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Relacdo entre canais: reflexos na busca de informacdes e escolha
do consumidor

Resumo

O objetivo do presente artigo é refletir sobre como a relagdo entre os ambientes fisico
e digital pode afetar a busca de informacGes e a escolha por parte do consumidor. Para
explorar a temética, foram estabelecidas duas proposi¢des que, atraves da analise de estudos
diversos, possibilitaram a constatacdo de que a oferta de pontos de contato offline pode
implicar um melhor desempenho no canal online e ainda, sendo a informacéo considerada um
dos problemas mais criticos entre os canais, uma abordagem omni-channel pode minimizar
substancialmente o problema.

Palavras-chave: Canais de distribuigdo; multicanais; omni-channel; informacéo; consumidor;
varejo.



1. Introducéo

A escolha de uma estratégia de distribuicdo adequada é de vital importancia para o
sucesso Nnos negocios.

Em virtude da utilizacdo cada vez maior da internet, muitas empresas buscam explorar
esse ambiente para expandir suas vendas, antes somente no meio fisico, ou até mesmo atuar
exclusivamente por meio do canal digital.

As que optam por atuar em mais de um ambiente, adotando uma estratégia multicanal,
precisam estar atentas para oferecer aos seus clientes informacdes, produtos, servigos e
suporte de maneira cuidadosa e eficientemente sincronizada, pois somente dessa forma serdo
capazes de criar saidas de servigos superiores nos canais e oferecer menos motivos para 0s
consumidores migrarem para concorrentes devido a falhas, inconveniéncias, perdas de
controle ou dificuldades de interacdo (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

Conforme defendem alguns autores como Brynjolfsson and Smith (2000), a internet
aparentou por um bom tempo ser um mercado praticamente sem atritos, com possibilidades
de oferta de pregos baixos, variedade de produtos, facilidades e comodidade. Entretanto
percebeu-se que, em certos momentos, isso nao é suficiente, ou seja, dependendo da categoria
do produto, do tipo de das necessidades dos consumidores, sdo necessarias outras informagdes
gue o meio digital ndo consegue fornecer.

Falando em informacdo, a falta ou desacordo com relagdo a ela é justamente um dos
problemas mais criticos apontados nos canais de distribui¢do. Atualmente, a discrepancia na
capacidade dos canais online e offline de fornecer certos tipos de informagdes sobre produtos
tem sido abordada em pesquisas como uma das questdes-chave para o comércio (Bell, Gallino
& Moreno, 2013).

Com a percepgéo de que os canais online e offline diferem em sua capacidade de
fornecimento e funcionamento, estudiosos passaram a abordar a tematica em suas pesquisas
com o intuito de compreender certos fendmenos que implicam questdes gerenciais e de
desempenho importantes para as organizagoes.

Questdes envolvendo o impacto e migragéo entre os canais, bem como a circulagdo da
informacdo nesses ambientes, o comportamento dos clientes e sua relagdo com as empresas
através dos diversos pontos de contato tém sido discutidas em virtude de sua relevancia e
devido ao impacto (seja ele positivo ou negativo) que podem vir a acarretar para as empresas.

Dessa forma, inicialmente sera realizado um breve resgate tedrico de alguns conceitos
ja explorados na literatura como canais de distribuicdo, varejo multicanal, relevancia e
dificuldades envolvendo a troca de informacGes; além de um conceito um pouco mais recente
ligado a estratégia multicanal, mas com a proposta de uma nova roupagem, o omni-channel.

Serdo analisados artigos/estudos referentes a tematica, buscando verificar como 0s
estudiosos e pesquisadores vém trabalhando essa relacdo entre os ambientes online e offline
(interferéncia/convergéncia entre canais). E ainda, aspectos relacionados a busca de
informacgdes por parte dos consumidores considerando esse contexto. Para isso, foram
elaboradas duas proposicdes, que serdo exploradas e defendidas com base nesses estudos.
Uma delas se refere ao impacto da insercdo de um ponto de contato fisico sobre o
desempenho no ambiente digital; a outra envolve a questdo da dificuldade e a busca por uma
forma de minimizar o problema de fornecimento de informacdes entre os canais.

Um exemplo de estudo citado neste artigo se refere a pesquisa realizada por Bell, et al
(2013) envolvendo dados de um lider varejista de oculos nos EUA (WarbyParker.com). A
proposta dos autores gira em torno da oferta de pontos de contato offline, os showrooms, e seu
impacto na migracdo do cliente com relacdo ao canal digital. Corroborando com este sdo
apresentados estudos de outros autores que complementam e contribuem para que as
proposicdes sejam consolidadas.



Tal estudo, conhecimento e andlise de dados obtidos a partir de experimentos
realizados podem auxiliar as empresas na tomada de decisfes estratégicas de marketing,
acerca da distribuicdo de produtos e informacdes entre os canais fisico e digital, possibilitando
ainda conhecer aspectos inerentes a relagdo entre estes e seu impacto no aumento das vendas
e, consequentemente, no desempenho geral da organizacdo. Pois, segundo Ansari, Mela &
Neslin (2008), o gerenciamento os clientes de acordo com seu canal de preferéncia, ou seja, se
eles compram de um canal tradicional ou em um canal digital, ou multiplos canais, pode ser
considerado um dos pilares da estratégia de marketing.

2. Canais de distribui¢do — Multicanais - Omni-Channel

A escolha estratégica da melhor forma de fazer com que seus produtos cheguem até o
consumidor é uma preocupacao constante e de grande importancia para as organizagoes.

Com o crescimento cada vez maior da utilizacdo da internet, muitos varejistas
empregaram consideravel esforco e recursos para se langar nesse canal, muitos abrindo sua
primeira loja ou atuando exclusivamente no meio digital em detrimento do meio fisico.

Apesar de a internet ter aparentado durante um bom tempo representar um mercado
quase sem atrito (Brynjolfsson & Smith, 2000), onde é possivel oferecer aos clientes maior
conveniéncia e comodidade, maior variedade de produtos, precos mais baixos e outros
atrativos, percebeu-se, no entanto, que os “canais online e offline diferem em sua capacidade
de fornecer informacdes e produtos satisfatorios, que sdo as duas fungBes mais criticas de
canal” (Coughlan et al., 2006 p. 9-10, apud Bell et al., 2013, p.2). Em virtude disso, muitos
varejistas preferem interagir com os consumidores através de multiplos pontos de contato
(Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013) adotando uma estratégia multicanal.

Contribuindo, Frazer and Stiehler (2014) argumentam que em virtude da influéncia do
ambiente tecnoldgico, os compradores estdo cada vez mais modificando sua forma de realizar
suas atividades no varejo. Os clientes compram ndo somente online, mas fazem uma fusao de
compras online e offline utilizando estes diferentes canais de compra.

Marketing multicanal, portanto, refere-se a pratica de oferecer aos clientes, a0 mesmo
tempo, informagbes, produtos, servicos e suporte atraves de dois ou mais canais
cuidadosamente e eficientemente sincronizados, de modo que, agindo dessa forma, uma
empresa € capaz de criar saidas de servicos superiores nos canais e oferecer aos seus clientes
menos motivos para migrarem para concorrentes devido a falhas, inconveniéncias, perda de
controle ou dificuldades de interacdo (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).

Ainda assim, muitas empresas que atuam em multicanais fazem distingdes entre eles,
ou seja, muitos produtos comercializados no meio digital ndo sdo encontrados no meio fisico,
ha diferencas de precos entre 0s canais, contatos com a empresa séo restritos ao meio onde foi
realizada a compra, entre outros. Diante disso, um novo conceito vem sendo abordado
sugerindo uma anulacdo das fronteiras entre os canais: 0 omni-channel, que tem sido
empregado para definir um ambiente onde os clientes podem fazer compras online e offline no
mesmo varejista sem barreiras (Bell et al., 2013), ou seja, o consumidor pode ver 0 produto
em uma loja fisica e comprar em uma virtual contando com 0 mesmo pre¢o, mesmas
condicgdes e possibilidades de contato com a empresa por qualquer dos meios.

O omni-channel refere-se a uma experiéncia integrada, que mescla a loja fisica com as
informacGes do ambiente digital, com o objetivo de proporcionar excelentes experiéncias aos
compradores em todos os pontos de contato (Frazer & Stiehler, 2014).

Existem importantes motivacGes ao nivel da empresa para o varejo omni-channel, pois
um varejista atuando sob essa perspectiva pode responder e atender a heterogeneidade nas
preferéncias do consumidor para ambos. Ou seja, enquanto alguns clientes preferem a



facilidade de acesso e de compras que vem de uma experiéncia online, outros preferem
experimentar fisicamente o produto antes de comprar (Bell et al., 2013).

A presenca dos canais fisico e digital tem importantes implicacdes para a demanda do
cliente e para questdes operacionais, como a devolucdo de produtos, por exemplo. Bell et al.
(2013) defendem que, dependendo da oportunidade e do perfil, os clientes auto-selecionam
uma opcao entre 0s canais com base em sua necessidade de informagOes sobre o produto; a
necessidade de tocar, sentir e provar produtos fisicos antes da compra. Segundo 0s autores,
aqueles consumidores com maior necessidade de informacao preferem o acesso fisico a todos
0s produtos, e a introdugdo de um canal de exibigdo de estoque offline onde ndo existia
anteriormente, resulta em um jogo mais eficiente entre os clientes e canais. Eles argumentam
que a forma como as pessoas usam a internet é amplamente moldada pelo mundo fisico, isto
é, fatores do mundo real como a presenca de lojas proximas, o compartilhamento de
informacbes entre os vizinhos e taxas de vendas locais influenciam a forma como o0s
consumidores tomam decisdes sobre a compra online.

Frazer & Stiehler (2014) comentam que os compradores estdo dispostos a se envolver
no varejo omni-channel e, portanto, uma nova perspectiva sobre a capacidade dos varejistas
para influenciar a experiéncia do comprador é fornecida. Incidir sobre os pontos de contato
com o cliente faz com que o varejista possa evocar sentidos dos compradores (sentir, tocar,
agir), garantindo uma experiéncia mais uniforme em todos os canais. Por isso autores
apontam para a importancia do adequado gerenciamento em torno desses aspectos.

Gerenciar os clientes de acordo com seu canal de preferéncia, ou seja, se eles
compram de um canal tradicional (catalogo, loja, por exemplo) ou em um canal digital (web,
mdvel, por exemplo), ou multiplos canais, tornou-se um dos pilares da estratégia de marketing
(Ansari et al., 2008). Contribuindo, Neslin & Venkatesh (2009) defendem em seus estudos
que uma estrutura baseada na gestdo dos clientes nos diversos canais € necessaria para
auxiliar a empresa no desenvolvimento e implementacdo de uma estratégia multicanal
eficiente, auxiliando na identificacdo de questdes-chave e de abordagem relacionadas aos
clientes. Os autores apresentam ainda, cinco tarefas essenciais para os gestores em relagéo a
estes aspectos: (1) Analisar os clientes, (2) desenvolver uma estratégia multicanal, (3) projetar
0s canais, (4) implementar e (5) avaliar.

Segundo Frazer and Stiehler (2014), o conhecimento mais aprofundado sobre as
necessidades e 0s comportamentos dos compradores neste novo ambiente de varejo é
essencial, pois podem ajudar a determinar 0s pontos de contato importantes que 0s varejistas
precisam usar, bem como o comportamento dos clientes em cada ponto, garantindo a melhor
experiéncia de compras.

Seguindo o comportamento do cliente nos canais, as empresas sdo capazes de
melhorar sua compreensdo da tomada de decisdo e desenvolver uma base para a criagdo de
relacdes fortes com eles melhorando a retencdo (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005) e,
consequentemente, o desempenho da organizacéo.

3. Importancia e busca de informacdes

A discrepancia na capacidade dos canais online e offline de fornecer certos tipos de
informacdes sobre produtos tem sido reconhecida como uma questdo-chave para pesquisas em
e-commerce. Ao tomar decisGes de compra por meio de certos tipos de canais, que muitas
vezes ndo tém informacdes completas, os consumidores se deparam com um problema que
pode resultar em consequéncias importantes tanto em seu comportamento quanto na
rentabilidade da empresa. Essa falta de informag6es completas sobre os atributos dos produtos
vendidos online pode ser um impedimento para a compra e também aumentar 0s custos
operacionais através de devoluc@es, segundo Bell et al. (2013).



De acordo com Lal and Sarvary (1999), ao realizar sua procura, 0s consumidores
buscam reunir informacdes sobre atributos digitais do produto (que podem ser comunicados
na web) e atributos ndo digitais (para os quais é necessaria uma inspecéao fisica). A intuicdo
por tras disso é que a internet permite uma avaliacdo dos atributos digitais facilmente, sem
visitar lojas fisicas; no entanto, os atributos ndo digitais s podem ser avaliados por meio de
presenca fisica. Portanto, para bens em que ambos os tipos de atributos sdo importantes, a
presenca de apenas um canal pode ocasionar falta de informagdes.

Essas constatacOes aparentemente simples tém implicagcbes gerenciais importantes,
pois dependendo do tipo de produto e de consumidor, bem como da necessidade de
informacdes, a empresa precisa decidir sobre seu curso de acdo, ou seja, a analise desses
fatores ira fornecer diretrizes sobre quando devem considerar expandir sua rede de
distribuicdo, como planejar a estratégia para o meio digital, por exemplo, (Lal & Sarvary
1999). Da mesma forma, os varejistas online iniciantes também enfrentam desafios
significativos na comunicacdo do produto e informacdes aos clientes (Bell et al., 2013).

A busca por informacgdes por parte dos clientes ira definir sua migragcdo com relagcéo
ao canal. De acordo com Bell et al. (2013) os consumidores serdo impulsionados por
diferencas de informativos através dos canais disponiveis. A opcao serd definida na medida
em que um canal permite resolver suas expectativas sobre o ajuste e a qualidade do produto
antes de uma decisdo de compra. No caso dessas informacgdes ndo estarem disponiveis
conforme desejado, a solugdo estaria em buscar outras fontes confidveis de onde seja possivel
obter dados relevantes acerca do que se deseja conhecer.

Referente a esse aspecto, uma fonte social de captagdo de informagdes € apontada por
Lee and Bell (2013), que diz respeito a vizinhanca. Trata-se de uma forma de aprendizagem
social que ocorre quando a informacdo é transferida de clientes existentes para clientes
potenciais. “E especialmente importante, quando a informagdo que é transmitida pertence a
atributos de experiéncia, isto é, os atributos do produto que ndo podem ser totalmente
verificados antes da primeira compra” (Lee & Bell 2013, p.960). Atributos de experiéncia sao
predominantes quando os consumidores compram através de catalogos, redes de compras em
casa, e internet, por isso as empresas empregam métodos criativos e as vezes caros para ajudar
0s consumidores a resolver a incerteza. Segundo 0s autores, essa incerteza pode ser
parcialmente resolvida por meio de processos de aprendizagem social que ocorrem
naturalmente e emanam caracteristicas da vizinhanga local. Em seus estudos, eles analisaram
dados de uma varejista online de moda nos EUA (a Bonobos), através dos quais concluiram
que a aprendizagem social local ndo sé facilita o julgamento do cliente, mas também que o
efeito é economicamente importante. Segundo eles, o capital social de vizinhanga, ou seja, a
propensao dos vizinhos de confiar uns nos outros e se comunicarem melhora o processo de
aprendizagem social e o torna mais eficiente e, sendo a comunicacdo favoravel, impulsiona as
vendas da empresa.

Devido a estes e outros fatores é que, conforme Gallino and Moreno (2012), cada vez
mais 0s varejistas estdo integrando seus canais online e offline para reduzir custos e para
melhorar a proposta de valor ofertada aos seus clientes. O fato das informagdes de
exposicdo/showrooms (ambiente fisico) serem mais crediveis reduz o risco que os clientes
enfrentam quando decidem visitar a loja. Isto é consistente com a mudanca de alguns clientes
em relacdo ao seu canal de preferéncia. A analise dos autores busca chamar a atencdo para 0s
desafios de tirar conclusdes sobre intervencGes complexas usando dados de canal Unico.

A importancia de conhecer todos esses fatores permite examinar e solucionar atritos
relativos a canais online e offline, além de fornecer explicacfes valiosas para empresas que
atuam nesses ambientes acerca da introducdo ou extingdo de lojas nesses canais e as
implicacOes de suas decisfes na demanda e, consequentemente, nas vendas e resultados da
organizacdo. Bell et al. (2013) salientam que a informacédo fornecida pelo canal é de grande
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importancia com relacdo a migracdo de clientes, sendo que a transi¢do entre os ambientes por
certos tipos de clientes (partir de uma experiéncia on-line para uma off-line, por exemplo),
pode introduzir importantes eficiéncias operacionais e de atendimento na organizagéo.

4. Proposicoes

Considerando todos os pontos abordados até aqui e tomando conhecimento de estudos
que vém explorando estas abordagens, é possivel estabelecer algumas proposigcdes. Para
explorar neste artigo foram definidas duas que seréo detalhadas com base em estudos sobre o
tema, em especial, os estudos de Bell et al. (2013).

(1) A oferta de pontos de contato offline pode implicar um melhor desempenho no canal
online.

Como fonte de andlise para essa proposicao, pode ser citado o exemplo de um estudo
realizado por Bell et al. (2013) envolvendo dados de um lider varejista de 6culos nos EUA
(WarbyParker.com). Tal estudo foi apresentado na conferéncia do MSI (Marketing Science
Institute) em maio deste ano, intitulada “O futuro do marketing em um mundo multicanal e
multiscreen”.

Utilizando dados coletados na empresa em questdo entre os anos de 2010 a 2013, a
pesquisa dos autores teve como objetivo a compreensdo de como informagdes sobre o produto
fornecidas pelo canal podem influenciar as vendas e a migracdo do cliente. A varejista de
6culos, mantendo sua pratica comercial exclusiva no canal digital, optou por fornecer aos
compradores uma ferramenta de "try-on virtual”, bem como um programa de "home try-on",
onde os clientes poderiam receber e testar cinco pares de éculos que lhes eram entregues
gratuitamente por cinco dias. Apos isso, foram introduzidos 20 showrooms somente para
exibicdo em varios locais dos Estados Unidos. Os resultados obtidos pelos autores levaram a
percepcdo de que a introdugdo de showrooms impulsiona a demanda total do cliente e reduz
as operacg0es, além de fornecer beneficios relativos ao reconhecimento da marca e um melhor
ajuste entre os clientes e os canais, especialmente para aqueles consumidores que sentem a
necessidade de tocar e sentir os produtos. O impacto com relacdo & demanda global nos locais
em torno de uma sala de exposigdes e sua area de vendas aumentou proximo aos 10%; e as
vendas no site considerando estes mesmos locais aumentaram cerca de 7%. A introducdo dos
showrooms também impactou na reducdo de custos operacionais como uma significativa
queda no nimero de devolugdes (Bell et al., 2013).

Conforme anteriormente mencionado, para alguns tipos de produtos e clientes o
impacto é mais forte do que para outros. Além disso, como a distribuicdo em canais multiplos
é capaz de fornecer uma variedade crescente de opc6es de comunicagdo e compras (Ansari et
al., 2008), as escolhas se dardo em virtude de aspectos que tornem os clientes mais
confortaveis e confiantes em relagéo a suas transacfes. A gestdo dos clientes nos canais é um
componente fundamental na estratégia de marketing das empresas, que devem estar atentas a
detalhes de como os clientes migram entre os canais e como 0s profissionais de marketing
podem moldar essa migracao através de estratégias de comunicacdo (Ansari et al., 2008).

Outros estudos também contribuem para esta mesma perspectiva, como Liang and
Huang (1998) que ja vinham considerando questdes relativas a migracdo dos clientes entre 0s
canais. Os autores empregaram seus esforgcos na busca pela compreenséo acerca dos produtos
mais adequados para serem comercializados na web, além de um modelo que buscou
comprovar que a opc¢do do canal de compra se da devido a uma consideracdo quanto aos
menores custos de transacdo, ou seja, 0 consumidor ira optar pelo canal que lhe ofereca maior
seguranca, menor incerteza e melhores especificidades com relacdo a transacdo; o que implica
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dizer que produtos diferentes tém aceitacdo diferente para 0os consumidores no ambiente
digital e que a aceitacdo e escolha do cliente se da mediante a reducdo das incertezas, que
podem ser minimizadas a partir da experimentagéo.

Ja Kacen, Hess and Chiang (2013) concentraram seus interesses em determinar o valor
atribuido pelos clientes as lojas online e offline, defendendo ser este conhecimento de grande
importancia para a compreensdo dos beneficios relativos ao e-commerce. Seus resultados
demonstraram que as percepcdes e preferéncias dos consumidores séo atribuidas mais
positivamente as lojas fisicas, sendo as lojas virtuais percebidas como detentoras de
desvantagens envolvendo transporte e manuseio das cargas, politica de trocas e reembolso,
falta da ajuda de vendedores e servicos de pos venda, e incertezas quanto a obtencdo do item
correto. No entanto, foram apontadas certas vantagens as lojas online, como maior variedade
de produtos e marcas e facilidade de navegacdo, mas que acabaram ndo superarando os pontos
negativos antes listados. Nessa analise podem ser verificados pontos de conflito entre os
canais online e offline, demonstrando uma avaliagdo mais positiva com relagédo ao ambiente
fisico; fato que pode corroborar com os demais estudos no sentido de que uma exploragdo
desse ambiente pode vir a gerar perspectivas mais positivas em relagcdo ao meio virtual.

Nessa configuragdo de mercado envolvendo mais de um canal, Lal and Sarvary (1999)
defendem que o impacto da internet sobre a concorréncia sera radicalmente diferente
dependendo da importancia relativa dos parametros que descrevem o contexto comercial e da
relevancia dos pardmetros quanto a distribuicdo. Ao analisarem as empresas que utilizam as
lojas tradicionais e a internet para informar os consumidores sobre os atributos e para vender
seus produtos, chegaram a conclusdo de que, mesmo com a disponibilidade geral da internet o
papel das lojas pode realmente tornar-se mais importante, sugerindo que as lojas podem ter
um papel fundamental na aquisicdo do consumidor, enquanto a internet pode ajudar a
alavancar a base de clientes adquiridos através do cumprimento da demanda.

Da mesma forma, Bell et al. (2013) também defendem que a presenca fisica pode
conferir consciéncia, branding e os beneficios de credibilidade que resultam em vendas
incrementais através do canal on-line existente. Acreditam que o comportamento de compra
dos consumidores que usam a internet é amplamente moldado pelo mundo fisico,
considerando a busca e compartilhamento de informacdes obtidos em lojas proximas ou
através da vizinhanca, influenciadores da forma como os consumidores tomam decisfes sobre
a compra online. Segundo os autores, os clientes mais exigentes irdo buscar o canal que
apresente informacbes mais completas enquanto outros podem optar por um canal de
informacdo mais moderada.

Portanto, uma maior interacdo entre os canais online e offline pode oferecer insights
importantes para os varejistas. As informacg6es disponibilizadas e os produtos entregues por
determinado canal podem ajudar as empresas a atenderem com eficiéncia os clientes e manter
pontos de contato estratégicos com estes. Enquanto os canais online sdo capazes de oferecer
beneficios como comodidade, ampla variedade e outras facilidades, os canais offline contam
com o beneficio da certeza e do cumprimento imediato, portanto, os varejistas online devem
continuar experimentando com canais offline, para ajudar os consumidores a resolver as
incertezas acerca do ajuste e qualidade do produto em suas compras (Bell et al. 2013).

Analisando todos os estudos apresentados com suas respectivas contribuicGes, é
possivel perceber que a proposicdo em questdo mostra-se verdadeira, uma vez que dados ja
obtidos através de pesquisas puderam demonstrar que a insercdo de pontos de contato offline
realmente causa impacto no ambiente online. No caso dessas abordagens analisadas, esse
impacto foi positivo para as empresas, gerando melhoria em seu desempenho e em sua
lucratividade.
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(2) O fornecimento de informacdes é um dos problemas mais criticos dos canais. Uma
abordagem “omni-channel” pode minimizar substancialmente tal problema.

Conforme anteriormente detalhado, o fornecimento de informagdes por parte das
empresas € uma questdo de fundamental importancia e reconhecida como critica nas
operag0Oes entre 0s canais.

A internet, ainda que vista como facilitadora em muitos aspectos inerentes a
transacfes comerciais, nem sempre é capaz de fornecer todas as informacdes, referentes a
todos os produtos, de modo a satisfazer todos os tipos clientes. Por esse motivo, estudiosos
passaram a empregar seus esforcos em pesquisas que buscam avaliar o papel que a
informacdo, ou a falta dela, exerce com relagdo ao comportamento e migracdo dos
consumidores entre 0s canais.

Bell et al. (2013), por exemplo, argumentam que uma das questdes-chave que merece
particular atencdo é a falta de capacidade dos canais de fornecer certos tipos de informacédo
sobre produtos, o que pode implicar em problemas para a empresa, ja que o cliente, ao realizar
suas compras, ird a procura de informagdes sobre os atributos do produto que deseja adquirir.
Muitas dessas caracteristicas podem ser facilmente encontradas na web, outras precisam ser
melhor avaliadas ou até pessoalmente verificadas em lojas fisicas, dependendo do produto e
da necessidade do cliente (Lal & Sarvary, 1999). Dessa forma, o ndo fornecimento ou falha
nessas informagdes pode facilmente resultar em uma desisténcia da compra ou um aumento
desnecessario de custos operacionais para a empresa através de devolucbes. Dai a sugestéo
dos autores quanto a insercdo de pontos fisicos, pois 0s mesmos podem auxiliar os clientes na
obtencdo dos dados desejados, facilitando e dando maior seguranga com relacéo a escolha do
produto certo (Bell et al. 2013).

Tomando como base o exemplo utilizado para ilustrar a explicagcdo da proposicéo
anterior, conforme visto, as vendas online de &culos da varejista WarbyParker.com
apresentaram crescimento apos a insercdo dos showrooms em diferentes locais. Ainda que a
venda ndo fosse efetivamente concretizada no ambiente fisico tradicional, a oferta de uma
possibilidade fisica e concreta de obtencdo de informagdes (exibicdo e experimentacao)
disponibilizada aos consumidores gerou uma melhoria significativa nos resultados da
empresa.

No entanto, hd mais um problema a ser verificado. Muitos varejistas, visando uma
ampliacdo de seus negdcios e melhorias em sua lucratividade, passam a adotar a estratégia
multicanal, ou seja, comercializam seus produtos tanto no ambiente fisico quanto no digital,
na busca por atingir uma maior parcela de mercado. Porém, é comum observar que a maioria
das empresas que utilizam essa estratégia, mantém diferencia¢Ges entre os canais, que podem
ser relativas a precos, prazos, comunicacdo sobre produtos e com a propria empresa, entre
outras. Ou seja, caso o consumidor sinta a necessidade de obter maiores informacgdes por meio
de outro canal onde a empresa atue, ndo raramente encontrara dados completamente
diferentes.

O conceito de omni-channel aparece com uma proposta de mudanca nesse sentido,
sugerindo uma interacdo entre 0s canais, porém com a total extincdo de qualquer tipo de
barreira ou diferenciacdo. Nessa abordagem, os clientes podem realizar compras, trocas,
retirada de produtos e demais transa¢cdes em qualquer ponto de contato da mesma forma, com
as mesmas regras, mesmos pre¢os, mesma acessibilidade, etc.

Ao atuar sob a perspectiva do varejo omni-channel, o varejista é capaz de responder
rapidamente e atender as preferéncias dos diversos consumidores, seja daqueles que preferem
a facilidade de acesso e de compras que vem de uma experiéncia online, ou dos que optam
pela experimentacdo fisica do produto antes de concretizar a compra (Bell et al. 2013).

11



Evidentemente que a adogdo dessa estratégia tambem ira acarretar certos desafios a
empresa. Serdo necessarias mudancas de postura e treinamento de funcionérios, além da
adaptacdo de recursos relativos a estoque e logistica. Com relacéo a estes Gltimos, Alexander
(2014) defende como alternativa a adocdo de tecnologias eficientes e técnicas de centros de
distribuicdo para atender a estes desafios, o que inclui também um plano detalhado e roteiro
para equilibrar as cargas de trabalho, alcan¢ando assim a eficiéncia pretendida.

Pelo mesmo caminho das tecnologias segue o estudo de Brynjolfsson et al. (2013). Os
autores defendem que os avangos tecnologicos recentes na computagdo movel e realidade
aumentada, sendo smartphones e dispositivos touch, estdo a esvaziar as fronteiras entre o
varejo tradicional e a internet, permitindo aos varejistas uma maior interagdo com o0s
consumidores através de multiplas plataformas de contato, contribuindo para uma rica mistura
de informacdes sensoriais de conteddo offline e online. Segundo eles, ao evoluir em direcdo
ao varejo omni, “as distingdes entre fisico e online irdo desaparecer, transformando o mundo
em um showroom sem paredes” (Brynjolfsson et al., 2013, p.2).

Ainda que originalmente a maioria dos varejistas possa ter decidido separar as
operacOes dos canais tradicionais e online, atualmente ja se pode verificar que muitos estao
explorando estratégias de integracdo para os seus canais on-line e offline com o intuito de
enriquecer a proposta de valor ao cliente e/ou reduzir custos (Gallino & Moreno, 2012).

Brynjolfsson et al. (2013) compartilham da mesma opinido, acreditando que o setor de
varejo esté se deslocando em dire¢cdo a um modelo voltado mais a ajudar os consumidores ao
invés de se concentrar apenas em transacdes e entregas; porém alertam que, em virtude da
experiéncia de varejo multicanal quebrar as barreiras antigas (como a geografia, por
exemplo), torna-se fundamental para os varejistas e seus parceiros da cadeia de fornecimento
em outras inddstrias, repensarem suas estratégias competitivas.

A importéncia de explorar questdes como estas permite conhecer e buscar solugdes
estratégicas competitivas para atuacdo das empresas nos diversos canais, além de fornecer
dados de grande valia relacionados aos consumidores e suas decisdes de compra, transicao e
migracdo entre ambientes, demanda, vendas, insercdo e extingdo de pontos de contato, e
outros a serem utilizados pela empresa para alavancar seus negdcios e obter vantagem
competitiva.

Nesse sentido, o fornecimento de informacgGes, até entdo tido como um problema, sera
solucionado ndo apenas para os clientes mas também gerard ganhos para as empresas. No
caso dos consumidores, com uma gama de informacOes cada vez maior, estes poderdo
conhecer melhor os produtos tornando sua compra mais segura, obter informagdes por meio
tradicional ou através das midias digitais cada vez mais utilizadas, contar com a facilidade dos
varios canais optando pelo meio mais conveniente de acordo com suas preferéncias, satisfazer
suas necessidades de maneira mais completa. No caso das empresas, estas podem atingir e
atrair novos consumidores, gerar confianga, minimizar ou extinguir problemas com
informacdes conflitantes e confusas evitando a frustracdo do consumidor, fidelizar clientes
devido a estes conhecerem e estarem bem informados sobre seus produtos, reduzir a
concorréncia com o possivel aparecimento de custos de mudanca por parte dos compradores:

parte da promessa do varejo omni-channel é uma explosdo de novos
dados de canais sociais, moveis e locais. 1sso proporciona uma
oportunidade sem precedentes para entender ndo apenas as transacoes
dos clientes, mas também interacOes tais como visitas a loja, buscas
em sites, check-ins em estabelecimentos proximos. A limitacdo néo
sera mais os dados, mas a capacidade de analisa-los (Brynjolfsson et
al. 2013, p.4).
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Enquanto isso, a disponibilidade de produtos e informagGes, a capacidade dos
consumidores para fazer compras on-line e pegar produtos em lojas locais e a agregacéo de
informacdes off-line e contetdos on-line se combinam para tornar a paisagem do varejo cada
vez mais competitiva (Brynjolfsson et al. 2013).

Apos a verificacdo dos pensamentos e opiniGes emitidas pelos autores, € possivel
chegar a algumas conclusdes. E fato que a informagdo pode ser considerada um problema
critico entre os canais. A atuacdo por parte dos varejistas em multicanais que possuem
barreiras entre as diferentes plataformas contribui ainda mais para o agravamento da questao.
A abordagem omni-channel, ao propor uma integracdo livre de qualquer tipo de barreira, sem
duvida pode minimizar substancialmente o problema, desde que fique claro, que para atuar
nessa perspectiva sdo necessarios ajustes e uma reformulacgéo, tanto de comportamento quanto
nas estratégias da empresa. Uma das sugestdes apontadas para facilitar o ajuste a esse novo
processo gira em torno das cada vez mais utilizadas e modernas tecnologias.

5. Considerac0es Finais

Este artigo teve como objetivo refletir sobre como a relagdo entre os ambientes fisico e
digital pode afetar a busca de informacdes e a escolha por parte do consumidor. Foram
estabelecidas duas proposicGes acerca da tematica e analisados estudos de diversos autores na
busca por embasamento, validagéo e melhor compreenséo dos pontos de interesse.

A primeira proposicdo sugeriu que: a oferta de pontos de contato offline pode implicar
um melhor desempenho no canal online. Foi constatado, a partir dos argumentos e
contribuigdes encontrados nos estudos analisados, que a proposi¢cdo mostrou-se verdadeira,
uma vez que dados j& obtidos em experimentos demonstraram que a inser¢do de pontos de
contato offline realmente causa impacto no ambiente online. No caso das abordagens
analisadas, esse impacto foi positivo para as empresas, gerando melhoria em seu desempenho
e em sua lucratividade.

A segunda proposicdo, que procurou verificar se uma abordagem omni-channel pode
minimizar o problema do fornecimento de informag6es, considerado critico entre os canais,
possibilitou a constatacdo de que a questdo da informagéo ¢é de fato um problema critico entre
0S canais e que a atuacdo de varejistas em multicanais que possuem barreiras entre as
diferentes plataformas, contribui para o agravamento do problema. J& a abordagem omni-
channel, ao propor uma integracdo livre de qualquer tipo de barreira, pode minimizar
substancialmente o problema, desde que fique claro, que para atuar nessa perspectiva sao
necessarios ajustes e uma reformulacéo, tanto de comportamento quanto nas estratégias da
empresa. Uma das sugestdes apontadas para facilitar o ajuste a esse novo processo gira em
torno das cada vez mais utilizadas e modernas tecnologias. Além disso, ao agir de acordo com
essa premissa integrativa, o fornecimento de informac6es até entdo tido como um problema,
sera solucionado tanto para os clientes quanto para as empresas. Os clientes, de posse de uma
gama de informacOes cada vez maior, poderdo conhecer melhor os produtos tornando sua
compra mais segura, obter informacdes por meio tradicional ou através das midias digitais,
contar com a facilidade dos vérios canais optando pelo meio mais conveniente de acordo com
suas preferéncias, satisfazendo suas necessidades de maneira mais completa. No caso das
empresas, estas podem atingir e atrair novos consumidores, gerar confianga, minimizar ou
extinguir problemas com informacdes conflitantes e confusas evitando a frustracdo do
consumidor, fidelizar clientes devido a estes conhecerem e estarem bem informados sobre
seus produtos, reduzir a concorréncia com o possivel aparecimento de custos de mudanca por
parte dos compradores, etc.

A relevancia de explorar estas questes reside no fato de proporcionar um melhor
conhecimento e entendimento a respeito da tematica, o que pode ser de grande valia para as
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empresas que buscam solugdes estratégicas de negdcios para atuagdo nos diversos canais.
Adicionalmente, as pesquisas podem fornecer dados relacionados aos consumidores, seu
comportamento, decisdes de compra, transi¢cdo, migracdo entre ambientes, demanda, vendas,
entre outros, que podem ser utilizados pelas organiza¢cdes para alavancar seus negocios e
obter vantagem competitiva.

Informagdes sobre os canais permitem examinar e solucionar atritos relativos a eles,
além de fornecer explicacOes valiosas para empresas que atuam nesses ambientes com relacdo
a introducdo ou extin¢do de lojas nas plataformas de atuagdo. Fornecem dados acerca da
transicdo e migragédo dos clientes, detalhamento de compras nos ambientes e outros dados que
podem ser Uteis para a adocao de estratégias operacionais e de atendimento.

Seguir o comportamento do cliente nos canais faz ainda com que as empresas tenham
a possibilidade de melhorar a sua compreensédo da tomada de deciséo e desenvolver uma base
para a criagéo de relagdes fortes melhorando a retencdo (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005)
e, consequentemente, o desempenho da organizacao.

A andlise desenvolvida neste artigo foi baseada em estudos ja concretizados por
autores que os realizaram em empresas atuantes em seu pais/regido. Seria interessante para
estudos futuros a experimentacdo local para a obtencdo de dados que contribuissem ainda
mais para a validagdo dos resultados.
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