation of the omnichannel concept, namely its

definition, advantages, obstacles and main strategies used.

This study also aims to analyze small and medium portuguese companies, within the same
business sector, which haven’t adopted this omnichannel strategy in order to understand which
obstacles are stopping them from embracing it. For that, a quantitative research was performed
through questionnaires that were given to different companies of different districts of Portugal

in order to grasp their thought of the omnichannel and understand their main obstacles.

The results obtained from this thesis allowed to describe the importance of the omnichannel as
a commercial and distribution approach, and it also allows to study the reasons that keep small

and medium companies away from this strategy.
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RESUMEN

El escenario del retail ha ido cambiando en los dltimos afios con el auge del canal online, el canal
movil y la creciente innovacion tecnolégica, impulsando a las empresas a cambiar sus modelos
de negocio. La necesidad de adoptar una nueva estrategia mas alla de los canales cruzados y
multicanal se ha vuelto crucial para la supervivencia de las empresas. La estrategia omnicanal es
una nueva estrategia comercial que tiene como objetivo ofrecer a los consumidores una

experiencia unica, consistente y satisfactoria a través de cualquier punto de contacto.

Sin embargo, la mayoria de los minoristas siguen optando por una estrategia multicanal en la

que la tienda fisica y la tienda online operan de forma independiente.

Este escenario tiene lugar en Portugal, principalmente en las pequefias y medianas empresas.
Aunque ya existen algunos casos de éxito en Portugal, se puede considerar que el uso de la
omnicanalidad aun se encuentra en una fase inicial. Es necesaria una mayor difusion, para que
los retailers conozcan el concepto y sobre todo reconozcan las ventajas de esta nueva estrategia.
Antes de la divulgacion, es importante comprender por qué las empresas trabajan con canales

tanto online como offline, y no optar por una estrategia omnicanal.

Esta disertacion describe los diferentes canales que existen en la actualidad, los cambios en el
comportamiento del consumidor y su recorrido, analizando en profundidad el concepto de

omnicanalidad, es decir, su definicidn, ventajas, barreras y principales estrategias que se utilizan.

Este estudio también tiene como objetivo analizar las pequefias y medianas empresas
portuguesas del mismo sector, que no han adoptado una estrategia omnicanal, para comprender
qué barreras las hacen menos receptivas a esta estrategia. Para ello, se realizé una investigacion
cualitativa mediante la aplicaciéon de encuestas a empresas de diferentes distritos de Portugal,
para comprender su posiciéon en relaciéon con la omnicanalidad y cuales son las principales

barreras.

Con los resultados obtenidos fue posible describir la importancia de la omnicanalidad como
estrategia comercial y de distribucion, y analizar las razones por las que su uso por las pequefias

y medianas empresas en Portugal es todavia bastante bajo.

Palabras Clave: Omnicanal, retail, pequefias empresas, barreras
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CAPITULO1



1. INTRODUCAO

O processo de compra do consumidor tem sofrido inumeras alteracdes, em suma devido a
rapida evolucio da tecnologia, e uma das tendéncias mais demarcadas € a proliferacio de canais
através dos quais os clientes podem interagir com as empresas (Neslin et al,, 2006). O
crescimento do canal on/ine emergiu na necessidade de os retalhistas adotarem uma gestio
sinérgica que permitisse a integracio de todos os canais disponiveis com o objetivo de
otimizarem a sua performance, potencializando a experiéncia de compra do cliente (Verhoef et al.,
2015b). A abordagem dos retalhistas tem vindo a ser alterada ao longo do tempo, adaptando-

se as necessidades do seu publico-alvo.

Os consumidores estio cada vez mais céticos, sendo que as campanhas de marketing tradicional
estao a tornar-se obsoletas, levando os clientes a preferirem empresas que oferecam experiéncias
personalizadas e promovam interagdes significativas entre todos os canais (Minsker, 2014; Sluis,
2014). A utilizagao de canais como os dispositivos moéveis e as redes sociais, conduziram a uma
mudan¢a de um consumo passivo para um consumo ativo de uma determinada marca, dado o

aumento de pontos de contato entre ambos, levando a satisfacio das expectativas dos

consumidores (Minsker, 2014).

Neste ambito, as alteragdes tém-se verificado principalmente na forma como as empresas
interagem com os consumidores (Sousa & Amorim, 2009), existindo uma proliferacao e
reformulacao de canais de interacio (Neslin et al., 2014; Sousa & Amorim, 2009), desde os
tradicionais canais de marketing direto, como os catalogos, e canais gfffine, como as lojas fisicas,
aos canais on/ine (Neslin et al., 2014; Verhoef et al., 2015b). Esta situagdo gerou um desafio para

as empresas no processo de gestao das estratégias comerciais (Neslin et al., 2000).

E possivel identificar trés etapas pelos quais os canais de retalho evoluiram. O retalho comegou
com uma abordagem de canal unico no mercado, o single-channel, abrangendo apenas um canal
para atender os seus clientes (Chan, 2013). O “brick-and-mortar” foi talvez o primeiro canal para
abordar os clientes e, apesar da sua antiguidade, a posi¢ao atual dos retalhistas ainda evidencia a

sua importancia.

Logo ap6s houve uma alteragdao para a abordagem multicanal em que consiste na utilizacio de
mais de um canal para atingir os clientes. O futuro do retalho multicanal proporcionara
oportunidades de pesquisa ainda mais fascinantes, em linha com a importancia crescente do

omnicanal (Deloitte, 2011).



O multicanal era a estratégia de retalho mais utilizada na ultima década, mas, recentemente,
verifica-se uma mudanga para a estratégia omnicanal (Verhoef et al., 2015b). A estratégia refere-
se a possibilidade de o consumidor comprar e receber produtos onde, como e quando quiser,
através da integracao do mundo fisico e digital (Herhausen et al., 2015). Foi a partir de 2012 que
o conceito omnicanal comegou a ser difundido, caracterizando-se como mais um desafio para
a gestdo dos canais de distribuicdo. Estes comecaram a trabalhar de forma coordenada
integrando processos como a logistica, o armazenamento, a distribui¢iao, o atendimento dos
clientes, a base de dados e o marketing. Este novo conceito surge sob a perspetiva do novo
consumidor, nao importa a forma como ele compra o produto, mas sim a experiéncia que ele

tem durante o processo de compra, com o produto e a marca (Dietrich, 2012).

O omnicanal é relevante a medida que as tecnologias se desenvolvem e destabilizam as
estratégias das empresas de retalho (Aiolfi & Sabbadin, 2017). Sendo um fenémeno recente,
como anteriormente referido, é expectavel que a quantidade de literatura relativamente ao tema
seja limitada o que implica uma lacuna evidenciada por Lazaris e Vrechopoulos sobre a falta de
investigacdo ao nivel da forma como as empresas alteraram a sua gestdo no sentido de
responderem aos desafios da gestio omnicanal (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). O aspeto
complexo da estratégia, torna o alcance do sucesso uma tarefa desafiadora e ainda pouco

compreendida (Hansen & Kien, 2015).

A estratégia do retalho esta-se a tornar cada vez mais complexa e, para melhorar a compreensao
dos efeitos das estratégias emergentes, sao necessarios projetos de pesquisa mais abrangentes
que investiguem simultaneamente o efeito das varias estratégias (Alvesson, 2003; Ryan et al.,
2013). Alguns exemplos de perguntas nao respondidas no retalho incluem a integracao entre
plataformas e canais, o impacto e implicagcdes do canal mével e a perspetiva em relagao ao futuro

das lojas fisicas considerando a trajetéria evolutiva do omnicanal (Zhang et al., 2009).

O facto de esta estratégia ainda ser pouco conhecida e apresentar algumas barreiras, influencia
a que as empresas nao possuam o conhecimento suficiente para implementarem esta estratégia
e como tal, é necessaria uma investigagdo como forma de contributo para uma melhor

implementaciao do omnicanal em empresas de retalho.



1.1. PROBLEMA ABORDADO

Com a evolugido tecnolégica e o novo consumidor, é importante que as empresas repensem nas
suas estratégias comercias. Sendo a estratégia omnicanal um novo conceito com diversas
vantagens torna-se importante perceber a sua maturidade nos dias de hoje e as principais
barreiras na sua implementacgao, de forma a facilitar a implementagao desta estratégia por parte
dos retalhistas.

A maior parte das empresas que ainda ndo optaram por esta estratégia nao tém conhecimento
suficiente em relagdo ao conceito entao torna-se importante divulgar o maximo de informagao

possivel para que os retalhistas possam repensar melhor nas suas estratégias.

1.2. MOTIVAGCAO

Desde que surgiu o tema do omnicanal sempre foi fascinante e desafiante, pois as suas vantagens
sao evidentes, e ¢ também uma estratégia a qual a maior parte dos consumidores valorizam
quando pretendem escolher uma marca. Torna-se, portanto, interessante perceber as razoes
pelas quais as empresas, num mercado saturado e onde existe muita concorréncia, ainda nao
optaram por implementarem esta estratégia comercial.

Esta dissertagdo consistira numa investigacdo quantitativa através da analise de um inquérito
estruturado que foi enviado a empresas portuguesas business-to-consumer que tenham presenca no
canal fisico e online, mas ainda nao tenham adotado a estratégia omnicanal. O inquérito foca-se
principalmente em perceber as estratégias adotadas pelas empresas e na sua visao acerca do
omnicanal.

Apbs a recolha de dados, os inquéritos foram transcritos na sua totalidade para posterior analise,

usando categorias de analise definidas com base na literatura existente.

1.3. OBJETIVOS DO PROJETO

Deste modo, a presente Dissertagao de Mestrado foi desenhada com o principal objetivo de
compreender a gestao omnicanal, o seu processo de implementa¢ao em empresas de retalho e
as suas principais barreiras, para responder a seguinte questao de investigacao “Porque ¢ que as

pequenas e médias empresas nao adotam uma estratégia omnicanal?”.



Assim, esta investiga¢ao foi desenvolvida atendendo ao objetivo de entender quais as estratégias
usadas no omnicanal e as principais razoes para as pequenas e médias empresas em Portugal

nao adotarem esta estratégia.

1.4. ESTRUTURA DO DOCUMENTO

Tendo em conta todos estes aspetos, o documento encontra-se estruturado da seguinte forma,
em cinco capitulos:

O primeiro capitulo, Introdugao, ¢ relativo a contextualizagdo desta investigacao onde ¢
apresentada a motivagdo para o tema, o enquadramento e relevancia do estudo, os objetivos e

questao de investigagao e a abordagem metodoldgica.

O segundo capitulo descreve a revisio da literatura dos temas relevantes para o enquadramento
do problema que se divide em dois subcapitulos: o primeiro descreve os canais de compra
abordados na literatura, o fisico e o online, e as diferentes estratégias comerciais, o multicanal e
o cross-channel, com o objetivo de esclarecer os principais conceitos e as respetivas vantagens. E
o segundo centra-se na exploracio da gestao omnicanal no que diz respeitos aos conceitos e
perspetivas, as vantagens desta gestdo, ao tipo de consumidor e a sua jornada de compra, as

principais barreiras e estratégias de implementagao.

No terceiro capitulo sio mostrados exemplos de empresas portuguesas que ja adotaram o
omnicanal e o principal objetivo é entender quais as suas principais estratégias para vingar neste
negbcio assim como perceber as principais barreiras para a pouca implementagdo desta
estratégia no territorio portugués. Neste capitulo foram utilizadas diversas investigaces de

estudantes que na altura investigaram e analisaram o omnicanal em territorio nacional.

O quarto capitulo, Metodologia, engloba todas as etapas de investigacdo, nomeadamente o
objeto de estudo, os objetivos e as hipdteses de investigaciao. Apresenta e discute os resultados

obtidos de forma a confrontar a literatura, o objetivo do estudo e os dados obtidos.

Por fim, no quinto e ultimo capitulo, sao apresentadas as consideragoes finais, onde sao referidas
as principais conclusoes deste estudo, os contributos e as implicagdes para a gestao, as limitagoes

da investigacao e sugestdes para estudos futuros.



CAPITULO II



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. CANAIS DE DISTRIBUICAO

O topico dos canais de distribui¢ao ¢ um dos mais antigos da literatura na area comercial, sendo

até considerado uma das vertentes originais do marketing (Kotler & Keller, 2000).

Na literatura encontram-se diferentes definicoes de canais de distribuicao, mas todas elas
convergem para a interpretagdo de grupos de empresas interdependentes com a
responsabilidade de disponibilizar para os consumidores, um produto ou servigo para o seu uso
ou consumo (Berman, 1996; Coughlan et al., 2011; Rosenbloom, 2012). Desta forma, os canais
de distribuicao podem ser considerados os movimentos técnicos, econdémicos e financeiros
existentes desde a matéria-prima até ao seu uso ou consumo pelo consumidor final, passando
pela sua transformacao industrial em diferentes niveis seguidos da sua distribuicio e

comercializacio.

Neste sentido, Coughlan et al., definem canais de distribui¢do como sendo um conjunto de
organizagoes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar o produto ou servigo
onde cada membro ¢ dependente do outro membro do canal para desempenhar a sua funcio e

fazer o canal de distribuigao funcionar (Coughlan et al., 2011).

Na maioria das vezes e de uma forma crescente, o relacionamento com o cliente nio termina
com a venda do produto por isso todos os membros da cadeia devem concentrar a sua aten¢ao
para o consumidor final. A finalidade ¢ satisfazer os clientes finais do canal e o principal objetivo

¢ fazer com que os clientes usem ou consumam o produto ou servico que esta a ser vendido.

2.1.1. CONCEITO DE CANAL

O canal de compra pode ser definido como o meio através do qual a empresa e o consumidor

interagem. E o ponto de contacto da empresa com o consumidor (Brynjolfsson et al., 2013).

Anteriormente, o canal de compra era apenas visto como o meio de compra e venda, sendo
reduzido a uma transacio de bens, mas com a evolu¢io do mercado, este é atualmente visto

como o meio através do qual se criam as relagdes com os clientes, existindo ou nao a compra

(Deloitte, 2015).



E a partir deste novo conceito que as estratégias do retalho tornaram-se mais centradas e
relacionais que visam o acompanhamento do cliente, e com este, nas diferentes fases do

processo de compra (Saunders et al., 2009).

Globalmente pode haver dois tipos de canais de compra: o canal on/ine e o canal offline que

também se pode denominar de canal fisico.

2.1.2. O CANAL OFFLINE/FiSICO

O canal offline, também denominado canal fisico, ¢ o canal mais proximo devido ao
envolvimento fisico do cliente com o retalho numa infraestrutura fisica (S. A. Neslin et al., 20006).
A loja fisica continua a ser o canal preferencial dos clientes, nao s6 pela vantagem evidente do
cliente adquirir no imediato o bem ou servico, mas também por causa do “fouch and feel” que

exprime a necessidade de os clientes experimentarem e sentirem o produto antes da compra

final (Cook, 2014; Herhausen et al., 2015).

E através das lojas fisicas que as empresas tém mais oportunidades para otimizar o servigo ao
cliente (Rigby, 2011). Existem varios fatores que os clientes valorizam neste tipo de canais e o
seu entendimento ¢ essencial para a determinacio da abordagem estratégica a adotar pelas

empresas na integragao dos canais (Cook, 2014).
Esses fatores sao (Rigby, 2011):

e As compras como um evento e uma experiéncia;

e A capacidade de experimentar ou experienciar os produtos;
e A ajuda pessoal;

e  Devolucbes ou trocas convenientes;

e Acesso imediato aos produtos;

e Gratificacao instantanea.



2.1.3. O CANAL ONLINE

Ao contrario do canal offfine, no canal online ndo existe contacto fisico entre os envolvidos no
5
processo de compra. Este pode ser definido como o meio de interagao virtual entre o cliente e

o retalho com o recurso as tecnologias de informacao (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

Comparado com o canal fisico, o canal on/ine tem crescido a um nivel muito mais acelerado o
que influenciou na alteragdo das estratégias das empresas que passaram a focar-se mais para o

canal online, separando os dois canais um do outro (Hu & Jasper, 2015).

O cliente moderno comegou a ter preferéncia pelo canal on/ine por este apresentar um grande

leque de fatores (Rigby, 2011):

e Fxtensas informagdes sobre o produto;

e Opinides e sugestoes;

e Selecdo mais ampla;

e Check-out e pagamento mais conveniente e mais rapido;
e Comparagao de precos e de varias ofertas;

e Conveniéncia: qualquer coisa, a qualquer hora em qualquer lugar.

O cliente sempre vai valorizar os fatores descritos anteriormente, podendo ou nao finalizar a

compra neste canal.

2.1.4. ESTRATEGIAS DE CANAIS

Com o crescimento da Internet, e consequentemente do comércio eletrénico, os modelos de

negocio dos retalhistas tém vindo a ser alterados.

No processo de compra, a Internet ja ndo é apenas utilizada para as compras on/ine, mas sim
para todos os passos que levam o consumidor a efetuagao da compra em si. Os consumidores
utilizam este meio para pesquisarem diariamente os produtos, compararem produtos
semelhantes, verificarem a disponibilidade do produto em qualquer parte do mundo, analisarem
todas as caracteristicas dos diversos produtos, entre outras. Com todas estas novas
funcionalidades, a Internet tornou-se essencial para um retalhista obter o sucesso, suportando-

o a desenvolver as melhores estratégias. Este meio nao serve apenas como um local de compras



online, mas também para efeitos de publicidade e aumentos do volume de vendas (Tagashira &

Minami, 2019).

Da mesma forma que os compradores passaram a ter maior liberdade e espago para gastar o seu
dinheiro, também as lojas passaram a estar mais expostas e desta forma ganhar mais pontos de
contacto com os seus consumidores (Verhoef et al., 2007), e com isso alteraram as estratégias
dos seus canais de vendas. Atualmente é possivel disponibilizar diversas campanhas de
promogao, focados em diferentes segmentos do publico-alvo e em mais que um lugar a0 mesmo
tempo. Do canal direto e indireto passa-se para cross-channels e multi-channels, que podem ser
utilizados em canais de distribuicdo, canais de transacao e canais de comunicacao (Peterson et

al., 1997).

2.1.5. O MULTICANAL

Foi o dominio dos canais on/ine em muitos setores que levaram a que um grande nimero de
retalhistas e empresas comegassem a adotar uma estratégia multicanal (Thaichon et al., 2018).
Os retalhistas passaram progressivamente de retalhistas monocanal, com apenas um canal de
vendas, preferencialmente o canal fisico, para retalhistas multicanal, com diversos canais de

vendas, para terem a capacidade de responder eficazmente as necessidades dos clientes (Levy &

Weitz, 2009).

Este tipo de canal foi o primeiro a surgir com a evolucao da Internet e ¢ um conjunto de
atividades para a venda de produtos e servigos realizados através de um canal de venda ou
dividido em diversos canais em que o consumidor nio consegue controlar a interagao entre

esses canais, deste modo é uma estratégia maltipla, porém separada (Beck & Rygl, 2015).

O multicanal é considerado como o desenho, a implantacdo, a coordenagao e a avaliagao dos
diferentes canais pelo qual as empresas interagem com os seus clientes, com o objetivo de
aumentar o valor para o cliente por meio da construgao, desenvolvimento e manutenc¢ao do
relacionamento (Neslin et al., 2006). O retalho multicanal oferece conveniéncia aos clientes com

varios pontos de contacto como as lojas fisicas e as lojas on/ine (Yurova et al., 2017).

Muitas pesquisas referem que quando é referido multicanal, este esta relacionado com

distribuicao mas este conceito pode ser utilizado em varios setores do negocio, desde o
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marketing até a distribuicao ou a gestao de clientes, o que nao impede da ideia geral manter-se

sempre a mesma (Zhang et al., 2009).

O principal objetivo da estratégia multicanal é o de unir os varios tipos de loja, fisica e online,
possibilitando a penetragdo da marca, ganhando amplitude em todos os espagos, oferecendo

atendimento diferenciado nas diversas lojas, com foco no atendimento excelente e satisfagao do

cliente (Farias, 2015).

Numa fase inicial houve algum receito na adogiao desta nova estratégia pois os retalhistas
entendiam que ao implementar estratégias multicanais, poderiam “canibalizar” as vendas das
lojas fisicas (Deleersnyder et al., 2002). No entanto, o multicanal aumenta as op¢oes de escolha
do consumidor (Verhoef et al., 2007) permitindo assim que os retalhistas tenham uma presenca
transversal nos diversos momentos do processo de compra (Stone et al.,, 2002) e com a
disponibilizagdo de mais canais de venda, o retalhista tem mais capacidade de satisfazer as
necessidades do consumidor, eliminando a percecio de risco de um certo canal,
complementando com outro, onde o risco percecionado é menor (Chiu et al., 2011). O aumento
das vendas, maior cobertura do mercado e o aumento da satisfaciao dos clientes sio alguns dos
fatores que tém vindo a fomentar a utilizagdo deste sistema (Thornton & White, 2001). A
fidelizacao dos clientes tende a aumentar quando estes dispoem de um maior numero de canais
podendo fazer as suas escolhas e relaciona-los adequadamente entre si de forma a garantir um
servico mais completo e transparente uma vez que a lealdade dos clientes é crucial para a
sobrevivéncia dos negdcios, principalmente no contexto do comércio eletrénico (Reichheld &
Schefter Phil, 2000). Assim, a experiéncia dos clientes através de canais multiplos ird evocar a

confianga destes, reforcando a sua relagdo com a organizagao (Simons & Bouwman, 20006).

Como referido, os retalhistas que adotam a abordagem multicanal estdao a usar um ou mais canais
para atingir o cliente, no entanto, os retalhistas sao incapazes de fornecer uma experiéncia
consistente, uniforme e integrada para o consumidor pois utilizam os canais separadamente. No
retalho multicanal, os negocios gfffine e online sao feitos separadamente e as diferengas em ambos
os canals impactam diretamente na promog¢ao, precos e marketing dos produtos (Zhang et al.,
2009). Neste modelo o consumidor consegue ter acesso a uma variedade de produtos pela
internet e realizar a sua compra on/ine, porém nao consegue escolher o produto em casa e retira-

lo na loja ou até reservar na loja para o receber em casa.
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2.1.5.1 BENEFICIOS DO MULTICANAL

Como principal vantagem, o modelo multicanal permite que a empresa esteja mais presente na
mente do consumidor, uma vez que com as redes sociais e os ‘pgp-ups” nos telemoveis as
empresas conseguem utilizar o seu marketing em mais do que um lugar a0 mesmo tempo.
Porém, a quantidade excessiva de informagdes pode também gerar uma falta de compromisso
por parte do consumidor pois este ndo se consegue focar apenas em um produto ou uma marca

o que se torna desafiante para as empresas (Wilding, 2013).

Outro beneficio como ja anteriormente descrito, e um dos principais, ¢ 0 aumento significativo
das vendas das empresas. Coelho et. al., referem-se a0 aumento da cobertura do mercado que

representa a habilidade da organizagdo chegar a segmentos de mercado que antes nao eram

capazes (Coelho et al., 2003).

O aumento da satisfagdo ¢ outra das vantagens do multicanal. A satisfagdo depende dos canais
que o cliente tem a sua disposi¢dao e de quais entre estes ele escolhe. Se a relagao dos clientes
com os varios canais resultar numa experiéncia positiva, entdo maior sera a satisfacao (Simons
& Bouwman, 2006). A consisténcia do sistema multicanal representa um grande impacto na
satisfacao dos clientes (Madaleno et al., 2007) e pode-se verificar que a consisténcia entre 0s
canais de um sistema multicanal na intera¢ao com os clientes pode resultar numa experiéncia de

servico uniforme (Sousa, 2002).

A redugio do risco de negocio é uma das vantagens do multicanal que agrada as empresas uma
vez que uma organizacao que esteja dependente de um unico canal pode ser confrontada com

a vulnerabilidade desta posi¢ao, nomeadamente na obten¢ao de respostas através desse canal

(Coelho et al., 2003).

Por fim, a redugao dos custos. Esta vantagem pode ser vista de varias perspetivas, dado que a
existencia de multiplos canais pode oferecer aos consumidores um acesso mais barato e mais
facilitado. Porém, esta adog¢ao nao ¢ inteiramente livre de risco pois o cliente pode sentir-se
confuso devido a elevada variedade de produtos e servigos o que pode aumentar os custos e

nao os diminui devido ao aumento do esfor¢o (Christopher Easingwood & Storey, 1990).
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2.1.5.2 DESVANTAGENS DO MULTICANAL

Contrariamente ao apresentado anteriormente existem muito poucas desvantagens, referentes a
utilizacdo dos servigos multicanal. Existe, pois, uma grande discrepancia, entre o que foi
identificado como vantagem e desvantagem, porém foram identificados trés aspetos passiveis

de serem apresentados nesta secg¢ao.

A existéncia de canais multiplos pode produzir impactos negativos, como por exemplo a
confusao nos clientes. Quando as ofertas chegam aos mercados com pregos diferentes e
diferentes niveis de servico. Esta situacado também pode originar conflitos entre canais. O
conflito entre canais ocorre por varias razdes, uma das mais importantes é proveniente das varias
unidades, que a0 competirem pelos mesmos clientes podem provocar conflitos. Esta situagao é
mais vincada quanto a organizagao nao tem a capacidade de integrar os seus canais (Easingwood
& Coelho, 2003). Por isso, antevé a necessidade das organizagdes apostarem cada vez mais na
qualidade de integracao. A interligacao dos canais encoraja um comportamento desejavel por
parte dos clientes, um canal individual podera implicar o uso de outro se estes estiverem
interligados (Montoya-Weiss et al., 2003b). Desta forma entendemos que se as organizagdes
conseguirem evitar a competigao entre canais, a organiza¢ao deixa de ter de lidar com um
problema (desvantagem) e passa a ter uma vantagem competitiva sobre os seus concorrentes.
Por fim, a implementagao de uma estrutura multicanal requer frequentemente a necessidade de
um grande investimento (Coelho et al., 2003). Esse investimento normalmente é proveniente

das necessidades tecnoldgicas, infraestruturas e de pessoal para alimentar o sistema multicanal.

Como referido, os retalhistas que adotam a abordagem multicanal estao a usar um ou mais canais
para atingir o cliente, no entanto, os retalhistas sio incapazes de fornecer uma experiéncia
consistente, uniforme e integrada para o consumidor pois utilizam os canais separadamente. No
retalho multicanal, os negocios gffline e online sao feitos separadamente e as diferengas em ambos
os canais impactam diretamente na promogao, precos ¢ marketing dos produtos (Zhang et al.,
2009). Neste modelo o consumidor consegue ter acesso a uma variedade de produtos pela
internet e realizar a sua compra on/ine, porém nao consegue escolher o produto em casa e retira-

lo na loja ou até reservar na loja para o receber em casa.

2.1.6. O CROSS-CHANNEL
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Recentemente, as empresas deparam-se com uma decisao que tiveram de tomar: ou optavam
por adicionar novos canais ou optavam por integrar os canais cruzados e a maioria optou pela
segunda opgao: a estratégica cross-channel. Esta é uma pratica associada a abordagem multicanal
e ¢ entdo a integracao de canais cruzados, tendo uma grande importancia neste contexto (Cao

& Li, 2015; Saghiri et al., 2017).

O cross-channel é a estratégia que “permite que o cliente perceba a interagao parcial de todos os
canais de vendas ou a total interacdo entre um ou mais canais, mas nao a interacao completa
entre todos os canais”. Esta estratégia carrega a multiplicidade do multicanal, mas consegue que

os diferentes canais sejam conectados (Beck & Rygl, 2015).

As empresas que optam por esta estratégia conseguem ter uma interacao entre os seus canais de
comunica¢do e transacdo, permitindo que o consumidor caminhe por todos os canais

disponiveis, sendo estes fisicos ou nao (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

Um exemplo desta técnica é o envio de descontos por e-mail ao cliente. O cliente recebe o
cupao de desconto pelo canal on/ine de comunicagdao, mas pode usa-lo no canal fisico de

transagao, comprovando a interligacdo entre as partes.

Apesar de com este modelo ser possivel interligar canais, o consumidor tem a perce¢ao quando
ha a mudanca do canal pois a experiéncia em um canal é diferente da do outro canal. Mesmo
com a perce¢ao da mudanga de canais por parte do cliente, o cross-channel traz uma solugao para
a falta do compromisso do multicanal, ja que neste modelo o consumidor tem a possibilidade
de se manter na mesma marca de diversas formas e é exposto a melhores ferramentas de
fidelizacao (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). O uso deste modelo traz grandes beneficios
para a empresa pois possibilita entender melhor o seu cliente e desta forma tomar decisGes e
a¢Oes mais personalizadas para cada um, enquanto que no multicanal era necessario estar no

maior nimero possivel de lugares ao mesmo tempo, deixando a especificagio de parte.

A Figura 1 demonstra um esquema de ¢ross-channel e a Figura 2 do multicanal, mostrando que

existe mais que um canal de venda a ser utilizado, porém nio ha a total interligacao entre eles.
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CROSS-CHANNEL

Figura 1 - Cross-channel
Fonte: https://www.callboxinc.com/growth-hacking/understanding-multichannel-cross-channel-omnichannel-

marketing/

MULTI-CHANNEL

Figura 2 - Multi-channel
Fonte: https.//www.callboxinc.com/growth-hacking/understanding-multichannel-cross-channel-omnichannel-

marketing/

Antigamente eram estas as op¢oes que as empresas possufam e desta forma ambas conseguem
de forma limitada fidelizar o cliente a marca, porém nao muito profunda, o que foi agravando

com a aceleragdo do desenvolvimento da tecnologia.
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Os e-mails com descontos ou os “pgp-#ps” em aparelhos tecnolégicos passaram a ter pouco
efeito na decisdo de compra do consumidor e outras alternativas tiveram de ser repensadas. O
desafio das empresas de remodelar as suas estratégias para combater o novo mercado e
consumidor resultaram num ambiente saudavel para o surgimento do omnicanal. As empresas
ja possuiam o conhecimento sobre os canais de venda e o mindset para o consumidor, apenas

faltava desenhar uma estratégia que interligasse todas as ferramentas ja existentes.

2.2. O OMNICANAL

O retalho tradicional tem vindo a alterar-se bastante nos ultimos anos o que se deve as novas
tecnologias como o swartphone e o tablet, soffwares como as apps, cupdes digitais e pagamentos via

mobile. As tecnologias permitem uma interagao otimizada entre o cliente e a empresa (Daugherty

et al., 2019; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

(Harris et al., 2018) defendem que o alto nivel de diversidade e complica¢io nas configuragdes
da jornada do consumidor nas diferentes plataformas representa um grande desafio para os
investigadores e ainda mais para os retalhistas. Além disso, o uso de varios canais alterou toda a
estrutura das empresas que pode resultar no risco de canibalizacao e potenciais conflitos na
alocagio e distribui¢ao dos recursos (Kollmann et al., 2012; Yan et al., 2010). Desta forma, pode
ser bastante desafiante gerir e determinar a funcao e eficacia das plataformas individuais assim
como o nivel ideal de integracdo de canal. O surgimento das novas tendéncias e os avangos
tecnolégicos como a realidade virtual e aumentada, a tecnologia multiscreen e blockechain, entre
outras, tém varias implica¢oes de marketing cruciais, incluindo a experiéncia do cliente, a gestao

do canal e a conectividade cliente a cliente (V. Kumar, 2018).

Com este novo cenario, tem-se verificado que os modelos cross-channe/ e multicanal tém-se
movido em dire¢ao a um modelo omnicanal no qual a integracao total dos varios canais molda
a interface de servico e cria uma experiéncia perfeita para os consumidores (Verhoef et al.,
2015b; Yurova et al., 2017). Além disso, o omnicanal fornece as empresas uma perspetiva mais
ampla sobre os canais e como os consumidores podem ser influenciados, orientados e como se

movem pelos canais durante todo o processo de procura e compra (Verhoef et al., 2015b).

As empresas perceberam que ao ter uma presenca online setia vantajoso pois iriam alcangar os
clientes digitais e inovar a experiéncia de compra do consumidor. A estratégia omnicanal

apareceu como uma extensao da estratégia multicanal que decorreu devido ao crescimento do
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canal online (Verhoef et al., 2015b). O omnicanal é uma integragao coesa onde as oportunidades
de comunicagao tém o objetivo de criar uma experiéncia de marca unica independentemente do
canal, plataforma ou que fase do processo de compra o consumidor se encontra (Cummins et
al., 2016). Na abordagem de Beck e Rygl, o omnicanal aparece como sendo o resultado da
interacao dos consumidores e a integragao criada pela empresa. A experiéncia s6 é concretizavel
se existir interacdo entre o cliente e a empresa onde os canais estao totalmente integrados (Beck

& Ryel, 2015).

Como ¢é um conceito relativamente novo, nao existe uma definicio exata do omnicanal. Para
melhor compreender este conceito, é importante tomar como ponto de partida a explicitagiao
da etimologia da palavra. Omni deriva do latim omne, que significa “todo, inteiro” assim,

omnicanal refere-se a um conjunto de canais que representam um todo unificado (Beck & Rygl,

2015; Brynjolfsson et al., 2013).

Resumidamente, a estratégia omnicanal tem como objetivo principal proporcionar uma
experiéncia de compra similar independentemente do canal, colocando o cliente no centro da
estratégia (Deloitte, 2015; Kersmark, 2015; Lima, 2015). Esta experiéncia de compra ¢é
conseguida se existir a combinagao e integragao dos beneficios dos diferentes canais, digitais e
nao digitais (Rigby, 2011). No contexto omnicanal nio se tratam os canais como meios
divergentes e nao complementares. Um canal on/ine pode e deve, de diferentes formas, completar
o canal gffline, e vice-versa, e essa integracao permitird a criacao de sinergias (Herhausen et al.,

2015; Verhoef et al., 2015b).

O omnicanal resulta de duas variaveis: a interacao dos consumidores e a integracao criada pela
empresa. Na primeira, os autores referem que a experiéncia omnicanal s6 é concretizavel se o
cliente interagir com todos os canais de compra que as empresas dispoem. A segunda variavel

engloba a integragao entre todos os canais de compra (Beck & Rygl, 2015).

A estratégia omnicanal combina as vantagens de ambos os canais e eleva a importancia de
entender o consumidor. Esta estratégia traz para a empresa a transparéncia do preco, a
disponibilidade de resenhas feitas por outros consumidores e uma selegao infinita de produtos
através do canal online (Rigby, 2011) e a interacdo face a face, a gratificacdo instantanea da
compra e a experiéncia do toque no produto através da disponibilidade das lojas fisicas (Grewal
et al., 2004; Rigby, 2011). Toda a interacdo e integragao proporciona aos consumidores uma

experiéncia unica que tem como consequéncia a fidelizagado e um maior gasto nas compras.
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O objetivo da estratégia omnicanal passa por agregar todas as operagoes de retalho em uma
abordagem integrada e oferecer uma resposta continua a experiéncia de compra do consumidor
através dos canais disponiveis (Larke et al., 2018; Saghiri et al., 2017). Os consumidores podem,
por exemplo, comprar online ¢ levantar a encomenda em loja fisica ou a encomenda ser entregue

em casa e a devolugao ser em loja ou comprar em loja e a encomenda ser entregue em casa

(Daugherty et al., 2019).

A experiéncia definitiva do cliente é o verdadeiro retalho omnicanal: o fluxo continuo do cliente,
das informagoes e do inventario entre varios canais ao longo da experiéncia de compra. Por
exemplo, o comprador por procurar um dado item on/ine e, em seguida, visitar uma loja para
experimentar e tocar no tecido, comprar os produtos e solicitar que sejam entregas em sua casa.
Seguidamente, trocar alguns produtos numa loja diferente da que comprou e finalmente,
devolver uma pega através de um quiosque. Operar num sistema desta dimensao requer uma

integracao extremamente cuidada de stock, precos e diferentes operagoes de atendimento.

Os retalhistas omnicanal podem atingir prazos de entrega rapidos, utilizando as suas lojas fisicas
g g 5 ]
que muitas vezes estdo localizadas perto dos clientes, para cumprirem com o que prometem.
Além disso, as atitudes dos clientes estao convergindo para diferentes expectativas, tais como
b b
precos uniformes, disponibilidade de stock e capacidade de devolugiao ou troca em todos os

canais, forcando os retalhistas a adaptarem-se a estas expectativas.

2.2.1. O CLIENTE OMNICANAL

Varios aspetos determinam o comportamento do consumidor omnicanal e como tal, é
necessario adaptar a experiéncia de compra as expectativas do consumidor. As empresas devem
ter uma preocupag¢ao constante em proporcionar essa experiéncia de uma forma unica, integrada

e continua, seja qual for o canal utilizado (Westenberg et al., 2012).

Sio varios os estudos que referenciam as opgoes de pesquisa seguidas pelos consumidores no
ato de compra. Gligorijevic realizou um estudo referente ao comportamento do consumidor
durante a experiéncia de compra em loja fisica e on/ine e conclui que nao existe nenhuma ligagao
entre o ato de compra e o local de acesso a informacao (Gligorijevic, 2019). Pelo contrario,
Shim defende que no caso de a pesquisa ser feita através da Internet, influencia que o ato de

compra seja realizado pelo mesmo canal (Shim et al., 2001).
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Nas dltimas décadas, os consumidores passaram por varias mudangas que culminaram em novos
comportamentos, complexos e alguns de dificil analise. O comportamento do consumidor
mudou, principalmente, apos o surgimento da Internet e ira continuar a mudar numa escala

exponencial.

Desde 1969, quando o primeiro e-mail foi enviado através da Advanced Research Projects
Agency Network (Silva, 2001), nos Estados Unidos da América, até aos anos atuais, muitas
alteragoes significativas na forma como o consumidor se comporta aconteceram. Randy
Conrads nao imaginou o poder que as redes sociais teriam na vida das pessoas nos dias de hoje
quando criou o ClassMates, em 1995, considerada a primeira rede social do mundo que tinha o

objetivo de reunir colegas de faculdade (Moretz, 2014).

O aparecimento da Internet permitiu que as pessoas participassem num nivel de comunicagao
onde poderiam realizar discussoes entre si em relagdo aos produtos, pregos, caracteristicas entre
outros. Este fendmeno nao era possivel antes do advento da Internet que da mais poder aos
consumidores, permitindo mais informag¢des que culminam em mais conversas,
retroalimentando as redes e, consequentemente, auxiliando na tomada de decisdes sobre o

consumo. (Levine Rick; Locke Christopher; Searls Doc; Weinberger David, 1999)

A Procter e Gamble (PG), em 2005, numa tentativa de compreender a relagao do consumidor
com o retalho fisico, concluiram que o consumidor tem dois momentos na compra: o primeiro
momento é quando o consumidor se depara com uma prateleira com varias op¢oes e, naquele
momento precisa de fazer uma compra, e o segundo momento é o da experimentagao que ¢
quando o consumidor pode experimentar o produto adquirido. Porém, Lecinski afirma que o
consumidor faz algo muito importante antes de tudo isso acontecer, o conceito “he zero moment
of truth”, ou seja o momento zero da verdade, que acontece quando o consumidor pega no seu
computador, smartphone ou outro dispositivo com ligacao a Internet e procura informar-se mais
sobre o produto ou servico que tenciona adquirir ou experimentar, auxiliando a sua decisdo de

compra (Lecinski, 2011).

Este momento foi potencializado pela Internet e pelas redes sociais, mas principalmente, pelo
langamento do primeiro iPhone, em 2007. Com este lancamento o mundo dos dispositivos
méveis sofreu uma reviravolta, pois Steve Jobs apresentou ao mundo o aparelhou que ajudou a

definir o mercado dos smartphones.

Segundo o professor de estudo dos media na The New School University de Manhattan,

Douglas Rushkoff, todos estes fenémenos levaram o ser humano a Era do Imediatismo
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(Rushkoff, 2014). As decisdes podem ser tomadas em qualquer hora e em instantes de impulsos
que podem acontecer a qualquer momento, mesmo nos mais inesperados. O autor defende que
as medias digitais aboliram a ideias do amanha e que essa estrutura mudou a forma do

consumidor pensar.

O consumidor atual esta mais informado, exigente e com mais poder junto das empresas. As
suas necessidades precisam de ser satisfeitas quando surgem e isso é possivel gracas a Internet,
a mobilidade propiciada pelos swartphones e aos proprios consumidores que se tornaram

produtores de contetdos e de informagoes.

Este consumidor caracteriza-se por um comportamento volatil, o que exige que as empresas
orientem a sua estratégia no sentido de irem ao encontro ao que o cliente procuro na sua
experiéncia de compra (Kourimsky & Van Den Berk, 2014). Os consumidores querem
empreender o processo de compra num tempo e lugar que se adapte as suas exigéncias
contemplando um equilibrio entre o esforco monetario e o tempo despendido (Cook, 2014;

Deloitte, 2015).

A utilizagdo de uma vasta gama de tecnologias no dia-a-dia do cliente exige as empresas uma

adaptacao no sentido da digitalizacao dos diferentes canais (Kourimsky & Van Den Berk, 2014).

Existe uma complementaridade entre os varios canais, como tal nido se excluem, mas sim
completam-se mutuamente sem que exista o efeito de canibalizagao entre canais. Para melhor
compreender este consumidor emergente é cada vez mais importante tirar partido dos softwares
que possibilitam a gestio do cliente entre os diversos canais, pois sio clientes informados e
exigentes os que escolhem o omnicanal como a alternativa perfeita para a sua experiéncia de

compra (Gligorijevic, 2019).

Na literatura, o cliente omnicanal é apresentado como aquele que engloba no seu processo de
compra a tecnologia e a utiliza para facilitar o seu processo de compra (Brynjolfsson et al., 2013;
Cook, 2014). A concretizagao do processo de compra nas condi¢des e conveniéncia do novo
cliente s6 é possivel na gestdo omnicanal que oferece uma experiéncia tao suave que o cliente

continuara a querer voltar (Cook, 2014).
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2.2.2. O COMPORTAMENTO DO CLIENTE

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando uma pessoa ou
um grupo de pessoa compra, usa ou dispoe de produtos, servicos e ideias para satisfazer

necessidades e desejos (Solomon, 2009).

Engel et al., tém uma visao mais individualista do comportamento do consumidor e definem-o
como todos os atos que o consumidor esta diretamente envolvido na aquisi¢ao, uso e disposi¢ao
dos bens e servicos (Engel et al., 1995). Neste modelo, o consumidor devera passar por cinco

fases distintas durante o processo de compra:

e A identificacio da necessidade: Nesta fase o consumidor reconhece que tem uma
necessidade insatisfeita pois deseja um nivel de satisfacio diferente do que tem no
momento, e procura informagiao (Levy & Weitz, 2009). O subconsciente dos
consumidores estimula-o a comprar um produto por exemplo ver uma determinada
publicidade e depois sentir o impulso de comprar (Delft, 2013);

e A procura de informagao: Apos identificar a necessidade, o consumidor vai procurar
informacao para poder satisfazé-la. Essa informagao pode ser obtida de forma interna
— sdo as memorias do fornecedor como os nomes, as imagens e as experiéncias de
compra passadas que teve que lhe permite decidir o produto pretendido e o local de
compra — ou de forma externa — ¢ a informagao que ¢ transferida ao consumidor por
outras pessoas (Levy & Weitz, 2009);

e A avaliagao das alternativas: O consumidor utiliza um modelo multicritério quando
avalia as diferentes alternativas antes da compra. Este baseia-se no desempenho dos
atributos ou caracteristicas que considera mais relevantes e na importancia que lhes da
(Levy & Weitz, 2009);

e Compra do produto/servico: Depois de recolher a informacio e avaliar as alternativas,
chega-se a conclusao da compra. O consumidor decide que produto comprar e a que
fornecedor (Delft, 2013);

e Avaliacdo da compra: Apos a compra o consumidor avalia a sua satisfacio ou

insatisfacdo. Podera existir um contacto do consumidor com o vendedor através dos

diferentes canais, gffline ou online (Delft, 2013).

O desenvolvimento tecnoldgico transformou o processo de compra, através da evolucao de um

modelo de decisao linear para um modelo misto com inumeras possibilidades onde o
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consumidor desloca-se entre os varios pontos de contacto para pesquisar € tomar as suas
decisdes de compra (Fulgoni, 2015; Verhoef et al., 2015b; Wisner & Wisner, 2014). O
consumidor percebe que o processo de compra inicia quando este percebe que tem uma
necessidade que pode ser causada por atividades de marketing, mas também por conhecimento

pessoal ou simplesmente através de uma percegao distinta durante o processo de pesquisa (S.

Neslin et al., 2014).

Varios autores da area de Marketing referem que sao alguns os fatores que podem influenciar a
decisio de compra dos consumidores. Para Kotler existem quatro fatores: culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. O mesmo defende que a cultura onde se insere o consumidor é de
extrema importancia para 0 seu comportamento uma vez que consoante o crescimento do
consumidor, ele vai recolhendo um conjunto de percegoes, preferéncias, comportamento e
valores, dependendo da sua envolvéncia. Os grupos sociais, sejam eles primarios ou secundarios,
influenciam o estilo de vida e as atitudes que pode afetar as escolhas na hora da tomada de
decisdo. As caracteristicas pessoais do consumidor, como a idade, a personalidades, as
circunstancias econémicas, o estilo de vida, entre outras influenciam também o processo de
compra, de salientar a importancia da personalidade pois é onde rege a autoconfianca, a
autonomia e a adaptabilidade do consumidor. Por fim, os fatores psicolégicos que é uma
variavel que pode ser dividida em quatro pontos: motiva¢ao, perce¢ao, crenga ¢ atitude. Este
afirma que “um motivo é uma necessidade que ¢ suficientemente importante para levar uma
pessoa a agir”, a percecdao é “o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagoes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” e a atitude
¢ “a avaliacdo, sentimentos e tendéncias de a¢ao duradouros, favoraveis ou nao, a algum objeto

ou ideia” e é por isso que as atitudes dificilmente sofrem altera¢oes (Kotler & Keller, 2000).

Quando se trata de um negocio, seja ele fisico ou online, o processo de tomada de decisdo e o
comportamento do consumidor sao importantes de estudar e analisar. Desta forma encontra-
se a génese do sucesso e a adaptabilidade dos responsaveis em acompanhar as tendéncias dos
consumidores, dos novos paradigmas, do mercado on/ine, do mercado fisico e da interligacao
dos varios canais existentes no mercado. S6 quando se aproveita uma oportunidade, no
momento certo com o cliente correto é que um negocio consegue vencer (Kotler & Keller,

2006).

O atual ambiente omnicanal resultou num aumento da competicao entre as empresas, aumento

ainda mais a necessidade de novos modelos de negécio centrados nos clientes.
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No ponto 2.2.3 sera detalhado como a evolugao do omnicanal alterou o comportamento do
consumidor. Inversamente também ¢ discutido como as mudancas na maneira como o0s

consumidores compram e a sua interagao com a tecnologia moldaram a evolugdao do omnicanal.

2.2.3. AJORNADA DO CONSUMIDOR OMNICANAL

Na Figura 3 pode-se observar o comportamento do consumidor no omnicanal.
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Figura 3 - Jornada do Consumidor Omnicanal
Fonte: Bijmolt et al., 2011
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Este modelo conceitual da jornada do consumidor omnicanal é uma adaptagao da descrita por
(Bijmolt et al., 2018). Consiste em trés painéis: O painel do meio (b) representa o componente
central do modelo conceitual. Este descreve as diferentes fases do processo de tomada de
decisio do consumidor omnicanal. O painel a direita (c) ilustra como os consumidores se
movem entre os diferentes pontos de contacto, tanto entre as fases como dentro das mesmas
da tomada de decisao. O painel a esquerda (a) ilustra como o advento das redes sociais e o digital

afetou o comportamento do consumidor em cada fase.

O painel b descreve a jornada do consumidor omnicanal como uma sequéncia de oito etapas:
reconhecimento da necessidade, a pesquisa, avaliacio das alternativas, compra, satisfacao,
consumo, devolucao e avaliagio pds-compra. Pode-se verificar que ap6s a satisfagao, o cliente
pode consumir se estiver satisfeito ou devolver se estiver insatisfeito. Assim como pode

consumir e s6 apos devolver (Bijmolt et al., 2018).

Este modelo da tomada de decisao do consumidor difere do modelo tradicional representado

pelo modelo Engel-Blackwell-Miniard (Engel et al., 1986) em quatro aspetos importantes:

e A ctapa da compra foi reclassificada como etapa do pedido para refletir e lembrar aos
retalhistas que cada vez mais, especialmente nas compras on/ine, os produtos nio mudam
de mao imediatamente quando a transagao ¢ feita;

e Entre a etapa do pedido e do consumo ¢ adicionada uma nova etapa, a do atendimento,
para reconhecerem a diversidade e necessidade de coordenagao com o consumidor
quando se trata do atendimento dos pedidos;

e A devolugao também ¢é uma etapa adicional, mas que pode ser opcional uma vez que o
comportamento do retorno se tornou predominante no mundo do omnicanal;

e A ultima etapa foi renomeada para avaliagio pos-compra para recordar os retalhistas
que a avaliagdo final nao se refere apenas ao produto, mas também inclui o vendedor e

o provedor logistico.

A natureza da tomada de decisaio do consumidor num ambiente omnicanal resultou numa
jornada onde o cliente passa por diversos pontos de contacto que, devido a tecnologia, seguem-

se uns aos outros em rapida sucessao (Kitewheel, 2018).

O aumento do uso de instrumentos de comunicagdo, como o swartphone, tablet, computadores
portateis, entre outros, permitiu que os consumidores tivessem varios pontos de contacto a
distancia, por exemplo as aplicacOes, a social media, os sites das empresas, os sites de

comparagao de precos e produtos, entre tantos. Permitiu, também, que os consumidores
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interagissem com varios pontos de contacto a0 mesmo tempo como por exemplo, verificar os

precos online, mas fisicamente estar na loja fisica.

A jornada que resulta dos varios pontos de contactos ¢ ilustrada a direita (painel c). O advento
da social e digital media resultou numa diversidade de pontos de contacto em cada etapa da
tomada de decisao do consumidor o que afetou profundamente o seu comportamento em cada
uma delas assim como a maneira como se movem ao longo de cada uma das etapas. A esquerda
(painel a) o autor fornece alguns exemplos de como a social e digital media influenciou e alterou
a jornada do consumidor. Foi verificado que os consumidores comegaram a expressar as suas
necessidades nas redes sociais, e as empresas comegaram a evocar as necessidades por meio de
segmentagao online individual, os consumidores combinam as procuras on/ine com as offline e tém
mais facilidade em procurar produtos populares. As ferramentas on/ine permitem a avaliagdo
eficiente e a opiniao pode ser solicitada nas redes sociais, aumentaram as vendas on/ine, o ato de
compra pode ser compartilhado nas redes sociais, e existe mais diversidade de opgdes de
atendimento como por exemplo clicar e levantar. Para além disso, aumentou a cooperagio e
comunicacao dos retalhistas com o cliente, facilitou e aumentou o consumo de segmento médio-
alto, aumentou o crescimento das devolucbes devido aos pedidos on/ine, apesar das ferramentas
online como os videos e as ferramentas de dimensionamento poderem reduzir a devolugao e

alcanga ainda mais do que a tradigao do word-of-month (Bijmolt et al., 2018).

2.2.4. IMPLEMENTACAO DO OMNICANAL

Com o avango tecnoldgico e o surgimento do e-commerce, que consequentemente alterou o
comportamento do consumidor, as empresas de retalho tiveram de se adaptar e inicialmente
adotaram por um modelo multicanal para combaterem estes desafios. Mas, como esta técnica é
executada de forma isolada, a otimiza¢ao da experiéncia do consumidor tornou-se dificil
(Wilding, 2013). O mundo digital evoluiu e o omnicanal tornou-se essencial no retalho ao

transformar a compra numa experiéncia que da a sensac¢ao de continuidade (Bell et al., 2014).

A abordagem omnicanal procura nao s6 aumentar as vendas, mas também a quota de mercado
das empresas (Burge, 2013; Mark et al., 2014). Desta forma, as empresam procuraram criar uma
maior ligagdo com os consumidores e oferecer-lhes uma experiéncia de compra otimizada e ¢
por essa razao que o omnicanal se tornou apelativo (Savastano et al., 2016). O objetivo passa

por encontrar as melhores praticas que permitam as empresas interligarem os pontos de
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contacto consistentemente, otimizando a experiéncia do cliente através dos canais em que estes
interagem (Brown et al., 2014; Burge, 2013; Frazer & Stiehler, 2014; Hardgrave, 2012; Jamison,
2013; O’Brien, 2014; Pressman & Pandey, 2013; Wisner & Wisner, 2014).

A empresa deve criar um tipo de oferta apelativo aos seus clientes tornando importante a
questao de como ¢ que os canais podem ser geridos de forma a maximizar a experiéncia do
consumidor (Mirsch et al., 2016). Desta forma, a empresa garante que os clientes conseguem o

que querem, quando e como querem (Driscoll, 2013; Fulgoni, 2015; Shoulberg, 2014).

Construir este processo a volta do cliente requer varias medidas que devem ser tidas em conta
como uma conexao entre suporte digital e lojas fisicas, capacidade de cumprir com as entregas
em qualquer lugar e a centralizagio das promogoes, precos e do inventario (Webster, 2014).
Deve-se conseguir disponibilizar a entrega quase imediata de qualquer produto em qualquer
lugar levando a empresa a estar informada acerca do stock existente tanto nas lojas fisicas como
nos centros de distribuicio (Hardgrave, 2012), o que leva a necessidade da criagiao de sistemas

de gestao de inventarios (Burge, 2013; Wisner & Wisner, 2014).

As empresas devem definir uma estratégia integrada de acordo com o seu setor desenvolvendo
e otimizando a cadeia de valor de forma a integrar a experiéncia de compra do consumidor (Cao,
2014; Mosquera et al., 2017). O primeiro passo para criar uma experiéncia omnicanal é a
integracao dos canais e pontos de contacto de forma a melhorar a cooperacio entre os diferentes
canais e atender as expectativas dos clientes (Aiolfi & Sabbadin, 2017; Frazer & Stiehler, 2014;
Zhang et al., 2018).

Para uma implementa¢ao adequada ¢ necessario existir uma comunica¢ao integrada como por
exemplo, ter nos diferentes canais o mesmo nome dos produtos e das marcas, o mesmo logotipo
e a mesma publicidade (Saghiri et al., 2017). Os canais devem ser usados de forma a promover
ativamente os outros canais, criando uma ideia de marca omnipresente (Avery et al., 2012).

Também a integracao do preco ¢ um fator crucial.

Outro aspeto a integrar sao as redes socias. O Facebook, o Instagram, o Twitter, entre outras
redes sociais representam um grande ecossistema com abundancia de nichos de mercado, uma
vez que estas registam opinides e comentarios do cliente em tempo real, assim como também
permite que a empresa aceda aos dados sobre as preferéncias dos consumidores e com esta

informacao sugerir-lhes produtos (Sluis, 2014; Wisner & Wisner, 2014).
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De forma a atender melhor os consumidores e envolvé-los no processo de compra, é crucial
conhecer as suas caracteristicas (Webster, 2014). Dois dos fatores importantes para conseguir
que o cliente seja fiel e leal 2 marca sdo a transmissao do poder de decisio ao cliente ¢ a
capacidade de contruir uma experiéncia solida e interligada através de todos os canais (Sluis,

2014).

A implementacdo de uma abordagem omnicanal ndo ¢ uma tarefa facil para as empresas pois
exige uma reorganizac¢ao de todo o processo de comercializagao (Minsker, 2014), obrigando-as
a investir significativamente em tecnologia e infraestruturas de forma a disponibilizar um fluxo
de movimento entre os varios canais (Webster, 2014). Mesmo que as empresas ja possuiam
estruturas multicanais, a integragao de todos os canais ¢ na mesma vista como um grande desafio
devido ao facto de estas englobarem os canais como unidades independentes de negécio (Burge,
2013; Klie, 2014; Verhoef et al., 2015b; Wisner & Wisner, 2014). Torna-se essencial investir nas
cadeias de abastecimento de forma a reorganizar os sistemas de distribuicao e entrega para que
estejam disponiveis os produtos, as opgoes de entrega, as devolugoes, os fluxos bidirecionais e
a gestido do inventario em todos os canais (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Apesar destas
grandes dificuldades, a coordenacio e integracio completa dos canais proporciona beneficios
para as empresas, nomeadamente: a eficiéncia no atendimento dos pedidos, a diminui¢ao do
potencial conflito entre os canais, a melhor informacao sobre os clientes, a melhoria da
comunicagao organizacional, aumentos dos niveis de servico, melhoria da relagio com o cliente

e a capacidade de compensar a fraqueza de um canal com a for¢a de outro (Neslin et al., 2000).

Através destas tarefas as empresas irdo conseguir aumentar a sua vantagem competitiva e gerar
lucros financeiros a0 mesmo tempo aumentam a fidelidade dos clientes a empresa assim como
os indices de satisfacio (Klie, 2014; Sluis, 2014; Wisner & Wisner, 2014). Um estudo de
Aberdeen Group conclui que as empresas onde a estratégia omnicanal ¢ implementada reportam
maior rentabilidade e /fetime value e refere que a taxa de retencao de cliente destas empresas

encontra-se nos 89% comprada com os 33% daquelas que nao implementaram uma abordagem

omnicanal (Klie, 2014).

2.2.5. VANTAGENS NA IMPLEMENTACAO DO OMNICANAL

As empresas viram-se obrigadas a reagir as mudancas e novas tendéncias, a fim de manter as
suas posi¢coes no mercado (Verhoef et al., 2015b) e perceberam a oportunidade do omnicanal
de forma a conseguirem desbloquear oportunidades nos mercados externos. A utilizagao do

omnicanal permite expandir ainda mais a sua presenca nacional e internacional e cria vantagens,
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tais como vendas mais lucrativas, o aumento da notoriedade da marca e a lealdade pela marca
do cliente. A nova tendéncia possibilita novas compras que nao estavam, inicialmente, ao
alcance do consumidor e permite as empresas atendé-los em qualquer ponto da sua jornada

(Deloitte, 2014).

Muitos estudos foram publicados acerca do valor econémico das vendas através da estratégia
omnicanal. Um artigo da McKinsey & Company conclui que os consumidores que compram
através dos varios canais, gastavam cerca de quatro vezes mais que os restantes. Os motivos que
levam a estes numeros sao: o comodismo no ato de compra, a rapidez, a redu¢ao dos pregos, a

comparagao entre pregos, o fator personaliza¢ao, entre tantos outros (Noble et al., 2009).

Zhang et al.,, fazem referéncia a cinco sinergias operacionais na mudanca de estratégia que
revelam beneficios quer para as empresas como também para o consumidor. Os cinco

beneficios sao (Zhang et al., 2009):

e Comunicagio e promogio do cliente entre os diferentes canais 2 E utilizada a
sinergia entre canais provendo estes através da utilizagdo dos outros e desta forma ¢é
alargada a potencial promogao entre todos os canais disponiveis, sejam eles on/ine ou
offline, para assim aumentar a eficiéncia da publicidade. Por exemplo, encaminhar os
clientes para as lojas ou sites através da publicidade e a possibilidade de os clientes
poderem pesquisar um dos canais disponiveis e acabarem a compra noutro (Frambach
et al., 2007).

e Aproveitamento das informagdes entre canais e da pesquisa de marketing de um
canal para melhoria das decisdes nos restantes canais = O facto de todos os canais
estarem integrados entre si é um dos maiores beneficios da implementagao do
omnicanal poupando tempo em duplicagiao de dados e usufruindo livremente do melhor
dos dois canais. Por exemplo, a possibilidade de verificarmos a disponibilidade do
produto ou servico nos canais off/ine através dos canais online; a recolha e registo de
informagoes de pesquisa dos consumidores de modo a prever as suas comprar e sugerir
as melhores opcdes disponiveis; e a comodidade e inexisténcia de custos adicionais na
procura de informagao através da Internet o que leva a que este meio seja o mais
utilizado para a pesquisa prévia antes de efetuar a compra final (Chiang, Kuan-Pin;
Dholakia, 2003).

e Comparagio de pregos entre canais > A integracdo dos canais possibilita ao
consumidor uma maior op¢ao de escolha e a oportunidade de usufruir de promogodes e

desconto dos varios canais. No omnicanal o consumidor compra os pregos de forma
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mais abrangente através das diferentes opg¢Oes pois varias vezes O pre¢o, na mesma
marca e do mesmo produto, difere mudando apenas o canal.

e Digitalizagdo = O método de dispor o produto trouxe beneficio para ambas as partes.
Por um lado, permitiu as empresas a reducao de custos na distribuicao e processamento
dos mesmos, nao sendo necessario tanta disponibilidade por parte dos funcionarios,
poupando assim tempo para outras atividades que possam através da interagdo com os
clientes criando valor acrescentado para a empresa. Por outro lado, esta disponibilidade
através dos canais on/ine veio aumentar o nivel de conveniéncia e satisfagdo para os

consumidores.

e Recursos fisicos e operagdes comuns compartilhadas - A partilha de recursos
pelos diversos canais ira criar a disseminagao de custos entre os mesmos. Desta forma,
permitira a organizag¢ao instituir uma encomia de escala. Por exemplo, as bases de dados
que armazenam informag¢bes como classificacao, recomendacao e analise do produto
poderio ser utilizadas entre os varios canais como indicador da satisfagao dos clientes.
E através do omnicanal que os retalhistas podem aumentar a satisfagdo da experiéncia
do cliente (Rigby, 2011). Para a melhoria dessa experiéncia de compra surge o melhor

dos dois mundos, as vantagens do tradicional e do on/ine.

Uma das maiores vantagens do omnicanal é este oferecer as organizagdes uma maior
oportunidade de interagirem com os clientes por meio de diferentes canais e usar todos os canais

de maneira eficiente (Vipin Kumar & Venkatesan, 2005; Montoya-Weiss et al., 2003a).

O uso desta abordagem aumenta também a possibilidade das empresas, durante o processo de
compra, oferecerem aos consumidores propostas de #psells, isto é, tentarem vender um produto
mais caro convencendo-o de que o retorno sera melhor, ou cross-sells, ou seja, a venda cruzada
de produtos, o que traz grandes beneficios para as empresas (Sluis, 2014). Esta informacao ¢
comprovada por um estudo de Dart e Sambar, que conclui que este tipo de propostas faz com
que 75% dos consumidores aumentassem o tamanho médio do seu carrinho de compras em

25% (Dart & Sambar, 2013).

2.2.6. ESTRATEGIAS PARA VENCER NO OMNICANAL

Para examinar primeiro as estratégias omnicanal, é necessario destacar que o movimento para o

retalho omnicanal nao foi até agora conceituado, apesar da sua crescente importancia (Verhoef

29



et al., 2015a). No entanto, os retalhistas sio capazes de interagir com os clientes por meio de
inimeros canais como sites, lojas fisicas, quiosques, catalogos, social media, dispositivos moéveis,

televisoes, servicos domésticos e muito mais (Rigby, 2011).

Apesar do modelo omnicanal ter alguns recursos relacionados com o e-commerce, principalmente
a capacidade de comparar pregos e gerar anuncios direcionados para os consumidores, ainda
nao esta claro como é que as estratégias do e-commerce se podem aplicar diretamente ou o que ¢
necessario para que as empresas tenham sucesso. Os retalhistas devem comegar a adaptar as
melhores praticas do mundo offfine e online em areas que incluem pregos, projetando a experiéncia
de compras e contruindo melhores relacionamentos com os consumidores (Brynjolfsson et al.,

2013).

Dependendo do produto, do nivel de procura e do tipo de consumidor que a empresa pretende

alcangar, existem varias estratégias de sucesso para um novo ambiente competitivo, elas sao

(Brynjolfsson et al., 2013):

=>» Oferecer pregos atraentes e conteudo organizado = No caso da Amazon, o seu
sucesso em relagdo a outros grandes retalhistas on/ine deve-se ao facto de eles evitarem
guerras de precos e serem organizados. Os consumidores pesquisam na Amazon por
causa dos seus bons precos, mas também pela organizacao do contetido pois sabem que
nao se vao perder no mar de produtos da plataforma. Embora o eBay tenha uma ampla
variedade de ofertas semelhantes, a Amazon é conhecida pela sua apresentagiao
organizada e sistematica. Além disso, o conteudo e as avaliagdes bem organizadas que o
consumidor gera, facilita a interagao dos consumidores com a empresa durante todo o
processo de compra.

=> Aproveitar o poder dos dados e das analises = Parte da promessa do retalho
omnicanal ¢ a explosio de novos dados dos canais sociais, moveis e locais. Isso oferece
uma oportunidade de entender ndo apenas as transagées do cliente, mas também a
interacao com o cliente, como as visitas as lojas, as pesquisas em sites, os /&es nas redes
socials, entre outros. A dificuldade nao ¢é obter os dados, mas sim a capacidade de
analisa-los. Muitas companhias usam técnicas como usar o historico das compras na loja
para personalizar a publicidade mével do cliente para o atrair o maximo possivel.
Cada vez mais, os mashups de dados das varias fontes oferecem as empresas a capacidade
de fazerem analises preditivas para fazer recomendagdes e ofertas especificas de local e
tempo para cada um dos seus ja clientes e potenciais clientes. Exemplo disso é a loja de

roupa “American Apparel” que analisa as imagens das camaras de seguranca e sinais
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intercetados dos swartphones e Wi-Fi para entender os padroes das visitas dos clientes e
o comportamento do seu movimento.

=> Evitar a comparagdo direta de pregos > Embora seja um beneficio para os
consumidores a pesquisa facil, esses recursos podem ser prejudiciais e as empresas
necessitam de tomar medidas para dificultar a comparagao direta de pregos. Devem ter
em consideragao as seguintes opgoes:

e Caracteristicas distintas: Com a diminui¢ido dos custos de pesquisa e a
melhoria dos recursos de informagao, tornou-se bastante dificil alcancar a
diferenciagao, mas os retalhistas que oferecem uma versao diferenciadora de
um produto irdo ter menos concorréncias. Existem muitas marcas que
simplesmente alteram a minima caracteristica do produto para este ja ser
diferente de todos os outros da concorréncia, no entanto essas mudancas

devem agregar valor para o consumidor.

e Exclusividade: Os retalhistas podem optar por desenvolver produtos
exclusivos a sua oferta ndo estar disponivel nos concorrentes. Essas ofertas
podem incluir versdes distintas de produtos, em oposi¢ao a marcas proprias
com foco no custo.

e Embalagem: A embalagem dos produtos torna dificil para os
consumidores comparem diretamente o valor da oferta do retalhista com a
dos concorrentes, desde que a mesma embalagem nao esteja disponivel em
outro lugar. A estratégia de embalamento pode ser poderosa no aumento das
vendas e dos lucros adicionais se for criada usando histéricos de compra e
se for ao encontro de relacionamentos significativos entre produtos de
transacOes antetiores.

Para os produtos, especialmente os populares, que também siao oferecidos pelos
concorrentes o custo e a eficiéncia sao essenciais para determinar qual a melhor marca,
porque as aplicacdes méveis permitem que os consumidores fagam comparagoes
instantaneas de pregos entre canais e isso ira intensificar o nivel de competi¢io.
Quando a diferenca de preco ¢ minima e os produtos estdo em stock, as lojas fisicas
geralmente estdo no topo de preferéncia do cliente uma vez que estas oferecem
gratifica¢ido instantanea, confianga e mais servigos, entao estas podem ter vantagem a
medida que os custos de pesquisa diminuem.

e Aprender a vender produtos de nicho = Os retalhistas que maioritariamente usam

canalis on/ine conseguirao vantagens sobre as lojas fisicas nas vendas de produtos “Cauda
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Longa”, que nao sao econémicos para as lojas. Os produtos que normalmente estio
disponiveis nas lojas fisicas geralmente sio produtos do “Meio da Cauda” que estio
entre os produtos mais vendidos e os “Cauda Longa”, e normalmente nio tém uma
grande procura, pois, encontra-los seria imprevisivel e demorado. Mas, se a empresa
tiver a informagdo do stock disponivel on/ine, encontrar os produtos nas lojas fisicas
locais torna-se muito mais facil, portanto, a vantagem que os retalhistas on/ine tinham
com esses produtos em relagao as lojas fisicas diminui significativamente e a parte da
procura deslocou-se para as lojas fisicas, embora com margens menores. Assim sendo,
os retalhistas que usam ambos os canais podem ter vantagens sobre aqueles que vendem
exclusivamente on/ine por causa do fator de confianga, da disponibilidade e dos servigo
pos-venda na loja.

Enfatizar o conhecimento do produto - O retalho omnicanal permite que os
consumidores acumulem conhecimento sobre o produto em um canal e comprem
noutro como por exemplo o nome, o tamanho, a cor e formato do produto e por isso
¢ importante que a informagao seja clara e esteja em todos os canals, para evitar a
frustragio do consumidor. Isto facilitara a integracio do canal e atraira aqueles
consumidores que gostam de comprar em varios e diferentes canais.

Ao mesmo tempo, os retalhistas devem ter a consciéncia de que o conhecimento do
produto quando ele se estende as marcas tem uma desvantagem que é o aumento da
probabilidade de pesquisa entre as marcas que ira intensificar a competigao entre estas.
A lealdade do consumidor tende a ser maior para os produtos de experiéncia, aqueles
cujo valor sé pode ser avaliado ap6s a compra, do que para os produtos de procura,
aqueles que podem ser avaliados antes da compra, e por isso a competicao pelos
produtos de procura tende a ser muito maior do que pelos de experiéncia. Assim sendo,
os retalhistas devem desenvolver recursos diferenciadores que minimizem a
transferéncia de conhecimento do produto entre marcas se se querem proteger.
Estabelecer custos de troca > Através dos custos de troca, os retalhistas podem
reduzir a concorréncia que enfrentam. Os retalhistas optam por custos de troca quando
oferecem algo ao cliente, que lhes acresce valor, retém e mesmo assim mantém as
margens. Por exemplo, as companhias areas que tém programas de fidelidade em que
oferecem descontos aos passageiros, o programa “Amazon’s Subscribe and Save” onde a
Amazon oferece descontos nos pregos aos consumidores que compram em intervalos

de tempo predefinidos, ou a parceria da “Best Buy” com a “Shopkick App” que envia
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ofertas direcionadas aos consumidores quando estes entram em qualquer uma da loja
“Best Buy”.
Outra forma dos retalhistas criarem custos de troca é estabelecerem privilégios e
vantagens para os consumidores que sao fiéis e leais. Por fim, é importante que a
diferenciagao seja baseada na experiéncia do consumidor e nao na vantagem do prego.
=> Abragar a competi¢io > Os retalhistas que vendam produtos de qualidade com
precos baixos irao ter um bom desempenho e mais transparéncia num meio onde os
custos de pesquisa sao mais baixos e os consumidores identificardo rapidamente esses
retalhistas e irdo ter preferéncia por esses. Aqueles que se tentam isolar da competi¢ao
podem ter sucesso a curto prazo e a exposi¢ao a concorréncia mundial forgard os
retalhistas a melhoras os seus produtos, servicos e precos. No mundo novo do
omnicanal é importante aprender rapidamente com os consumidores e atender as suas

necessidades. Da mesma forma, ha um prémio em qualidade, prego e valor.

Um conceito que surgiu com a estratégia omnicanal foi o de “click-and-mortar” (Fernie et al.,
2010) que tende a apresentar a complementaridade entre os canais on/ine e offline, oferecendo ao
consumidor a possibilidade de primeiro procurar a informagao e comprar o produto online e
depois recolhé-lo na loja ou em outro local preferivel. Outro aspeto que frequentemente esta

associado a adicio do canal digital sao as melhorias estratégicas e financeiras associadas a

introdugao do canal digital (Wolk & Skiera, 2009).

Gartner preve que 80% das implementa¢Ges do omnicanal irdo falhar devido a abordagens
isoladas e estratégias centradas em canais que irdo desligar os clientes, com inevitavel impacto
negativo sobre a fidelidade dos consumidores e as vendas (Lima, 2015). Essas avaliagdes em
silos exigirdo uma transformacao das operagdes de canais dos retalhistas, particularmente em

lojas fisicas (Accenture, 2013).

A medida que os retalhistas adaptam as suas estratégias de vendas a um ambiente omnicanal, as

mudangas serdo sentidas por toda a cadeia da distribuigao.

Primeiro, os fabricantes que fornecem os produtos aos retalhistas nao serdao capazes de produzir
grandes volumes do mesmo produto para diferentes retalhistas e muitos irdo procurar
mercadorias personalizadas, diferenciadores e exclusivas, o que aumentara a complexidade dos
fabricantes. Desta forma os fabricantes irdo necessitar de se tornar mais ageis na produgao de

menos lotes e mais personalizagdo dos produtos. Além disso, a procura por produtos
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diferenciadores podera diminuir a importancia dos produtos mais famosos e os retalhistas

poderio decidir integrar retroativamente a manufatura.

Por fim, o retalho omnicanal, juntamento com o aumento do uso do swariphone, oferece aos
consumidores mais canais para obterem informagdes durante todo o processo de decisio de
compra. Para triunfar neste ambiente, as empresas de marketing e as agéncias de publicidade
que trabalham para os retalhistas, precisam de ser mais orientadas para os dados e analises para
que possam criar campanhas que entregam mensagens publicitirias aos consumidores com
precisao. As decisoes dos consumidores podem ser moldadas por informagdes do canal fisico,

dos sites da loja, das aplicagdes moveis ou das redes sociais (Lima, 2015).

2.2.7. PRINCIPAIS DESAFIOS DO OMNICANAL

A natureza transformadora do omnicanal traz varios problemas de pesquisa, mesmo quando
sao limitados ao dominio operacional. Abaixo sdo descritos trés topicos em geral (Lazaris &

Vrechopoulos, 2014):

=>» Otimizagdo do atendimento: Quando um cliente compra um produto on/ine ele nio
retira fisicamente o produto da prateleira da loja fisica, como acontece no retalho
tradicional. O processo de uma encomenda on/ine envolve funcionarios a retirar o
produto, embala-lo e envia-lo. Um retalhista omnicanal tem a flexibilidade para atender
um pedido on/ine através de qualquer uma das suas lojas fisicas ou do seu armazém de e-
commerce.
Nos armazéns comecaram a utilizar classificadores automaticos e sistemas de corredores
transportadores para que o processo de atendimento fosse otimizado garantindo eficacia
e eficiéncia maxima. Nas lojas fisicas o processo nao pode ser muito alterado e é menos
eficiente pois o armazém esta restringido pelos limites do tamanho do local onde sio
armazenados os produtos, geralmente no fundo da loja.
Uma questio importante na estratégia omnicanal é onde é que o stock deve ser
preenchido, se no armazém on/ine ou se na loja fisica e, se for na loja fisica, em qual delas.
Uma solugao gananciosa seria simplesmente colocar o produto que minimizasse 0s
custos de envio. No entanto, se esse local for uma loja fisica, tal cumprimento
ganancioso pode colocar em risco a insatisfacio dos clientes que entrarem, e se
colocassem todo o stock no armazém on/ine iriam ter um problema de transporte classico

no qual uma heuristica gananciosa nao produz a solu¢ao ideal. Além disso, se o pedido
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do cliente consistir em varios produtos, nem todos estio no mesmo local e os retalhistas
vao ter de resolver um problema de cobertura do conjunto assim como um problema
de minimiza¢ao de fluxo para simplesmente colocar os produtos no armazém que ird
atender o cliente.

Prego: Inicialmente consideram-se os precos de uma perspetiva de retalho tradicional.
Neste modelo, o retalhista pode adotar uma estratégia de precos no nivel de loja
individual baseando-se na procura e condigdes de stock em cada loja. Por exemplo, uma
televisao vendida em Lisboa que tem uma grande procura, mas existe pouco stock,
podera ter um prego alto, mas o mesmo produto vendido em Vila Real pode ter um
preco baixo se existir demasiado stock e pouca procura. Em suma, no retalho tradicional
o mesmo produto pode ter pregos diferentes em lojas diferentes. Contudo, no retalho
omnicanal, as interagdes onmline tornam a estratégia de precos descentralizada
extremamente dificil. No exemplo da televisao: um cliente que more em Lisboa pode
encomendar online a televisio e encomenda-la através da loja de Vila Real uma vez que
0 preg¢o seria mais baixo, mesmo que isso tornasse o tempo de entrega menos rapido.
A dificuldade do omnicanal é em decidir qual pre¢o colocar em cada loja fisica, assim
como na loja on/ine. Desta forma, o cliente teria a oportunidade de escolher que canal de
compra utilizar com base em fatores que inclui o prego.

O prego desde sempre foi considerado uma alavanca extremamente importante no
desafio de balancear a oferta com a procura o que levanta a questio de como ¢ que o
aumento e redugao dos precos pode ser gerida num mundo omnicanal.

Gestao do Inventario: Na estratégia omnicanal, a gestio do inventario traz para as
empresas grandes desafios assim como oportunidades. Se, se comparar novamente ao
retalho tradicional, pode-se verificar que a procura aparece exogenamente e a gestao do
inventario concentrasse em gerir o fornecimento para atender a procura em cada local.
Por outro lado, no omnicanal, o fluxo da procura é muito mais complexo pois existem
pelo menos dois fluxos de procura: os clientes que entram nas lojas fisicas e os canais
que o retalhista precisa de decidir como atender.

A grande oportunidade que o retalhista tem esta relacionado com a otimizacao do
atendimento. O retalhista pode direcionar estrategicamente a procura online para locais
com maior stock reduzindo assim o desequilibrio do stock, o que reduz o risco de falta
de stock bem como os custos de reposigao. Além disse, o retalhista tem a flexibilidade
de responder a procura on/ine uma vez que pode integrar a reposicao de stock com o

atendimento para reduzir os custos gerais.
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Apesar das vantagens identificadas no uso do omnicanal, ainda existem alguns motivos pelos
quais os retalhistas hesitam em implementar esta estratégia. O canal on/ine, por exemplo, difere
em muitos aspetos do canal gff/ine em termos de logistica, comportamento do cliente, politicas
de devolucio e expectativa do servigo (Kaye & Johnson, 2002). Além disso, os altos custos e
esforcos de mudanga de processos e investimento em novas tecnologias sio outro fator de
preocupagao (Herhausen et al., 2015). Outro aspeto negativo identificado sao os conflitos
internos que ocorrem quando os objetivos dos diferentes canais sio incompativeis (Agatz et al.,

2008).

Como conclusio, a integragao nao é apenas uma tarefa operacionalmente e organizacionalmente
complexa, mas alguns retalhistas ndo tém a disposi¢cdo de fornecer esses servicos aos seus

clientes (Herhausen et al., 2015).
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CAPITULO III



3. O OMNICANAL EM PORTUGAL

De forma a entender o omnicanal em Portugal, é importante compreendermos o contexto do

retalho em Portugal e se este esta pronto para as novas estratégias do mercado.

As caracterfsticas geograficas portuguesas sao suscetiveis de influenciar a forma como os
retalhistas operam e as expectativas dos clientes em redor. Os retalhistas descrevem Portugal
como um pais costeiro, mas pequeno e que ha uma disparidade consideravel de densidade
populacional entre as regides. Os consumidores portugueses compreendem as diferencas
territoriais de Portugal e as suas expectativas em relagao ao servigo prestado. Por exemplo, um
cliente que vive no litoral tera uma expectativa maior em relagao a entrega dos produtos em
compara¢ao com um cliente que viva no interior ou nas ilhas. Nao s6 os clientes percebem este
tipo de diferencas, mas também os retalhistas esperam esta compreensio quando servem os

consumidores. (Lima, 2015).

O facto de em Portugal aos domingos as lojas estarem abertas também permite aos retalhistas
uma utilizagao diversificada de formatos em horarios distintos, enquanto outros paises tendem
a encerrar as suas lojas aos Domingos. Este fenémeno influencia os habitos de compra dos
consumidores portugueses e pode estar, de alguma forma, relacionado com a menor propensao

ao consumo on/ine por parte dos portugueses, o que leva a manter as lojas fisicas abertas por

mais horas (Lima, 2015).

Em compara¢ao com o resto do Mundo, Portugal ainda estd muito distante dos principais paises

no topo do retalho mundial como pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Rank Retalho Mundial
Fonte: (Deloitte, 2020)

Rank Name of | Country  of 2018 net retall ' S 201@;-2018
(FY18) company origin revenue Dominant operational format retail revenue
(US$M) CAGR

1 Wal-Mart USA 514,405 Hypermarket/Supercenter/Superstore | 1.6%
Stores, Inc.
Costco

2 Wholesale USA 141,576 Cash & Carry/Warehouse Club 6.1%
Corporation

3 ﬁ]rgazon'com' USA 140,211 Non-Store 18.1%

4 Schwarz Group | Germany 121,581 Discount Store 7.1%

5 The Kroger Co. | USA 117,527 Supermarket 3.6%
Walgreens

6 Boots Alliance, | USA 110,673 Drug Store/Pharmacy 8.9%
Inc.

38




7 The Home | ysa 108,203 Home Improvement 6.5%
Depot, Inc.
Aldi Einkauf

8 GmbH & Co.|Germany 106,175 Discount Store 6.7%
oHG

9 CVS ~ Health| o, 83,989 Drug Store/Pharmacy 5.1%
Corporation

10 Tesco PLC UK 82,799 Hypermarket/Supercenter/Superstore | 0.1%
Jeronimo

50 Martins, SGPS, | Portugal 20,453 Discount Store 7.9%
S.A.

155 gznae, SGPS, | portugal 6,733 Supermarket 4.3%

Apesar de termos apenas duas empresas de retalho portugués no top 250, nomeadamente a
Jerénimo Martins, SGPS, S.A. na posi¢io 50 e a Sonae, SGPS, S.A. na posi¢ao 155, uma
consideravel quantidade de marcas internacionais operam em Portugal. Por exemplo, o Auchan
Group (18°) que possui marcas como o Jumbo, Pao de Acgucar e Box; a Inditex, S.A (33°) que
possui a Zara, Massimo Dutti, Pull and Bear e Springfield; o Metro Group (34°) que possui a
Media Markt e a Makro; o El Corte Inglés, S.A (65°) sao alguns exemplos de grupos de retalho
que estao no top 100 de retalhistas (Deloitte, 2020). A taxa de concentracao do setor é inegavel,
ja que os dez maiores retalhistas representam um terco do mercado mundial, e verifica-se que a
maior concentra¢ao é nos HEstados Unidos, uma vez que no Top 20 estio presentes dez

empresas americanas, trés delas no Top 3.

Devido a rapida mudanc¢a do mercado, os retalhistas estio focados, continuamente, em novos
formatos e ofertas. Por exemplo, o Continente esta a fazer grandes apostas on/ine criando um
website de facil utilizagdo. A Worten introduziu o conceito de “click and collec?” e garantiu uma
entrega em casa ou na loja fisica em apenas 2 dias. E evidente que os retalhistas portugueses
estao preocupados com os novos comportamentos do consumidor e estio oficialmente a

melhorar as suas estratégias (Lima, 2015).

A especificidade do mercado de retalho em Portugal influenciou o grau de evolugao das recentes
estratégias dos canais. Quando se compara a maturidade de Portugal com os principais paises
do retalho, o mercado portugués nio esta tao maduro, especialmente se o canal levado em
consideragao for o canal on/ine (Lima, 2015). A ma percecao das métricas do canal online e o
baixo nivel de digitalizacio das pequenas e médias empresas portuguesas, evidenciam a

importancia num maior investimento do canal on/ine.
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Relativamente aos dois diferentes canais principais, podemos verificar as principais razdes para
a utilizacdo de cada um, focando maioritariamente no canal on/ine uma vez que ¢ o menos

investido em Portugal, como referido anteriormente.

31 O CANAL FiSICO EM PORTUGAL

Antes de proceder a compra na loja fisica, o consumidor portugués tende a primeiro obter
informac¢ao. Uma investigagao de Luis Cunha conclui que 81,1% dos portugueses procuram
obter informacao online sobre as matcas e/ou artigos antes de fazer uma compra fisica, enquanto
18,9% admitem nao o fazer, como pode ser observado na Tabela 2 (Cunha, 2015).

Tabela 2 - Consumidores que procuram obter informagéo sobre marcas e/ou artigos antes de fazer uma compra numa

loja fisica
Fonte: (Cunha,2015)

Procura informacio Frequéncia %

Sim 180 81,1
Nio 42 18,9
Total 222 100

Desta forma torna-se importante que a empresa proporcione toda a informagao possivel em

varias plataformas online.

Relativamente a frequéncia de compra, o Grafico 1 revela que ha diferencas significativas entre

a area alimentar e a nao alimentar, no que se refere a compra nas lojas fisicas (Cunha, 2015).
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Grdfico 1 - Frequéncia de compra por categoria de artigos (%)
Fonte: Cunha, 2015

As categorias mais frequentes nas compras diarias sao os “Frescos” (25,2%), a “Mercearia”
(16,2%). Relativamente a frequéncia de compra mensal, as categorias mais frequentes sio os
“Lacticinios e Congelados” (61,7%) e as “Bebidas” (60,8%). Na frequéncia de compra mensal,
a categoria mais frequente ¢ a “Drogaria e Perfumaria” (68,9%) seguida da “Moda” (59,9%).
Por fim, referente a frequéncia de compra anual, as categorias mais representativas sao

“Equipamentos Eletrénicos” (72,5%) e o “Lazer” (36%) (Cunha, 2015).

Relativamente as razdes para comprar na loja fisica, verificou-se que as razoes mais apontadas
foram a “percecio real do produto” e a “disponibilizacao dos artigos”. Por outro lado, o “prego”

¢ a razdo que apresentou a média mais baixa (Cunha, 2015).

41



Tabela 3 - Razbes de compra nas lojas fisicas
Fonte: Cunha, 2015

Preco ::r;ﬁ;gz Atendimento iir::\lﬂg?vhaass [:::: ?;r::i);:ga Pre;;:;agg:o
dos artigos artigos
N Valido 229 229 229 229 229 229
Média 2,36 2,63 3,07 2,67 3,38 3,58
Mediana 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
Moda 2 3 3 3 4 4
Desvio Padrao ,791 771 ,800 ,801 ,755 713

3.2 O CANAL ONLINE EM PORTUGAL

Analisando o Grafico 2, em 2018 existia 1.295.299 empresas em Portugal, um nimero que tem

vindo a aumentar desde 2012.

Empresa
1.300.000 =

Série: Empresas
1.200.000 = 3 - Eixo: Empresa
Ano: 2018
Valor: 1.295.299

1.100.000 4 ?
1.000.000
900.000 -
800.000 4
700.000 4
600.000 <
500.000 =
400,000 4
300,000 4
200,000 4

100.000 -

oA
V] -2001- -2002- -2003- -2004- -2005- - 2006- - 2007 - - 2008 - - 2009 - - 2010 - - 2011- - 2012 - - 2013 - -2014- - 2015- - 2016- - 2017 - - 201§ - - 2019 -

Empresas

Grdfico 2 - Numero de empresas em Portugal entre 2001 e 2018
Fonte: INE, PORDATA, 09-11-2020

Destas empresas, apenas 39% tém presenca on/ine e apenas 27% fazem negocio através do online

(CTT Report, 2020).

O consumidor portugués tem vindo a utilizar cada vez mais os canais on/ine principalmente no

ano de 2020, um ano em que a pandemia gerou um maior foco no comércio eletrénico (INE,

2020).
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Em 2020 quase 80% da populagao portuguesa, entre os 16 aos 74 anos, foi utilizadora da

internet, em 2010 os utilizadores da Internet representavam pouco mais que a populagio

naquela época (INE, 2020) (Grafico 3).

Escaldes etdrios

A g9,5%
25234an0s [N o82%
35a44an0s [ 05,7
4sasaancs [N s2.7%
ssa6aanos [N es.3%

65a74anos N 39,0%

16 a 24 anos

Grdfico 3 - Pessoas com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram a Internet, por escaldo etdrio

Fonte: INE, 2020

Em 2020 houve um aumento entre 10% a 15% de consumidores on/ine em Portugal. As classes

médias e altas sio as que apresentam uma maior adesao a compra on/ine, 60% dos residentes

urbanos (Lisboa e Porto) estio mais representados nas compras onkne e 90,2% dos

consumidotes on/ine estio entre as idades dos 18 aos 54 anos onde 77,3% estdo entre os 25 e os

54 anos. (CTT Report, 2020) (Grafico 4).

ebuyers

[T Pop. (>18)

18-24 yrs

30,4%

25-34 yrs 35-44 yrs 45-54 yrs 55-64 yrs >65

Grdfico 4 - Idade do perfil do comprador online
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)

Apesar deste aumento, Portugal mantém-se abaixo da média da Unido Europeia na utilizagao

da internet para compras (INE, 2020).

As quantidades de encomendas on/ine aumentaram significativamente em 2020. Os utilizadores

que fizeram 3 a 5 encomendas aumentaram 4 pontos percentuais, os que fizeram de 6 a 10
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encomendas aumentaram 9,5 pontos percentuais e os que fizeram mais de 10 encomendas

aumentaram 6,9 pontos percentuais (INE, 2020).

A area metropolitana de Lisboa ¢ a unica regido em que a proporcao de pessoas a utilizar o

comércio eletrénico em 2020 (41,6%) ultrapassa a média obtida para o conjunto do pais (35,2%).

(Gratico 5)
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Grdfico 5 - Pessoas com 16 a 74 anos que utilizaram comércio eletronico, NUTS Il, 2020
Fonte: INE, 2020

Relativamente aos produtos ou servi¢os adquiridos através do on/ine pode-se concluir, através

da andlise do Grafico 5, que as roupas e os sapatos sio o produto mais adquiridos (68%), seguido

dos produtos eletrénicos e computadores (60%), os livros e filmes em terceiro (52%), os

cosméticos em quarto (49%) e os eletrodomésticos em quinto (40%).

Comparando com 2019, os maiores aumentos foram no produto fresco, aumentaram de 10%

para 35%, seguido dos produtos farmacéuticos que aumentaram de 13% para 36% (CTT
Report, 2020).
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Grdfico 6 - Produtos comprados pelos consumidores online
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)

Relativamente ao meio utilizado para efetuar as compras on/ine, observa-se pelo Grafico 6, que
os consumidores utilizam maioritariamente o PC portatil (77%), seguido do smartphone (49%),

o PC desktop (24%) e por fim o tablet (15%).

PC Portatil

Smartphon

Figura 4 - Aparelho utilizado para as compras online
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)
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Segundo o relatério de e-commerce dos CT'T, existem quatro fatores principais que influenciam

a preferéncia pelo canal on/ine (CTT Report, 2020):

1. o produto que engloba a boa informacio que encontram sobre o produto assim como
a diversidade de produtos que pode ser encontrada on/ine;

2. asatisfacdo uma vez que o consumidor da valor ao feedback dos outros consumidores;

3. conveniéncia como comprar a qualquer altura, o shopping amigavel e o shopping
omnicanal;

4. valorizagao do preco como as promogdes e 0s precos baixos que conseguem encontrar

quando a compra ¢ online.

De todos estes fatores, os trés que o consumidor da mais valor é o shopping amigavel do canal
online (63,6%), o facto de poder comprar em qualquer altura (59,4%) e os precos mais baixos

(58,4%0).

59,4%  63,6% 57,5%  584%

43,6%
38,9%

23,0%

18,7%

Good product Product Reviews from Buy anytime User friendly Omnichannel Promations Low prices
information diversity other buyers shopping shopping

Figura 5 - Principais fatores para escolher a compra online
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)
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Relativamente a conveniéncia quando a compra ¢ on/ine, é crucial que o retalhista tenha a opgao
de escolha em relagdo a entrega do produto e que o consumidor possa escolher onde quer
receber a sua encomenda e que realmente receba onde pretendeu, de forma a aumentar a sua
satisfacdo. Pode-se observar no Grafico 7, que 84,9% dos consumidores portugueses optam por
receber em casa, 37,8% optam por receber em lojas de conveniéncia, 30,4% no trabalho, 29,4%

na loja fisica e 26,4% nas lojas de correio.

OPCAO DE ENTREGA DAS COMPRAS ONLINE

90% 84,90%
80%
70%
60%
50%
240% 37,80%
29,40% 30,40%

30% 26,40%
20%
10%

0%

Lojas de Correio Loja fisica Trabalho Lojas de Conveniéncia Casa

Grdfico 7 - Opg¢des de recegdo de encomendas online
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)

Face a este cenario, os retalhistas devem estar prontos para responder a op¢ao de entrega
pretendida pelo consumidor. Se o retalhista tem esta capacidade também tem de entender que
existem fatores que o consumidor vé como sendo constrangimentos na entrega e estes devem
ser ultrapassados e geridos pelos retalhistas. O que o consumidor mais valoriza é a conveniéncia,
o produto e o tempo de entrega. Relativamente a conveniéncia, o consumidor vé como
constrangimento nao conseguir contactar o individuo que esta a efetuar a entrega e ter de se
deslocar para outro local que ndo a sua casa para receber o produto. Receber o produto em mas
condi¢des também é um constrangimento para o consumidor. Por dltimo, o tempo é o maior
fator que influencia a opiniao do consumidor, a incapacidade de poder alterar a data de entrega
ou a hora, ter de aguardar muito tempo pela entrega, nao saber o tempo de entrega e nao saber

o dia de entrega sao dos maiores constrangimentos na entrega, da 6tica do consumidor.
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Para 37% dos consumidores portugueses, 0 maior constrangimento é nao saber o tempo de
entrega, para 28% ¢é ndo saber a data de entrega e para 26% ¢ ter de se deslocar a outro local
que ndo a sua casa para levantar a encomenda. Estes sdo os trés maiores constrangimentos e

pode-se analisar os restantes na Figura 6.

Convenience : IC Time

28%
- . .

Unable to contact  Have to go to Damaged goods Unable to change Waiting time for Not know the Not know the
the delivery man  another place if delivery day / time delivery delivery time delivery date
by phone you are not at
home

Figura 6 - Principais constrangimentos da experiéncia de entrega
Fonte: MarketStudy “eCommerce Ibérico”, (CTT Report, 2020)

Face ao cenario do consumidor portugués é importante que as empresas portuguesas comecem
a dar mais valor ao seu canal on/ine para este canal ndo ser uma barreira na implementa¢ao do

omnicanal (Lima, 2015).

Outros aspetos importantes que influenciam o ritmo lento de crescimento em Portugal sao a
cultura de assuncao de riscos dos portugueses e as barreiras tecnologicas com que os mercados

se deparam.

Os retalhistas consideram que neste momento Portugal ainda nao esta num estado de omnicanal
e o estado que melhor ilustra as estratégias portuguesas ¢ o ¢ross-channel, no sentido em que estao
entre o multicanal e o omnicanal e existem algumas sinergias entre ambos os canais. Os
retalhistas  portugueses também reconhecem que ¢é importante a coeréncia, a
complementaridade, a eficiéncia e a experiéncia. No entanto, o facto de uma quantidade
consideravel de retalhistas referirem que o omnicanal faz parte da existéncia de multiplos canais,
incluindo o online para entrega de produto, também indica que os retalhistas portugueses
compreendam que para chegarem ao omnicanal, devem primeiro diversificar os formatos e

entregar os produtos em todos os canais importantes para o consumidor. A coeréncia das
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estratégias e a capacidade de integrar dados sdo vistas como a principal fonte de vantagem
competitiva dos retalhistas. Isto nao ajuda apenas os retalhistas a se tornarem mais ageis

internamente, mas também os permite oferecer ofertas mais sofisticadas voltadas para o cliente

(Lima, 2015).

3.3 ESTRATEGIAS OMNICANAL

Apesar de se verificar que em Portugal a estratégia do omnicanal ainda nao esta implementada
em muitas empresas, existem empresas em Portugal, que ja possuem estratégias omnicanal bem

consolidadas.

(Coelho, 2015) estudou casos de empresas portuguesas que ja implementaram a estratégia
omnicanal como a Green Boots, uma empresa de calgado em Alcobaga, e a Cheyenne, uma

empresa de téxtil em Barcelos.

MULHER

Figura 7 - Site online Green Boots
Fonte: https://www.greenboots.pt/

A Green Boots iniciou o seu negécio com uma loja on/ine (Figura 7) por isso desde inicio a
estratégia omnicanal foi a base de implementagao do modelo de negdcio da marca e verifica que
os resultados sdo visiveis e por isso no geral a utilizacdo desta estratégia é positiva. A relagao
entre canais significa uma mais valia para a empresa e reflete-se no aumento das suas vendas.
Como ¢ uma empresa que surgiu recentemente, em 2012, soube desde logo identificar as

necessidades dos seus potenciais compradores, para que pudesse aproveitar da melhor forma o

49



fruto produzido com base nas novas tendéncias e a sua maior prioridade comegou por ser a
rapidez de respostas e personalizagdio no atendimento ao cliente, para que nio exista

distanciamento com a marca (Coelho, 2015).

A empresa refere que o seu principal desafio foi a coordenagao entre canais pois se nao houver
uma constante preocupa¢ao com essa coordena¢ao poder-se-a verificar uma descoordenagao
generalizada quanto ao fator prego e apresentacao da marca, mesmo dentro do mesmo canal e
port isso, é necessario prevenir esse acontecimento para que o cliente tenha confiang¢a na empresa

e aumenta a sua lealdade com a marca (Coelho, 2015).

A Cheyenne ¢ uma empresa que faz parte do grupo lodo Jeans, que é especializada sobretudo
em denim (ganga) mas produtora de todo o tipo de tecidos, exceto malhas e foi fundada em 2011.
A Cheyenne tem apresentado um crescimento sustentavel devendo-se sobretudo a sua inovagao
tecnoldgica e a metodologia de trabalho aplicada aos seus recursos humanos, de forma a

desenvolver vantagem competitiva face as restantes empresas dos seus mercados (Coelho,

2015).

Figura 8 - Loja Cheyenne
Fonte: https://redshoesblog.wordpress.com/2012/04/20/cheyenne-reabre-no-marshopping/

A empresa considera a estratégia omnicanal muito importante tendo em conta o tipo de
consumidor atual que cada vez mais é informado e atento e utiliza diversos canais para obter as
informacoes e efetuar as suas compras. Esta implementa¢ao ¢ uma oportunidade para redefinir

o aproveitamento de recursos, distribuindo uniformemente toda a informacgao disponivel
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através dos varios canais que dispoem. Considera como grande desafio a gestao nao s6 dos
conteudos, mas também a festio de recursos quer estes sejam humanos ou tecnoldgicos.
Entendem que muita das vezes torna-se dificil responder com rapidez as necessidades dos

consumidores pois existe uma acrescida exigéncia nestes ultimos anos (Coelho, 2015).

Em relagdo a empresas ja com uma estratégia omnicanal bem consolidada e que deverd ser um
exemplo para as empresas que pretendem implementar esta estratégia, podem ser observados

os exemplos da FNAC, SONAE MC (Continente) e Decathlon.

Uma das principais estratégias omnicanal da FNAC ¢ o servico Smart Lockers (Figura 9) que
consiste em cacifos onde sao depositadas as encomendas feitas pelo site online da loja e
posteriormente sao levantadas através de um pin de acesso. As entregas sao efetuadas em menos
de 24h e a encomenda ¢ levantada na loja fisica, de forma gratuita (Barbosa, 2019). Esta

estratégia cria sinergias entre o canal fisico e o on/ine, através da sua integracao (Melacini et al.
g g ) g (J: 5

2018).

Outra estratégia omnicanal ¢ a possibilidade de o consumidor verificar a disponibilidade de um
produto em qualquer loja fisica da Fnac, o que possibilita o cliente perceber qual deslocagao
deve fazer e se esta se justifica. A visualizagdo do stock disponivel é uma condi¢ao basica para
oferecer uma experiéncia consistente entre os canais (Cao, 2014; Kourimsky & Van Den Berk,

2014; Melacini et al., 2018).

A Fnac também d4 a possibilidade de o consumidor encomendar um produto numa loja fisica
que s6 esta disponivel através do website, com entregas no proprio dia ou na manha seguinte. No
site pode-se verificar que existe uma grande integracao com o mundo ¢fffine uma vez que a
compra online pode ser devolvida em ambos os canais, website ou loja fisica. A Fnac otimiza o
atendimento com o cliente através de um chat no seu website que permite atender o cliente de

uma forma personalizada e ir a0 encontro das suas necessidades.

Também tem a aplicacio do cartdo Fnac (Figura 10) que disponibiliza detalhes acerca dos
produtos, como reviews e stock em loja através do Scan&Shop. O Marketplace também ¢é uma
estratégia omnicanal da Fnac, que conta com vendedores particulares e profissionais e apresenta
ratings e comentarios, assim como no proprio website da empresa, que geram mais confianga
para a conversio. Fol analisando os servicos que achavam serem mais interessantes para o
consumidor final e também com base no feedback que estes davam que a Fnac optou por

implementar estas estratégias omnicanal (Barbosa, 2019).
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Figura 9 - Smart Locker, FNAC
Fonte: https.//www.kernworld.com/media/case_study fnac_pt _en.pdf
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Figura 10 - Aplicagéo Cartdo FNAC
Fonte: https.//www.fnac.pt/Magazine/home_adherents.asp
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A empresa SONAE MC (Continente) tem como principal foco na implementa¢ao do omnicanal

a consisténcia na experiéncia do cliente. Uma das suas estratégias ¢ o servigo Click&Go (Figura
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11), em que a compra online pode ser levantada na loja fisica ou a recolha pode ser efetuada no
carro. As devolugoes das compras feitas on/ine sio gratuitas em qualquer loja Continente (Figura
12) e existe a possibilidade de atribuir estrelas aos produtos como forma de gerar maior
seguranc¢a. Em termos de aplica¢oes, o Continente conta com diversas aplicagdes disponiveis
para os seus clientes onde a integracdo entre canais ¢ clara. A aplicagdo para telemével do Cartao
Continente (Figura 13) permite que o cliente consulte o saldo do cartao, as tltimas comprar que
efetuou, disponibiliza as copias dos taldes e ainda possibilita a consulta dos cupdes que depois
podem ser usados em qualquer loja. A aplicagao Continente On/ine (Figura 14) facilita a pesquisa
de produtos, onde quer que o cliente esteja e ainda permite que o cliente receba em casa as suas
encomendas ou em outro local a sua escolha. A aplicagao Tira-Vez (Figura 15) permite ao cliente
que esta na loja fisica tirar uma senha para um dos postos necessarios, como talho, padaria e
peixaria, e quando chega a sua vez a aplicagao avisa. A aplicacao Continente Siga (Figura 10)
permite criar listas de compras partilhadas com outros clientes, quer seja em loja ou no website,
onde os produtos sao adicionados através da leitura de cédigos de barras com um ou mais
smartphones em simultaneo e a compra pode ser finalizada em qualquer um dos canais. Por fim,
a aplicacio Swart Continente (Figura 17) permite adicionar produtos através da pesquisa
inteligente por voz, texto ou codigo de barras e depois transferir os produtos para a aplicagao

Continente ou para o website e finalizar a compra (Barbosa, 2019).

CLICK&G@ LOCALIZAGOES | PERGUNTAS FREQUENTES

UM SERVICO E SIMPLES DE USAR

‘_ i \,-
S30 mais de 20 mil produtos, cor nde quer Levanle a suas encomenda no
precos baixos, campanhas & ompras ponto de recolha através do
descontos que tao bem conhece., e horano que prefere seu numero de encomenda

Figura 11 - Servigo Click&Go
Fonte: https.//www.continente.pt/stores/continente/pt-pt/public/Pages/click-go.aspx
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Figura 12 - Devolugdo Fdcil

Fonte: https://www.continente.pt/stores/continente/pt-pt/public/Pages/click-go.aspx
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Figura 13 - Aplicagdo Cartdo Continente
Fonte: https://www.cartaocontinente.pt/
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Figura 14 - Aplicagéo Continente Online
Fonte: https://www.continente.pt/pt-pt/public/Pages/Apps/app-continente.aspx
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Figura 15 - Aplicagdo Tira-Vez

Fonte: https://www.continente.pt/pt-pt/public/Pages/Apps/tira-vez-continente.aspx

54



CONTINENTE SI6A

FACA COMPRAS COM

O SEU SMARTPHONE

+ Rapido + Simples + Seu

SAIBA MAIS

Figura 16 - Aplicagdo Continente Siga
Fonte: https://www.continente.pt/pt-pt/public/Pages/Apps/siga.aspx
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Figura 17 - Aplicagdo Smart Continente
Fonte: https://www.continente.pt/pt-pt/public/Pages/Apps/smart.aspx

Relativamente a empresa Decathlon, esta oferece ao cliente na sua loja fisica totens interativos
(Figura 18) onde permite ao cliente comprar no website enquanto esta na loja. A loja também
tem um espag¢o dedicado ao servigo Clicke>Recolha, onde as encomendas efetuadas on/ine podem
ser levantadas e as trocas e devolugoes de produtos comprados no website podem ser efetuadas
em qualquer loja do pais. Outro servigo disponibilizado é o de reservar online e recolher e pagar
em loja (Figura 19) que permite ao cliente ver o stock que tem em loja e recolher no minimo
em 1h, mediante confirmagao da disponibilidade do produto. A Decathlon também oferece ao
cliente uma assisténcia personalizada através dos varios meios de comunicagao uma vez que esta
¢ feita por desportistas conselheiros que esclarecem duvidas e questdes técnicas. A aplicagao
Decathlon (Figura 20) apresenta um feed de noticias com conteudos personalizados e de acordo
com os desportos preferidos e compras do cliente e permite fazer scanner ao cédigo de barras
dos produtos e verificar a disponibilidade e informac¢des detalhadas aos produtos e ainda

encomendas e escolher o local de entrega mais conveniente (Barbosa, 2019).
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Figura 18 - Ecrds interativos Decathlon
Fonte: https.//www.cognitive.pt/projects/decathlon-coimbra
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Figura 19 - Servigco de Reserva online, poagar e recolher
Fonte: https://www.decathlon.pt/
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Figura 20 - Aplicagdo Decathlon
Fonte: https://www.decathlon.pt/servicos-cartao-decathlon.html

Todas as trés empresas mencionadas anteriormente revelaram que o fator motivador para alterar
o seu modelo para uma estratégia omnicanal foi o cliente e a concorréncia e que um dos desatios
que enfrentam ¢ a dimensiao do mercado portugués que como é pequeno, ha coisas que as
empresas gostariam de estar mais evoluidas mas outras empresas nao entendem a dimensao do
mercado portugués como suficientemente interessante para disponibilizarem determinado tipo

de servigos disponiveis (Barbosa, 2019).

Foi concluido que existem algumas empresas portuguesas e empresas que operam em Portugal
com uma estratégia omnicanal bem consolidada e que esta estratégia traz grande vantagem
competitiva para as empresas que a adotam. Desta forma, ¢ importante perceber porque é que

ha empresas portuguesas a ainda nado optarem por esta estratégia.

Nao foi encontrada na literatura nenhum trabalho acerca do nao uso da estratégia omnicanal.
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CAPITULO IV



4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Nos trabalhos de investigacao, a metodologia é uma das fases mais cruciais e imprescindivelis,
sendo considerada como a disciplina instrumental que cria as situagdes propicias para que uma
pesquisa se possa considerar cientifica. Esta fase tem uma extrema relevancia neste processo de
metodologia pois ¢ ela que “assegura a fiabilidade e a qualidade dos resultados da investigacio”

(Fortin, 1999).

A metodologia é, pois, o caminho para a obten¢ao do conhecimento, e ¢ através dela que se
estuda e fundamenta os métodos que vao ser utilizados no decorrer do trabalho, com o intuito
de articular os procedimentos aplicados ao longo das varias etapas, de modo a preservar a

exatiddo e a veracidade dos resultados (Baily, 1950).

A metodologia deve ajudar a explicar, nio apenas os objetivos da investigagao cientifica, mas
também o seu préprio processo, pois as suas exigéncias nao sao de submissio estrita a

procedimentos rigidos, mas sim a obtenc¢ao de resultados (Bruyne et al., 1991).

Este capitulo tem como principal objetivo dar a conhecer os procedimentos a serem utilizados
para obter as respostas aos objetivos apresentados. As pesquisas exploratérias tém como
objetivo desenvolver, esclarecer e modificar conceito e ideias, visando a formulagio de
problemas mais precisos ou hipoteses para estudos posteriores. A selecao das questdes a
investigar é o passo mais relevante para decidir o tipo de pesquisa, contudo ¢ importante a

serenidade e ponderagdo na execugio desta tarefa (Gil, 2010).

4.1 OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Como ja referido, a literatura atual sobre o omnicanal ainda é bastante limitada (Gallino &
Moreno, 2014; Verhoef et al., 2015b). A presente dissertagdo procura avancar a literatura
relativamente a literatura relativamente a lacuna existente sobre a caréncia de investigagao na
forma como as empresas alteram a sua gestao e respondem aos desafios estratégicos (Lazaris &
Vrechopoulos, 2014). A investigacio sobre os diferentes canais deve agora refletir-se em

questoes associadas a estratégia omnicanal (Verhoef et al., 2015b).
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O omnicanal ¢ um fenémeno dinamico logo ¢ necessaria uma investigacao continua (Bernon et
al., 2016). Esta estratégia, se bem utilizada e compreendida, pode trazer melhores resultados
para as empresas ¢ ¢ também uma estratégia que se foca no novo consumidor que ¢é
nototiamente orientado ao omnicanal. E neste sentido que o objetivo principal desta
investigacdo passa por perceber as estratégias da implementagdo do omnicanal e a sua niao
utilizacio por parte de pequenas e médias empresas portuguesas. B, por isso, importante
compreender as vantagens destas estratégias e as suas principais barreiras no processo de

implementagao.

42  HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Numa investigacao, um dos pontos cruciais é a elabora¢iao de hipéteses de estudo visto que
estas sao afirmacgoes ou citagoes que devem ser testadas. A hipotese ¢ um enunciado formal das
relagoes previstas entre duas ou mais variaveis, ou seja, que estas declaram a relagdo esperada
entre as variaveis independentes e dependentes, procura-se combinar as hipéteses com o
problema e com os objetivos num prognodstico ou explicagao clara dos resultados esperados da

presente investigacdao (Pinheiro, 2013).

A definicao da hipotese destina-se a estabelecer a ligagao entre a parte teorica e a parte empirica

da investigacao (Hill & Hill, 2012).

Com base nas referéncias teoricas apresentadas, foi delineada a hipdtese geral e o conjunto de

hipéteses operativas desta investigacao exploratoria que posteriormente serdo testadas:
Hipotese Geral:

H: A utiliza¢do do omnicanal é considerada uma vantagem para as pequenas e médias empresas

em Portugal.
Hipoteses Operativas:

Hj: A nio implementa¢do do omnicanal ¢ influenciado pela falta de conhecimento sobre a

estratégia comercial.

H: O nio uso do omnicanal ¢ influenciado pela dificuldade na gestao do inventario.
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H3: O nio uso do omnicanal ¢ influenciado pela dificuldade de oferecer ao consumidor um

atendimento personalizado.

H 4: O nio uso do omnicanal ¢ influenciado pela dificuldade na defini¢ao do prego.

43 METODO DE INVESTIGACAO

E através da metodologia que se descreve e explica os métodos que vao aplicar conforme o
trabalho realizado de forma a sistematizar os procedimentos adotados durante os varios
periodos, procurando sempre garantir a maxima validade e fiabilidade dos resultados (Pacheco,

2018).

Em sentido amplo, existem dois tipos de abordagens distintas do problema: a abordagem

quantitativa e a abordagem qualitativa.

Este estudo segue uma abordagem quantitativa que procura explicagdes para um problema
especifico. O objetivo da abordagem utilizada, é estabelecer e provar relagoes entre variaveis
que sao definidas de forma operacional, isto ¢, de forma a poderem ser quantificadas direta ou
indiretamente (Real de Oliveira & Ferreira, 2014). A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo
uso de quantificagdao, quer nas técnicas de recolha quer no tratamento dos mesmos, recorrendo

a métodos e softwares estatisticos (Diehl, 2004).

Deste modo, foi desenvolvido um questionario na presente investigagao.

44 O QUESTIONARIO

O questionario é uma técnica de inquérito que permite estruturar perguntas, com o objetivo de
obter informagdes sobre o objeto, junto de uma populagiao especifica. Numa investigacao
empirica, o questionario ¢ fundamental para a verificagao das hipéteses previamente formuladas

(Baranano, 2004).

O questionario foi elaborado tendo como ponto de partida a revisdo de literatura. E constituido
pot 26 questoes no total, 25 de resposta fechada e uma de resposta aberta, ¢ esta dividido em 5

grupos, as quais serao abordados sucintamente.
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O primeiro grupo ¢ constituido por 4 questoes que procuram caracterizar o perfil da amostra

através de fatores como area de negocio, tipo de empresas, antiguidade da empresa e localizagao.

O segundo grupo do questionario é constituido por 3 questdes e tem como objetivo recolher
dados sobre a perce¢ao dos novos mercados e do consumidor. Neste grupo estdo presentes
perguntas de escolha multipla e fechadas, uma delas com restri¢des onde foi s6 permitido aos
inquiridos responder até trés respostas propostas e em duas delas utilizou-se uma escala de
Likert de 5 pontos (s (1 = discordo totalmente, 2 = discordo, 3 = nao concordo nem discordo,
4 = concordo, 5= concordo totalmente). A escala de Likert é uma escala nio comparativa,

itemizada e facil de construir e de se aplicar (Malhotra, 2006).

O terceiro grupo é constituido por 4 questdes também de escolha multipla que serdo essenciais

para o conhecimento acerca dos diferentes canais utilizados pelas empresas.

O quarto grupo ¢ constituido por 4 questdes e tem como objetivo recolher dados sobre as
estratégias comercias das empresas. E também constituido por perguntas de escolha multipla,

duas delas utilizando-se uma escala de Likert.

O quinto e ultimo grupo ¢ constituido pelas perguntas essenciais para esta investigagao. Contém
questdes referentes a0 omnicanal, a sua implementacio e as barreiras. . composto por 6
questoes multiplas onde se utilizou uma escala de Likert, duas questoes multiplas, duas questoes
multiplas com restricdes onde foi s6 permitido aos inqueridos responder a um numero limitado
de respostas propostas e uma resposta aberta com o objetivo de perceber o que as empresas

entendem por omnicanal.

4.5 DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra ¢ um “subgrupo dos elementos da populagao selecionado para a participagdio no

estudo” (Malhotra, 2000).

Optou-se pela amostra por conveniéncia e o questionario foi enviado via e-mail para pequenas
e médias empresas, com lojas fisicas em territorio nacional, que trabalhassem com loja fisica e
loja online mas ainda nao tivessem adotado uma estratégia omnicanal. Este tipo de amostra, é
caracterizada por ser mais rapida e menos dispendiosa, permitindo obter mais respostas ao

questiondrio, num curto espago de tempo (Barafiano, 2004; Malhotra, 20006).
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O questionario foi divulgado através do Google Formularios, anexado no Anexo I.

4.6 PROCEDIMENTOS

O método de pesquisa é um conjunto de procedimentos e técnicas utilizado para recolher dados

e analisa-los (Corbin & Strauss, 1998).

Antes de ser enviado o questionario as empresas, desde junho de 2020, foi feita uma pesquisa
exploratoria com o objetivo de recolher o contacto de varias empresas que correspondessem
aos critérios previstos. As empresas devem ser portuguesas, devem ter loja fisica e loja online e
nao podem operar com uma estratégia omnicanal. A pesquisa destas empresas foi feita no

Google para todos os distritos de Portugal.

Apbs ter sido recolhido um significante numero de empresa, foi enviado o questionario no dia
23 de novembro para as empresas que quiseram colaborar com o estudo. Assim, foi obtida uma
amostra de 61 empresas, todas elas presentes em cada ponto de Portugal. Em todos os
questionarios validados, nao foram verificados casos omissos e todas as respostas foram

anonimas. O preenchimento do questionario demorava em média cerca de 5 a 10 minutos.

Os dados estatisticos recolhidos, foram tratados e analisados através do software estatistico
SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences) versao 24 e do Microsoft Excel 2016, permitindo a
visualiza¢ao dos dados recolhidos no questionario, e posteriormente a elaboracao de analises
estatfsticas descritivas, univariadas e multivariadas, que assumem uma extrema importancia para

o estudo em questao.
Para retirar os necessarios outputs do SPSS, foram desenvolvidas duas etapas:

1-  Definicao das variaveis: O nome da variavel, o tipo de variavel e a descricio das
variaveis e dos seus valores.

2- Definicao dos métodos de analise estatistica utilizados.

No préximo capitulo serdo descritos os outputs extraidos do SPSS, que permitirdo responder as

questdes e hipoteses de investigagao definidas anteriormente.
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CAPITULOV



5. ANALISE DE DADOS

Como referido anteriormente, o questionario foi divido em 5 partes e no total foram recolhidas

61 respostas diferentes.

5.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

A primeira etapa da analise de dados do presente estudo consiste na caracterizagao das empresas,
nomeadamente a sua area de negdcio, o seu tipo de empresa, a idade e a localizagao das lojas

fisicas.

511 AREA DE NEGOCIO

Tabela 4 - Area de Negdcio
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

AREA DE NEGOCIO

Frequéncia  Percentagem %

Valido Moda 23 37,7
Cosmeticos 12 19,7

Desporto 12 19,7
Teenologia 9 148

Outro 5 82

Total 61 100,0

Relativamente a area de negbcio, a area com maior inqueridos foi a area da Moda, (37,7%) que
equivale a um total de 23 empresas neste ramo, ambas as areas dos Cosméticos e Desporto
tiveram um total de 12 empresas (19,7%), Tecnologia um total de 9 empresas (14,8%) e “Outro”

um total de 5 empresas (8,2%).
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5.1.2 TIPO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA
23,53%
3,28% 3,28%
Empresa coletiva Empresa individual Grande empresa
2 12 2

Grdfico 8 - Tipo de Empresa

14,75%

Microempresa

Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

9

59.01%

Pequena e Média Empresa
36

Relativamente ao tipo de empresa 36 empresas sio “pequena e média empresa” (59,02%), 12

empresas sio “Empresa Individual” (19,67%), 9 empresas sao “Microempresa” (14,75%) e

apenas 2 empresas sao “Empresa Coletiva” (3,8%) e outra 2 “Grande Empresa” (3,28%).

5.1.3 ANOS DE EXISTENCIA

Tabela 5 - Anos de Existéncia das Empresas

Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

ANOS DE EXISTENCIA

Frequéncia  Percentagem %

Valido  0-2 anos 7 11,5
2-5 anos 19 31,1

5-10 anos 15 246

+ 10 anos 20 328

Total 61 100,0

No que diz respeito aos anos de existéncia da empresa, pode-se verificar através da Tabela 5,

que a maioria das empresas existe ha mais de 10 anos (32,8%), com 20 empresas, seguindo-se
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dos 2 aos 5 anos (31,1%), com 19 empresas, dos 5 aos 10 anos (24,6%), com 15 empresas, e
com menos de 2 anos (11,5%) apenas 7 empresas.

514 LOCALIZACAO LOJAS FiSICAS

Tabela 6 - Localizagdo das Lojas Fisicas
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

LOCALIZAGAO LOJAS FISICAS

Respostas

Percentagem de
Numero Percentagem casos

Distritos®  Viana do Castelo 10 7.2% 16,4%
Braga 13 9.4% 21,3%
Vila Real 10 7.2% 16,4%
Braganga 6 4.3% 9.8%
Porto 21 15,2% 34,4%
Aveiro 8 5,8% 13,1%
Visen 4 2.9% 6,6%
Guazda 2 1,4% 3,3%
Coumnbra 7 5,1% 11,5%
Castelo Branco 3 2,2% 4.9%
Leiria 6 4.3% 9,8%
Santarem 5 3,6% 8.2%
Postalegre 6 4.3% 9,8%
Lisboa 13 9.4% 21,3%
Evora 4 2,9% 6,6%
Setubal 6 4,3% 9,8%
Beja 5 4,3% 9,8%
Fato 8 5,8% 13,1%
Total 138 100,0% 226,2%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Em termos da localizacdo das lojas fisicas em Portugal, cada empresa podia responder mais do
que uma op¢ao pois podia ter mais do que uma loja fisica.

O distrito com mais lojas fisicas ¢ o Porto, 21 empresas tém loja no Porto (34,4%), seguido de
Lisboa e Braga, 13 empresas (21,3%); Viana do Castelo e Vila Real, 10 empresas (16,4%); Aveiro
e Faro, 8 empresas (13,1%); Coimbra, 7 empresas (11,5%); Braganca, Leiria, Portalegre, Settbal
e Beja, 6 empresas (13,1%); Santarém, 5 empresas (8,2%); Viseu e Evora, 4 empresas (6,6%) e
com menos lojas ¢ o distrito de Castelo Branco com apenas 3 empresas (4,9%).
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5.2 A PERCECAO DO MERCADO E O CONSUMIDOR

A segunda parte do questionario tem o objetivo de recolher informagdes acerca da perce¢ao do

mercado e do consumidor, por parte das empresas.

52.1 INFLUENCIA DA EVOLUGAO TECNOLOGICA NO MERCADO

Tabela 7 - Influéncia da evolugdo tecnoldgica nos mercados
Fonte: Elaboragdo propria: SPSS

INFLUENCIA DA EVOLUCAO TECNOLOGICA
NOS MERCADOS

Frequéneia Percentagem %

Valido  Nem Discordo Nem 2 33
Concordo
Concordo em Parte 11 18,0
Concordo Totalmente 48 78,7
Total 61 100,0

Foi questionado as empresas se “na sua opiniao, a evolugao das tecnologias influenciou e alterou

os mercados”.

Para esta questdes foi utilizada uma escala de Likert em que o valor 1 correspondia “Discordo
Totalmente”, o valor 2 “Discordo em parte”, o valor 3 “Nem Discordo Nem Concordo”, o

valor 4 “Concordo em Parte” e o valor 5 “Concordo Totalmente”.

A resposta foi quase unanime e 48 empresas (78,7%) concordam totalmente que a tecnologia
influenciou e alterou os mercados, 11 empresas (18%) concordaram em parte e apenas 2
empresas (3,3%) nem discordaram nem concordaram. Nenhuma empresa discordou desta

afirmacio.

5.2.2 INFLUENCIA DA EVOLUCAO TECNOLOGICA NO CONSUMIDOR

68



Tabela 8 - Influéncia da evolugdo tecnolégica no comportamento do consumidor
Fonte: Elaboragdo propria: SPSS

A INFLUENCIA DA EVOLUGAO TECNOLOGICA
NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Frequéncia Percentagem %

Vialide Nem Discordo Nem 1 1,6
Concorde

Concordo em Parte 17 279

Concordo Totalments 43 70,5

Total 61 100,0

A questdo se “a evolugao da tecnologia alterou o comportamento dos consumidores” também
praticamente todas as empresas concordaram que sim. Assim como na pergunta anterior, foi
utilizada uma escala de Likert. Do total da amostra, 43 empresas (70,5%) concordam totalmente,
17 empresas (27,9%) concordam em parte e apenas uma empresa (1,6%) nao discorda nem
concorda. Nenhuma empresa discordou desta questao.

5.2.3 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO NOVO CONSUMIDOR

Uma vez que a evolugdo tecnoldgica alterou o comportamento do consumidor, é importante

verificar quais sdo as suas principais caracteristicas.

Cada caracteristica apresentada na Tabela 9 foi explicada brevemente aos inqueridos. O
consumidor ser menos impulsivo ¢é ser mais sensivel ao preco e as suas praticas serem mais
conscientes e ponderadas. Mais conectado é estar conectado em qualquer lugar a qualquer hora.
Mais participativo é dar a sua opinido em qualquer plataforma acerca da experiéncia de compra,
atendimento, pés-servigo, entre outros. Mais mobile é recorrer ao smartphone ou outro
dispositivo movel para pesquisar informagdes. As restantes respostas sio aspetos que o
consumidor pode valorizar mais. Foiimposta a regra dos inquiridos responderem apenas a trés
opgoes.
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Tabela 9 - Caracteristicas do Consumidor
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR
Respostas Pescentagem de
Numero Percentagem % casos %
Caractegisticas®  Mais Informade 27 14.8% 44.3%
Mais Exigente 29 15,9% 47,5%
Menos Impulsive 20 11,0% 32,8%
Mais Conectado 24 13.2% 39,3%
Mass Pacticipativo 19 10,4% 3L,1%
Mais Mobile 21 11,5% 34,4%
Valogiza Ato deCompra 15 8,2% 24,6%
Valoniza Conveniencia 6 3.3% 9.8%
Pagamento
Valoriza a Procura de 9 4 9% 14,8%
Informagao
Valosiza Conventencia de 12 6,6% 19,7%
Entrega
Total 182 100,0% 298,4%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

No que diz respeito as principais caracteristicas, verifica-se que 29 empresas (47,5%) consideram
bl bl

que a caracteristica que mais influencia o comportamento do consumidor no ato da compra é o

facto de este ser mais exigente, seguido de ser mais informado, 27 empresas (44,3%); mais

conectado, 24 empresas (39,3%); mais mobile, 21 empresas (34,4%); menos impulsivo, 20

empresas (32,8%); mais participativo, 19 empresas (31,1%); valoriza o ato de compra, 15

empresas (24,6%); valoriza a conveniéncia da entrega, 12 empresas (19,7%); valoriza a procura

de informacao, 9 empresas (14,8%) e por fim a valoriza¢do da conveniéncia do pagamento

apenas 6 empresas optaram (9,8%).

5.3 ANALISE DOS CANAIS DE COMPRA

A terceira parte do questionario referia-se aos diferentes canais utilizados: o canal gfffine ou loja

fisica e o canal on/ine. Neste topico serdo analisados dados relativamente a qual dos canais a

empresa mais investe e mais vendas atinge, assim como a sua opiniao relativamente as qualidades

de cada canal.

5.3.1 CANAL EM QUE A EMPRESA TEM FEITO MAIS INVESTIMENTOS
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Tabela 10 - Canal com mais investimentos
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

CANAL COM MAIS

INVESTIMENTOS
Frequéncia  Percentagem %
Wilide  LojaFisica 24 39,3
Loja Online 22 . 36,1
Ambos 15 . 24,6
Total 61 . 100,0

CANAL COM MAIS
INVESTIMENTOS

ELOJA ONLINE
mLOJA FISICA
AMBAS

Grdfico 9 - Canal com mais investimentos
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

Comprova-se através da analise a Tabela 10 e ao Grafico 9 que, das 61 empresas inqueridas, 24
investem mais na loja fisica (39,3%), 22 investem mais na loja on/ine (36,1%0) e 15 investem em
ambos os canais (24,6%).

5.3.2 CANAL COM VOLUME DE VENDAS SUPERIOR
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Tabela 11- Canal com volume de vendas superior
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

CANAL COM VOLUME DE VENDAS
SUPERIOR
Frequéncia Percentagem %
Vilido Loja Fisiea 44 . 72,1
Loja Online 17 _ 279
Total 6l 100,0
CANAL COM VOLUME DE

VENDAS SUPERIOR

mLOJA ONLINE
m1.OJA FISICA
AMBAS

Grdfico 10 - Canal com volume de vendas superior
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

Analisando a Tabela 11 e o Grafico 10, é possivel verificar que para 44 empresas (72%), o canal
com volume de vendas superior ¢é a loja fisica e para as restantes 17 empresas (28%), o canal
com volume de vendas superior ¢ a loja on/ine. Nenhuma das empresas refere que o volume de
vendas era igual em ambos os canais.

5.3.3 VANTAGENS DA LOJA FiSICA

Relativamente as vantagens da loja fisica, foram colocadas 5 hipoteses aos inqueridos, retiradas
da literatura referidas no capitulo 2. As empresas apenas podiam escolher duas das opgdes.
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Tabela 12 - Vantagens da loja fisica
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

VANTAGENS DA LOJA FISICA
Respostas Percentagem de
Numero Petcentagem % casos %

Vantagens? Compzas sio vistas como wma 16 13,1% 26,2%

experiéncia

A capacidade experimentar e 40 32,8% 65,6%

expesencias os produtos

A Ajuda Pessoal 25 20,5% 41,0%

O acesso ume diato aos 33 27,0% 54.1%

produtos

A Gratificagio mstantinea 8 6,6% 13,1%
Total 122 100,0% 200,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Através da Tabela 12 pode-se concluir que a maior vantagem, na opinido das empresas
inqueridas, ¢ a capacidade de o consumidor experimentar e experienciar os produtos uma vez
que 40 empresas (65,6%) escolheram essa opgao, seguido do acesso imediato aos produtos por
33 empresas (54,1%); da ajuda pessoal por 25 empresas (41,0%); as compras como uma
experiéncia por 16 empresas (26,2%) e a op¢ao menos escolhida, apenas por 8 empresas

(13,1%), a gratificagao instantanea.

5.3.4 VANTAGENS DA LOJA ONLINE

Também as vantagens do canal on/ine foram retiradas da analise da literatura e os inqueridos s6

podiam escolher duas opg¢oes.

73



Tabela 13 - Vantagens do canal online
Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

VANTAGENS DO CANAL ONLINE
Respostas Percentagem de
Numero Percentagem % casos %
Vantagens®  Extensa informagio dos 17 13,9% 27.9%
produtos
Disponibilidade de avaliagdes 5 4.1% 8.2%
e sugestdes
Selegio mass ampla 17 13,9% 27.9%
Check-out e pagamento mais 9 7.4% 14.8%
convenients
Comparacio de pregos de 30 24,6% 49.2%
wanias ofestas
Conveniéncia: qualques coisa, 44 36,1% 72,1%
em qualquer lugace a
qualques momento
Total 122 100,0% 200,0%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Analisando a Tabela 13 pode-se concluir que a maior vantagem do canal on/ine, na otica das
empresas inqueridas, é a conveniéncia de poder ter qualquer coisa, em qualquer lugar e a
qualquer momento, com uma amostra de 44 empresas (72,1%) a escolherem esta op¢ao, seguido
da possibilidade de comparar os precos das varias ofertas com 30 empresas (49,2%), a extensa
informacao dos produtos e da selegao mais ampla de produtos com 17 empresas cada (27,9%),
o check-out e o pagamento mais conveniente com 9 empresas (14,8) e a opcao menos escolhida,
por 5 empresas (8,2%), a disponibilidade das avaliagoes e sugestoes.

54  ESTRATEGIAS COMERCIAIS

A quarta parte do questionario pretende recolher e analisar dados relativamente a estratégia
adotada pelas empresas inqueridas e se estas consideram importante analisarem a sua estratégia

periodicamente e quais as suas motivagoes.

541 ESTRATEGIA ADOTADA

Foi questionado as empresas qual a estratégia presentemente adotada.
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Tabela 14 - Estratégia adotada
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

ESTRATEGIA ADOTADA
Frequéncia  Petcentagem %%
Vilide  Cross Channel 14 23,0
Multicanal 47 77,0
Total Gl 100,0
ESTRATEGIA ADOTADA

44
72%

= MULTICANAL CROSS-CHANNEL

Grdfico 11 - Estratégia adotada
Fonte: Elaboragéo propria, Excel 2016

Através da analise a Tabela 14 e ao Grafico 11, pode concluir-se que 44 empresas (72%) adotam

a estratégia multicanal e 17 empresas (28%) adotam a estratégia cross-channel.

5.4.2 ANALISE DAS ESTRATEGIAS COMERCIAIS

Foi questionado as empresas se “consideravam importante as empresas analisarem e repensarem

na sua estratégia comercial periodicamente e se estas o faziam.”
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Tabela 15 - Opinido em relagdo a importdncia de as empresas repensarem na sua estratégia comercial periodicamente
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

E IMPORTANTE AS EMPRESAS ANALISAREM E
REPENSAREM NA SUA ESTRATEGIA
COMERCIAL PERIODICAMENTE?

Frequéncia  Petcentagem %

Vilido Concordo Parcialmente 11 18,0
Concordo Totalmente 49 80,3
Nem Concordo nem Discozdo 1 1.6
Total 61 100,0

Analisando a Tabela 15, 49 empresas (80,3%) concordam totalmente que ¢ importante as
empresas repensarem nas suas estratégias comerciais, 11 empresas (18,0%) concordam
parcialmente e apenas uma empresas (1,6%) nem concorda nem discorda. Nenhuma das
empresas inqueridas discordaram da importancia desta analise.

Tabela 16 - Opinido se as empresas analisam as suas estratégias comerciais
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

NA SUA EMPRESAS AS ESTRATEGIAS
COMERCIAIS SAO ANALISADAS?

Frequéncia  Pementagem %

Vilide Concordo Parcialmente 19 31,1
Concordo Totalmente 16 26,2
Discozdo Parcialmente 12 19.7
Discorde Totalmente 3 49
Nem Concordo nem Discozdo 11 18,0
Total 61 100,0

Apesar da analise anterior ter sido maioritariamente em concordancia, analisando a Tabela 16,
observa-se que 35 empresas (57,4%) analisam a sua estratégia comercial contra 15 empresas
(24,3%) que nio analisam com frequéncia a sua estratégia comercial. Uma amostra de 11
empresas (18,0%) nem concordaram nem discordaram.

5.43 MOTIVACOES PARA REPENSAREM NAS ESTRATEGIAS

Questionadas quais as suas motivacGes para repensarem nas suas estratégias comerciais, as
empresas inqueridas estavam dependentes de escolher apenas duas opg¢oes.
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Tabela 17 - Motivagbes para repensar nas estratégias comerciais

Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

MOTIVAQ(")ES PARA REPENSAREM NAS ESTRATEGIAS
Respostas Pegcentagem de
Numero Percentagem % casos %

Motivagio® A Evolugio da Tecnologia 24 19,7% 39,3%
A constante Alteracio dos 28 23,0% 45,9%
Megcados
A Alteragio do 22 18,0% 36,1%
comp ortamento do
conswmudor
A Alteragio das 9 7.4% 14.8%
caractensticas dos
consmmidores
A Saturagio dos Mescados 7 5,7% 11,5%
Nio atingic os objetuvos 14 11,5% 23,0%
Atgir os objetivos mas 5 4.1% 8,2%
qUeLEL MaLs
As novas estratégias que 13 10,7% 21,3%
podeim ser implementadas

Total 122 100,0% 200,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Analisando a Tabela 17, pode-se concluir que a maior motivagdo para as empresas repensarem
nas suas estratégias ¢ a constante alteragao dos mercados, selecionada por 28 empresas (45,9%),
seguida da evolugao da tecnologia por 24 empresas (39,3%), pela alteragao do comportamento
do consumidor por 22 empresas (36,1%), do facto de ndo atingir os objetivos inicialmente
proposto por 14 empresas (23,0%), as novas estratégias que podem ser implementadas por 13
empresas (21,3%), a alteracao das caracteristicas dos consumidores por 9 empresas (14,8%), a
saturacao dos mercados por 7 empresas (11,5%) e por fim, atingir os objetivos mas querer

sempre mais e melhor por apenas 5 empresas (8,2%).

5.5 O OMNICANAL

A quinta e ultima parte do questionario foi focado em questdes relativamente ao omnicanal com
o objetivo de analisar a percecao dos inqueridos sobre o omnicanal, quais as barreiras e quais as

estratégias nao adotadas.

5.5.1

Uma das questoes mais relevantes deste questionario para o estudo era “se conheciam ou nao a

estratégia de omnicanal”.

CONHECIMENTO SOBRE O OMNICANAL




Tabela 18 - Conhecimento sobre o omnicanal
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

CONHECE O OMNICANAL?

Frequéncia  Pewcentagem %

Vilide Nio 24 39,3
Sim 37 60,7
Total 61 100,0

CONHECE O OMNICANAL?

= SIM = NAO

Grdfico 12 - Conhecimento sobre o omnicanal
Fonte: Elaboragdo prdpria, Excel, 2016

Relativamente a questio se as empresas conhecem ou nio a estratégia omnicanal, pode-se
concluir através da Tabela 18 e do Grafico 12, que 24 empresas (39,3%) informaram nao

conhecer enquanto 37 empresas (60,7%) afirmaram conhecer.

5.5.2 DEFINICAO DE OMNICANAL

Foi pedido as empresas para definir a estratégia omnicanal, através de uma pergunta aberta. Um
nimero de empresas que na pergunta anterior respondeu que nao conheciam a estratégia, na
presente questdo também referiram que nao sabiam e outras foram pesquisar sobre o seu
significado.

De todas as respostas dadas, ficam alguns exemplos mais completos:

“E uma estratégia que tem como foco a facilidade ¢ satisfagao do consumidor, utilizando os diversos canais
simultaneamente. Desta forma, usando o offline e o online e disponibilizando diversas funcionalidades em
simultaneo, proporciona ao consumidor uma melhor experiéncia e facilidade na compra.”
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“Integragao total entre os vdrios canais de vendas, proporcionar uma experiéncia tinica em qualquer um dos

pontos que o cliente faca o contacto com a marca.”

“Até hoje nao sabia o que gueria dizer, besquisei agora e percebi que consiste em ter a mesma comunicacao online
e 4 2

¢ offline”

{54

uma nova estratégia comercial que visa melhorar a estratégia multicanal, integrando todos os processos de

ambos os canais de forma a melhorar a experiéncia do cliente”

“trata se de meter o cliente no centro da experiéncia de compra quando o mesmo estd na loja, dando informagoes

sobre os produtos por exemplo com um dispositivo movel.”

“Ser uma empresa com estratégia omnicanal é ser uma empresa que tem nma comunicagao que atua da mesma

Sforma tanto no canal online como no offline”

“estratégia comercial que integra todos os canais de comunicagao e torna a experiéncia do cliente sinica, conveniente
e simples. E uma estratégia que permite que o cliente comece a sua procura num dos canais e termine a compra,

tire dividas, experimente, efc.. em outro canal, mas sentido que a experiéncia ¢ sempre ignal”

¢ uma estratégia que integra todos os canais disponiveis que permite um cliente iniciar a sua interagao através

de um canal e continuar e termindg-la noutro canal”

¢ uma estratégia de contedido entre canais. em vez dos canais trabalbarem de forma diferente ¢ independente,

cooperam entre sim’”

¢ uma estratégia onde todos os canais estao integrados. por exemplo, quando a loja fisica sabe no momento as

vendas da loja online e vice-versa”

553 ADOCAO DA ESTRATEGIA OMNICANAL

Outra questao relevante neste questionario ¢ se a amostra de empresas em algum momento

pensou em adotar a estratégia omnicanal.

Tabela 19 - Adogdo da estratégia omnicanal
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

JA PENSOU EM ADOTAR UMA

ESTRATEGIA OMNICANAL?
Frequéncia  Pewcentagem %
Vilide Nibo 28 459
Sim 33 54,1
Total 61 100,0
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]A PENSOU EM ADOTAR UMA
ESTRATEGIA OMNICANAL?

28
46%

= SIM = NAO
Grdfico 13 - Adogdo da estratégia omnicanal

Fonte: Elaboragdo prdpria, Excel 2016

Analisando a Tabela 19 e o Grafico 13 observa-se que das empresas inqueridas, apenas 33 (54%)
ja pensaram em adotar uma estratégia omnicanal, contra 28 empresas (46%) que nunca

pensaram em adotar a estratégia.

5.5.4 BARREIRAS DO OMNICANAL

As seguintes questoes foram referentes as barreiras do omnicanal, com foco nas referidas no

capitulo 3 da revisao da literatura sobre o omnicanal.

Foi questionado as empresas “se consideram que a estratégia omnicanal ainda apresenta varias

dificuldades™.

Tabela 20 - Dificuldades do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

A ESTRATEGIA, OMNICANAL AINDA
APRESENTA VARIAS DIFICULDADES?

Frequéncia  Pementagem %

Vilide Coencordo Parcialmente 27 443
Concordo Totalmente T 11,5
Diseordo Pareialiments 3 49
Nem Discordo nem Concordo 24 39,3
Total 61 100,0
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Grdfico 14 - Dificuldades do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, Excel, 2016

Analisando a Tabela 20 e o Grafico 14, pode-se concluir que 27 empresas (44,3%) concordam
parcialmente que o a estratégia omnicanal ainda apresenta dificuldades, 24 empresas (39,3%)
nem concordam nem discordam o que pode resultar das 24 empresas que nao conhecem o
omnicanal, 7 empresas (11,5%) concordam totalmente e apenas 3 empresas (4,9%) discordam
parcialmente. Nenhuma empresa discorda totalmente desta questao.

Em seguida serdo analisadas as trés principais barreiras da estratégia do omnicanal e a opiniao
dos inqueridos em relagao a estas. As trés questoes sao representadas por uma escala de Likert
de cinco niveis desde o “Discordo Totalmente” ao “Concordo Totalmente”

5.5.4.1 GESTAO DO INVENTARIO
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Tabela 21 - A gestdo do inventdrio como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

A GESTAO DO INVENTARIO E UMA DAS
MAIORES BARREIRAS NA IMPLEMENTACAO
DO OMNICANAL?

Frequéncia ~ Percentagem %

Valide Concordo Parcialmente 16 262
Concordo Totalmente 14 23,0
Discordo Pagcialmente 2 3,3
Discordo Totalmente 1 1,6
Nem Discorde Nem 28 459
Concordo
Total 61 100,0
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Grdfico 15 - A gestdo do inventdrio como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

Na Tabela 21 e no Grafico 15 pode-se observar que 28 empresas (45,9%) nao discordam nem
concordam que a gestdo do inventirio é uma das maiores barreiras na implementagao do
omnicanal, 16 empresas (206,2%) concordam parcialmente, 14 empresas (23,0%) concorda
totalmente, 2 empresas (3,3%) discorda parcialmente e apenas uma empresa (1,6%) discorda
totalmente.
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5.5.4.2 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Tabela 22 - O atendimento personalizado como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

O ATENDIMENTO PERSONALIZADO AO
CLIENTE E UMA DAS MAIORES BARREIRAS DA

IMPLEMENTACAO DO OMNICANAL?
Frequéncia Pescentagem %
Valido Concordo Parcialmente 20 32,8
A Concordo Totalmente | 7 11,5
7 Discordo Parcialmente 5 | 8,2
Discordo Totalmente 7 115
Nem Discordo Nem 22 36,1

Concordo

Total 6l 100,0
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Grdfico 16 - O atendimento personalizado como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

Tal como se pode constatar na Tabela 22 e no Grafico 16, 22 empresas (36,1%) nem discordam
nem concordam que o atendimento personalizado ao cliente ¢ uma das maiores barreiras da
implementa¢ao omnicanal, 20 empresas (32,8%) concorda parcialmente, 7 empresas (11,5%)
concordam totalmente e outras 7 empresas (11,5%) discordam totalmente, e 5 empresas (8,2%)

discordam parcialmente com a afirmagao.
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5543  PRECO

Tabela 23 - A defini¢éio do prego como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

A DEFINICAO DO PRECO E UMA DAS MAIORES
BARREIRAS DA IMPLEMENTAGAO

OMNICANAL?

Frequéncia  Pemcentagem %

WValide Concordo Pascialmente 16 26,2

Concordo Totalmente 4 6,6

Discordo Pageialmente 8 13,1

Discordo Totalmente 6 [ 9.8

Nem Discordo Nem 27 - 443
Concordo

Total 61 100,0
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Grdfico 17 - A definig¢do do prego como principal barreira na implementagdo do omnicanal
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016

Relativamente a afirmacdao se o preco é uma das maiores barreiras na implementacao do
omnicanal, 27 empresas (44,3%) nem discordam nem concordam com a afirmagao, 16 empresas
(26,2%) concordam parcialmente, 8 empresas (13,1%) discorda parcialmente, 6 empresas (9,8%)

discorda totalmente e 4 empresas (6,6%) concordam totalmente.

5.5.5 RAZOES PARA NAO ADOTAR UMA ESTRATEGIA OMNICANAL
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A questdo sobre “as razoes para as empresas nao adotarem uma estratégia omnicanal”, foram

colocadas ao dispor das empresas inqueridas varias opgoes e uma opgao “Outra” que poderiam

responder com uma op¢ao diferente das apresentadas. A empresas s6 podiam responder a

apenas duas opgoes.

Tabela 24 - Razdes para ndo adotar uma estratégia omnicanal
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

PRINCIPAIS RAZOES PARA NAO ADOTAR UMA ESTRATEGIA

OMNICANAL
Respostas Percentagem de
Numero Pewcentagem % casos %

Razes? Pouco Conheimento Acerca 30 24 4% 49 2%

da Estratégia

Nio considera Importante 8 6,5% 13,1%

repensar na Estratégia

adotada

Falta de Capacidade 17 13,8% 27,9%

Custos de Implementacio 23 18,7% 3T, 1%

Elevados

Empresa com pouca 15 12.2% 24 6%

Evolugio Tecnologica

Tipo de Cliente nio requer 7 5,7% 11,5%

wma estratégia omaicanal

Tipo de Produto nio 12 quer 4 3,3% 6,6%

wma estratégia omuicanal

Recursos Humanos 13 10,6% 21,3%

Insuficientes

Outxa 6 4.9% 9.8%
Total 123 100,0% 201,6%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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OMNICANAL
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Grdfico 18 - Razdes para ndo adotar uma estratégia omnicanal
Fonte: Elaboragdo prdpria, Excel 2016

Na Tabela 24, estao representadas as 8 razoes para nao adotar uma estratégia omnicanal, mais a
opg¢ao de resposta aberta. Através da observagio da Tabela 24 e do Grafico 18, é possivel
verificar, que a principal razio é o pouco conhecimento acerca da estratégia omnicanal que foi
escolhida por 30 empresas (49,2%), seguida pelos custos de implementagio elevados por 23
empresas (37,7%), a falta de capacidade por 17 empresas (27,9%), a empresa ter pouca evolugao
tecnoldgica por 15 empresas (24,6%), os recursos humanos insuficientes por 13 empresas
(21,3%), ndo considerarem importante repensar na estratégia adotada 8 empresas (13,1%), o
tipo de cliente nao requer uma estratégia omnicanal 7 empresas (11,5%) e o tipo de produto nao
requer uma estratégia omnicanal 4 empresas (6,6%).

Relativamente a op¢ao “Outra”, a mesma foi selecionada por 6 empresas (9,8%). Dentro das
respostas abertas, apenas duas nao eram uma resposta em branco:

“Esta estratégia ainda apresenta dificuldade em termos de inventdrio e ainda nao temos essa capacidade”

“A empresa jd se encontra em processo de implementagao”

556 ADOCAO DE UMA ESTRATEGIA OMNICANAL MELHORARIA OS
RESULTADOS DA EMPRESA

avés de uma escala de Likert desde iscordo Totalmente” a “Concordo Totalmente” foi
Atr de um la de Likert desde “Discordo Totalmente” a “C rdo Totalmente” foi
questionado as empresas inquiridas se, na sua opiniao, a estratégia omnicanal poderia melhorar
os seus resultados.
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Tabela 25 - A adogdo da estratégia omnicanal poderia melhorar os resultados das empresas
Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

A ADOCAO DE UMA ESTRATEGIA OMNICANAL
PODERIA MELHORAR OS RESULTADOS DA
EMPRESA

Fie quéneia Percentagem %
Valide Concordo Parcialmente 21 34 .4
Concordo Totalmente 11 18,0
Discordo Parcialmente 3 49
Nem Discordo Nem 26 426
Concozdo
Total 6l 100,0

No que diz respeito a questdo “se a adogao de uma estratégia omnicanal poderia melhorar os
resultados da empresa”, um numero consideravel, 26 empresas (42,6%) respondeu que nem
discordava nem concordava da afirmagao, 21 empresas (34,4%) concordam parcialmente, 11
empresas (18,0%) concordaram totalmente e apenas 3 empresas (4,9%) discordaram
parcialmente.

5.5.7 DISPONIBILIDADE DA EMPRESA: ONDE, QUANDO E COMO O
CLIENTE DESEJA

Uma das principais caracteristicas do omnicanal é a empresa estar onde, quando e como o cliente
deseja. Desta forma, foi crucial questionar as empresas inqueridas se, na sua opiniao, elas
estavam desta forma disponiveis.

Tabela 26 - A empresa estd onde, quando e como o cliente deseja
Fonte: Elaboragdo propria, SPSS

A EMPRESA ESTA ONDE, QUANDO E COMO O
CLIENTE DESEJA
Frequéincia | Pewentagem %
Valido Concordo Patcialimente 40 65,6
Concordo Totalmente 4 6,6
Discozdo Patcialmente 6 9.8
Nem Discozde Nem 11 18,0
Concordo
Total 6l 100,0

Analisando a Tabela 26, 40 empresas (65,6%) concordam parcialmente que estio onde, quando
e como o cliente deseja, 11 empresas (18,0%) nem discordam nem concordam, 6 empresas
(9,8%) discordam parcialmente e 4 empresas (6,6%) concordam totalmente.
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5.5.8 COMPONENTES OMNICANAIS ADOTADOS

Apesar da estratégia geral das empresas nao ser uma estratégia omnicanal, as empresas podem

ter componentes omnicanal, integrando o canal on/ine com o canal offline.

A tultima questdo do questionario tinha como varias opgdes alguns exemplos de componentes
omnicanal e foi pedido as empresas inqueridas para selecionarem quais nao integram. As
respostas eram ilimitadas.

O objetivo desta questio é entender que componentes nao integram e também dar a conhecer
alguns componentes omnicanal que as empresas, que leram o questionario, podem no futuro

integrar na sua estratégia.
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Tabela 27 - Componentes omnicanal que a empresa néo integra
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

COMPONENTES OMNICANAL QUE A EMPRESA NAO INTEGRA

Respostas

Percentagem de
Numero Percentagem % casos %
Componentes? Acesso i informagio online, a parctic da loja fisica 18 9,6% 29,5%
Interagio com os clientes por diversos canais (website, loja 5 2, 7% 8,2%
fisica, redes sociais, smartphone )
Tecnologia em loja 39 20,7% 63,9%
Possibilidade de encomendar online e escolher receber a 7 3, 7% 11,5%
encomenda numa morada ou numa loja fisica a escolha
Possibilidade de encomendar na loja fisica e escolher receber a 10 5,3% 16,4%
encomenda numa morada ou numa loja fisica a escolha
Possibilidade de teceber a encomenda em casa ou na loja fisica 21 11,2% 34,4%
e develver/trocar pelo canal online
Quando nio hi stock na loja fisica, possibilidade de saberse 24 12,8% 39,3%
tem online ou em outra loja fisica
Nas plataformas online, ha a informagio do stock online 16 8,5% 26,2%
disponivel
Nas plataformas online, hi a informagio do stock na loja fisica 28 14,9% 45 9%
disponivel
Quando existe mais que nma loja fisica, & possivel saber 2 16 8,5% 26,2%
quantidade de stock em cada loja
Escolha pelo consumidor da forma de pagamento: Mbway, 4 2,1% 6,6%
Multibanco, Transferéncia..
Total 188 100,0% 308,2%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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Grdfico 19 - Componentes omnicanal que a empresa ndo integra
Fonte: Elaboragdo propria, Excel 2016
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Analisando a Tabela 27 e o Grafico 19, pode-se concluir que o componente omnicanal que
menos ¢ integrado na estratégia das empresas ¢ a “T'ecnologia em loja” que foi maioritariamente
selecionada por 39 empresas (63,9%) , seguida de “Nas plataformas on/ine, ha a informagao do
stock disponivel na loja fisica por 28 empresas (45,9%), “Quando nido ha stock na loja fisica,
possibilidade de saber se tem on/ine ou em outra loja fisica” por 24 empresas (39,3%),
“Possibilidade de receber a encomenda em casa ou na loja fisica e devolver/trocar por canal
online’ por 21 empresas (34,4%), “Acesso a informagao online, a partir da loja fisica” por 18
empresas (29,5%), “Quando existe mais que uma loja fisica, é possivel saber a quantidade de
stock em cada loja” por 16 empresas (26,2%), “Nas plataformas on/ine, ha a informagao do stock
online disponivel” por 16 empresas (20,2%), “Possibilidade de encomendar na loja fisica e
escolher receber a encomenda numa morada ou numa loja fisica a escolha” por 10 empresas
(16,4%), “Possibilidade de encomendar na loja online e escolher receber a encomenda numa
morada ou numa loja fisica a escolha” por 7 empresas (11,5%), “Interacio com os clientes por
diversos canais” por 5 empresas (8,2%), e o componente mais integrado, “Escolha pelo
consumidor da forma de pagamento” que foi escolhida apenas por 4 empresas (6,6%).

5.6 ESTATISTICA INFERENCIAL

A estatistica inferencial ¢ um ramo da estatistica cujo objetivo ¢ de fazer afirmagoes a partir de
um conjunto de valores representativo, a amostra, sobre um universo, a populagio. A
informacao deve sempre ser acompanhada de uma medida de precisdo sobre a sua veracidade
(Upton & Cook, 2009).

A analise estatistica ¢ definida através da comparagao de parametros populacionais tendo como
base amostras aleatorias dessas populagoes, com o pretexto de ser testar algo. As estatisticas
inferenciais podem ser de natureza paramétrica ou nao paramétrica (Maroco, 2009).

5.6.1 TESTE DE HIPOTESES

Para a condu¢ao de um teste de hipdteses, o primeiro passo é especificar as duas hipoteses
alternativas, uma das quais deve ser escolhida com base na informacao contida numa amostra
(Pedrosa & Gama, 2003).

Hy = Hipodtese nula: € a hipotese que se julga inverosimil, isto €, que se julga improvével.

H,; = Hipdtese alternativa: é a hipitese que se julga verosimil, ou seja, a hipdtese mais provavel

de acontecer e que se pretende verificar.

Para analisar as hipoteses de estudo anteriormente propostas, serao utilizados testes nao

paramétricos.
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Os testes ndo paramétricos requerem menos requisitos para as distribui¢oes e baseiam-se em
dados ordinais e nominais e sao mais uteis para a analise de testes de hipoteses (Tuckman, 2000).
Estes testes sio considerados geralmente uma alternativa aos testes paramétricos quando as
condi¢des de homogeneidade de variancias entre os grupos nao se verificam (Maroco, 2009).

O coeficiente de correlacdo (p) de Spearman é um teste de hipotese nao paramétrico que mede
a forca entre duas variaveis, podendo-se usar para variaveis ao nivel ordinal, sendo que nio

requer que a relagdo entre as variaveis seja linear (Hauke & Kossowski, 2011).

Este coeficiente varia entre -1 e 1. Quanto mais préximo estiver de um dos extremos, maior
sera a associagdo entre as variaveis. O sinal negativo da correlacdo significa que as variaveis
variam em sentido contrario, isto ¢, as categorias mais elevadas de uma variavel estao associadas
a categorias mais baixas de outra variavel (Lehman et al., 2013).

O coeficiente pode ser interpretado da seguinte forma (Shimakura, 2000):

= Se Rs positivo, a medida que a varidvel X cresce, a varidvel Y também cresce.

=> Se Rs negativo, 2 medida que a variavel X cresce, a variavel Y decresce.

Mardéco interpreta a correlagao de Spearman da seguinte forma (Maroco, 2007): (Tabela 28)

Tabela 28 - Correlagdo de Spearman
Fonte: Maréco, 2007

Cocficiente p | Correlagio

0,002 0,19 Correlagao bastante fraca
0,20 2 0,39 Correlagao fraca

0,40 2 0,69 Correlagio moderada
0,70 2 0,89 Correlacao forte

0,90 a 1,00 Correla¢do muito forte

Em relagao ao nivel de significancia, quando este é menor que 0,05 rejeita-se a hipétese nula e
quando ¢ maior que 0,05 ndo podemos rejeitar a hipétese nula (Mar6co, 2007).

Desta forma, de seguida sera feito o teste as quatro hipéteses definidas anteriormente. Importa
referir que todas as variaveis utilizadas para defini¢ao das hipoteses dizem respeito a escalas de
Likert.

Assim sendo e para possibilitar o uso do teste nao paramétrico escolhido, foi necessario

converter as escalas de Likert para formato numérico apresentado da seguinte forma:

=» Discordo Totalmente (1)

=» Discordo Parcialmente (2)

=» Nem Discordo Nem Concordo (3)
=» Concordo Parcialmente (4)

=» Concordo Totalmente (5)
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2 Sim (1)
2> Nio (2)

=> Loja Fisica (1)
=> Loja Online (2)
=> Ambas (3)

5.6.1.1 TESTE A HIPOTESE 1

Hy: A nao implementa¢ao do omnicanal nao ¢ influenciada pela falta de conhecimento sobre a

estratégia comercial.

Hi: A nao implementacao do omnicanal ¢ influenciada pela falta de conhecimento sobre a

estratégia comercial.

Tabela 29 - Andlise da correlagdo entre a implementagdo do omnicanal e o conhecimento desta estratégia comercial
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

Correlagies
Alguma vez
PEﬂS ou em
adotar nma Conhece a
estrategia estrategia
Omuucanal? Omuucanal?
o de Spearman  Algwma vez pensou em adotar  Coeficiente de Comelagio 1,000 ,538"™
uma estratégia Omuicanal? ; ;
Sig. (2 extremudades) . =001
N 61 61
Conhece a estratégia Coeficiente de Cortelagio 538" 1,000
Omuuc anal? : ;
Sig. (2 extremidades) =001
N 61 61
** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Analisando a Tabela 29, é possivel verificar que o coeficiente de correlagao é de 0,538 o que
significa que se trata de uma correlagdo positiva moderada.

Relativamente ao nivel de significancia, este é menor que 0,05 (p>0,001) por isso pode-se anular
a hipétese nula e concluir que a nao implementacao do omnicanal nas empresas portuguesas ¢
influenciada pela falta de conhecimento sobre a estratégia comercial.
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5.6.1.2 TESTE A HIPOTESE 2

Hy: A nao implementagdo do omnicanal nao ¢é influenciada pela dificuldade na gestao do
inventario.

H,: A nao implementa¢ao do omnicanal ¢ influenciada pela dificuldade na gestao do inventario.

Tabela 30 - Andlise da correlagdo entre a implementagdo do omnicanal e a dificuldade na gestdo do inventdrio
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

Correlagoes
A Gestio do
Alguma vez Inventirio e
PEl\S on eimn mwmna d.'lS imaiores
adotar nma bareiras da
estratégia umplementagio
Omuuc anal? do omuucanal
o de Spearman  Alguma vez pensou em adotar  Coeficiente de Comelagio 1,000 -,550"
wma estratégia Omuc anal? i i
Sig. (2 extremudades) . <001
N 6l 6l
A Gestio do Inventirio é Coeficiente de Cortelagio -,550" 1,000
uma das maiores barreiras da o ;
implementagio do omunicanal Sig. (2 extremidades) =,001
N 61 61
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

A partir da Tabela 30 verifica-se que o coeficiente de correlagao ¢ de -0,550 o que significa que
se trata de uma correlagdo negativa moderada.

Relativamente ao nivel de significancia, este ¢ menor que 0,05 (p>0,001) por isso pode-se anular
a hipétese nula e concluir que o nao uso do omnicanal ¢ influenciado pela dificuldade da gestao
do inventario.

5.6.1.3 TESTE A HIPOTESE 3

Hy: A nido implementagio do omnicanal nao ¢ influenciada pela dificuldade em oferecer ao
consumidor um atendimento personalizado.

H3: A nio implementacio do omnicanal ¢ influenciada pela dificuldade em oferecer ao
consumidor um atendimento personalizado.
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Tabela 31 - Andlise da correlagdo entre a implementagdo do omnicanal e a dificuldade em oferecer ao cliente um
atendimento personalizado
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

Correlagées
0
atendimento
a0 cliente
pesonalizado
e uma das
Algwmna vez maioges
pensou em bacteiras da
adotar wma implementag i
estratégia o do
O muuc anal? omuuc anal?
16 de Spearman Algnma vez pensou em adotar  Coeficiente de Contelagio 1,000 -,053
tegia Omau P
uina estratégia Omnicandk Sig. (2 extremidades) ,686
N 6l 6l
O atendimento ao cliente Coeficiente de Comrelacio -,053 1,000
pessonalizado & nma das . )
T e o Sig. (2 extremidades) ,686
implementagio do ommicanall N 6l 6l

Recorrendo a Tabela 31 verifica-se que o coeficiente de correlacio ¢ de -0,053 o que significa
que se trata de uma correlagao negativa bastante fraca.

Relativamente ao nivel de significancia, este ¢ maior que 0,05 (p=0,686) por isso nao se pode

anular a hipétese nula logo nao se pode concluir que a nio implementagio da estratégia

omnicanal ¢ devido a dificuldade em oferecer a0 consumidor um atendimento personalizado.

5.6.1.4 TESTE A HIPOTESE 4

Hy: A nao implementac¢ao do omnicanal nao ¢ influenciada pela dificuldade na definicdo do

preco.

Hy: A nao implementagao do omnicanal ¢ influenciada pela dificuldade na defini¢ao do prego.
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Tabela 32 - Andlise da correlagdo entre a implementagdo do omnicanal e a dificuldade na definigdo do prego
Fonte: Elaboragdo prépria, SPSS

Correlagies
A Definigio do
Alguma vez Prego e nma das
PE!.\S on em maiopes
adotar nma bageiras da
estratégia unplementagio
Omuucanal? do omuuc anal?
16 de Spearman  Alguma ve penson em adotat  Coeficiente de Cornelagio 1,000 -,032
12 Osmetic anal®
uema estratega Dmmean Sig. (2 extremidades) . 809
N 61 61
A Definigio do Prego & uma Coeficiente de Corelagio -,032 1,000
das matores bameiras da : :
umplementagio do omuucanal® S @ sxtoemidade) 809 :
N 61 6l

Analisando a Tabela 32 verifica-se que o coeficiente de correlagao ¢ de -0,032 o que significa
que se trata de uma correlagao negativa bastante fraca.

Relativamente ao nivel de significancia, este é maior que 0,05 (p=0,809) por isso nao se pode
anular a hipétese nula logo nio se pode concluir que a ndo implementagio da estratégia
omnicanal ¢ devido a dificuldade na defini¢do do preco.
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CAPITULO VI



6. DISCUSSAO DE RESULTADOS, CONCLUSOES E IMPLICACOES
GERAIS DO ESTUDO

6.1 CONCLUSOES

A presente dissertacdo teve como principal objetivo entender a situa¢do do omnicanal em
Portugal e analisar as principais razGes para as pequenas ¢ médias empresas portuguesas nao

adotarem esta estratégia comercial.

Para suportar esta ideia, numa primeira fase realizou-se uma revisao da literatura que permitiu
compreender os principais conceitos relativos aos canais de distribuicdo, as estratégias
comerciais com um maior foco na estratégia omnicanal, as vantagens do mesmo, as barreiras e
as principais estratégias. Na segunda fase foi possivel compreender o estado do omnicanal em

Portugal e estratégias adotadas por algumas empresas com o omnicanal ja implementado.

Numa terceira fase foi desenvolvida uma investigagao qualitativa onde, através de um inquérito,
foi criado um modelo de analise, de forma a articular as diversas questdes formando mais tarde
as hipoteses de investigacao, tendo sido respondido por 61 empresas que ainda nao adotaram o
omnicanal, de forma a enquadrar a revisao de literatura elaborada. A problematica apontada no
inicio da investigacao foi “Porque é que as pequenas e médias empresas nao adotam uma
estratégia omnicanal”. Para uma melhor compreensao da problematica e do objetivo geral,
partiu-se de hipéteses de investigacao quanto as principais barreiras do omnicanal, identificadas
na revisdao da literatura. A hipétese geral Hg: “A utilizacio do omnicanal é considerada uma
vantagem para as pequenas e médias empresas em Portugal.” e as hipéteses operativas Hy: “A
nao implementa¢iao do omnicanal é influenciado pela falta de conhecimento sobre a estratégia
comercial.”; Hy: “O nao uso do omnicanal ¢é influenciado pela dificuldade na gestao do
inventario.”; Hz: “O nao uso do omnicanal ¢ influenciado pela dificuldade de oferecer ao
consumidor um atendimento personalizado.” e H,: “O nao uso do omnicanal é influenciado

pela dificuldade na defini¢ao do prego.”

Assim, e tendo em conta a metodologia utilizada, pode-se concluir, de uma forma geral, que
apenas 31 das empresas inqueridas (50,82%) concordam que a estratégia omnicanal podetia
melhorar os resultados da sua empresa logo compreendem as suas vantagens. Destas 61

empresas, apenas 35 (54%) é que ja pensaram em adotar a estratégia omnicanal.
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De forma a analisarmos o objetivo principal é importante analisar as trés grandes barreiras que
estudamos na revisio da literatura e concluimos que 34 empresas (55,74%) concorda que a
estratégia comercial estudada ainda apresenta diversas barreiras, sendo a principal a gestio do
inventario com 30 empresas (49,18%) a concordarem que é uma das principais barreiras, seguido
do atendimento personalizado ao consumidor por 27 empresas (44,26%) e a defini¢ao do prego

a menor das barreiras optada por 20 empresas (32,79%).

Adicionalmente, em relacdo as hipoteses, conclui-se que nao existem evidéncias estatisticas
suficientes e estatisticamente significativas que permita afirmar que a dificuldade do
atendimento personalizado e a dificuldade da definicio do preco influencia a nio
implementacio do omnicanal por parte das empresas inqueridas. Porém, existem evidéncias
estatisticamente significativas que permitem afirmar que a dificuldade na gestao do inventario

influencia a nao implementac¢ao da estratégia omnicanal.

Apesar da analise das trés grandes barreiras do omnicanal, conclui-se que a maior razao para a
nao implementagao do omnicanal ¢ a falta de conhecimento por parte das empresas em relagao
a presente estratégia. Relativamente as principais razdes, o ndo conhecimento da estratégia foi a
razao mais escolhida entre as empresas inqueridas, cerca de 30 empresas (49,2%). Também
quando foi questionado se conheciam a estratégia omnicanal, 24 empresas (39,34%)
responderam que nao conheciam. Por fim, conclui-se que existem evidéncias estatisticamente
significativas que permitem afirmar que a falta de conhecimento da estratégia omnicanal

influencia a nao implementagao da estratégia comercial.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitagcao que se deparou foi o tempo disponivel para a elaboragao do estudo, o que
levou a se optar pela utilizagdo de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. A sua
utilizacdo faz com que os dados extraidos nao possam ser considerados representativos das
empresas portuguesas. O tempo e 0s recursos necessarios para uma abordagem mais
representativa do publico-alvo foram reduzidos, uma vez que a disponibilizagao do questionatio
online ocorreu durante o més de novembro e inicio de dezembro, anteriormente com uma

pesquisa desde junho de empresas que enquadrassem no petfil pretendido.
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Outra limitacao, foi a pouca disponibilidade de estudos referentes ao omnicanal em Portugal
tornando-se dificil tirar conclusoes acerca desta estratégia a nivel nacional, principalmente nas

pequenas e médias empresas.

6.3 TRABALHOS FUTUROS

Atendendo a escassez de estudos neste ambito, principalmente a nivel nacional, é sugerido
estudos que procurem compreender o uso da estratégia omnicanal assim como a sua falta de
uso e analisar profundamente as principais razoes. Seria também pertinente realizar estudos

comparativos entre empresas que ja possuem e nao possuem uma estratégia omnicanal.

E também sugerido propor as pequenas e médias empresas que ainda nao implementaram o
omnicanal, a hipétese de implementarem e posteriormente analisar-se quais as alteragdes que

tiveram a nivel de vantagem competitiva e resultados obtidos.
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ANEXO I - QUESTIONARIO

O nao uso do Omnicanal nas empresas
portuguesas

Este questiondrio foi desenvolvido no ambito de um trabalho de dissertagéo de Mestrado
em Logistica do Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo do Porto. Os dados
recolhidos serdo tratados de forma anénima, estando assim garantida a confidencialidade
dos dados, sendo unicamente utilizados para efeitos académicos.

Seguinte

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Este conteldo néo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacdo - Politica de
privacidade




Identificagao Empresa

Nesta seccdo o objetivo € identificar as principais caracteristicas da empresa como a sua area de
negocio, tipo de empresa, idade e localizag3do das lojas fisicas.

Qual a area de negocio?

(O cosméticos
Moda
Tecnologia
Desporto

Outra:

Q000

Tipo de empresa? *

Empresa individual
Empresa coletiva
Microempresa

Pequena e Média Empresa

O 0 10 1010

Grande empresa

Ha quantos anos existe a sua empresa? *

O o0-2anos

2-5 anos

(@)
(O s510anos
O

+ 10 anos

Em que distritos tem loja fisica? *

[ viana do castelo
Braga

Vila Real
Braganca
Porto

Aveiro

Viseu

Guarda
Coimbra
Castelo Branco
Leiria
Santaréem
Portalegre
Lisboa

Evora

Setabal

Beja

Faro

00000000000 0O00000

Anterior Seguinte




O novo mercado e o Novo consumidor

Na sua opinido, a evolugao tecnolégica veio influenciar e alterar os mercados? *

O OOO0OOo

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Discordo nem Concordo

Concordo em Parte

Concordo Totalmente

Na sua opiniao, a evolugao tecnologica veio alterar o comportamento dos
consumidores? *

©OO0OO0OO0O0

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Discordo nem Concordo

Concordo em Parte

Concordo Totalmente

Que principais caracteristicas considera que o novo consumidor tem, que

influencie a tomada de decisdo de compra? (escolha apenas 3) *

o000 0 00000

Mais informado
Mais exigente

Menos Impulsivo: E mais sensivel ao prego e as suas praticas sdo mais conscientes e
ponderadas

Mais conectado: Esta conectado a qualquer hora, em qualquer lugar

Mais participativo: Gosta de dar a sua opinido acerca da sua experiéncia, positiva ou
negativa, em qualquer plataforma

Mais mobile: Recorre ao smartphone para pesquisar as solugdes que pretende e se
deve adquirir ou ndo.

Valoriza a conveniéncia no ato da procura de informagéo
Valoriza a conveniéncia no ato da compra
Valoriza a conveniéncia da entrega

Valoriza a conveniéncia do pagamento

Anterior Seguinte




Diferentes Canais utilizados pelas empresas

Qual o canal de venda que a sua empresa tem feito maiores investimentos? *
QO LojaFisica
O LojaOnline

O Ambas

A partir de que canal a empresa tem um volume de vendas superior? *
QO LojaFisica
(O Lojaonline

QO 1gual em ambos

Na loja fisica, quais considera as maiores vantagens para o consumidor? (escolha
duas opgoes) *

D Gratificagéo instantanea

D Acesso imediato aos produtos

|:| A capacidade de experimentar e experienciar os produtos
[:] As compras sdo vistas como um evento/experiéncia

[J Aajuda pessoal

Na loja online, quais considera as maiores vantagens para o consumidor?
(escolha duas opgdes) *

[] selegdo mais ampla

O

Extensa informacédo sobre os produtos
D Check-out e pagamento mais conveniente e rapido
D Comparagéo de pregos das varias ofertas

E] Disponibilidade de avaliagGes e sugestdes

O

Conveniéncia: qualquer coisa, a qualquer hora em qualquer lugar

Anterior Seguinte




Estratégias Comerciais

Qual a estratégia adotada pela sua empresa? *

O Multicanal

(O cross Channel

Considera importante as empresas analisarem e repensarem a sua estrategica
comercial periodicamente? *

(O Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Nem Concordo nem Discordo

Concordo Totalmente

O
O
O Concordo Parcialmente
O

Considera que na sua empresa, as estratégias comerciais sao analisadas? " *

(O Discordo Totalmente

O Discordo Parcialmente

O Nem Concordo nem Discordo
(O concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

Quais as maiores motivagdes para repensar na sua estratégia? (escolha apenas
duas opgoes) *

D A evolugdo da tecnologia

D A constante alteragdo dos mercados

D A alteragdo do comportamento do consumidor

D As alteracdes das caracteristicas dos consumidores

D A saturacgdo dos mercados

D Ndo ter atingido os objetivos inicialmente propostos

|:| Ter atingido os objetivos propostos mas querer sempre mais e melhor

D As novas estratégias que poderdo ser implementadas

Anterior Seguinte




A estratégia Omnicanal

Conhece a estratégia Omnicanal? *

QO sim
O Néo

O que & para si uma estratégia omnicanal? *

A sua resposta

Alguma vez pensou em adotar uma estratégia Omnicanal? *

QO sim
O Nao

Considera que a implementagao do Omnicanal ainda apresenta varias
dificuldades? *

(O Discordo Totalmente

(O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

A Gestéao do Inventario € uma das maiores barreiras da implementagéo do
omnicanal *

(O Discordo Totalmente

O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo Nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

Vi



O atendimento ao cliente personalizado € uma das maiores barreiras da
implementagédo do omnicanal? *

(O Discordo Totalmente

O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo Nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

A Defini¢ao do Prego € uma das maiores barreiras da implementagao do
omnicanal *

(O Discordo Totalmente

(O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo Nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

Quais as razoes para que a sua empresa nao adote uma estratégia omnicanal?
(escolha duas opgoes) *

D Pouco conhecimento acerca da estratégia

Né&o considero importante repensar na minha estratégia adotada

O

Falta de capacidade para adotar a estratégia

Custos de implementacédo elevados

Empresa com pouca evolugao tecnoldgica para a estratégia
Tipo de cliente nédo requer essa estratégia

Tipo de produto ndo requer essa estratégia

Sem recursos humanos suficientes

000000

Outra:

Considera que a adogao de uma estratégia omnicanal poderia melhorar os
resultados da sua empresa? *

(O Discordo Totalmente

O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo Nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

Vi



A sua empresa esta onde, quando e como o cliente deseja? *

() Discordo Totalmente

O Discordo Parcialmente

O Nem Discordo Nem Concordo
O Concordo Parcialmente

(O concordo Totalmente

Dos componentes abaixo quais € que a sua empresa NAO integra *

D Acesso a informagdo online, a partir da loja fisica

D Interag&o com os clientes por diversos canais (website, loja fisica, redes sociais,
smartphone..)

[J Tecnologia em loja

I:] Possibilidade de encomendar online e escolher receber a encomenda numa morada
ou numa loja fisica a escolha

D Possibilidade de encomendar na loja fisica e escolher receber a encomenda numa
morada ou numa loja fisica a escolha

D Possibilidade de receber a encomenda em casa ou na loja fisica e devolver/trocar
pelo canal online

D Quando néo ha stock na loja fisica, possibilidade de saber se tem online ou em outra
loja fisica

[:] Nas plataformas online, ha a informacé&o do stock online disponivel
D Nas plataformas online, ha a informacé&o do stock na loja fisica disponivel

D Quando existe mais que uma loja fisica, € possivel saber a quantidade de stock em
cada loja

Escolha pelo consumidor da forma de pagamento: Mbway, Multibanco,
Transferéncia..

viii



