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RESUMO

Com o desenvolvimento tecnoldgico sendo considerado uma onda de revolucdo, ou era da
transformacéo no varejo, as empresas tém buscado técnicas, métodos, processos e tecnologias
para fazer frente as novas necessidades de seus clientes. Ensina Edelman e Singer (2015, p. 4)
que “[...] as empresas tém reagido aos clientes, tentando antecipar seus proximos movimentos
e posicionando-se nos caminhos dos compradores”. Os varejistas, para atenderem esta nova
demanda, investem para tornarem-se cada vez mais um canal Gnico de comunicacdo e
interacdo com seus clientes, adotando estratégias de omnicanalidade que avancam sobre o
desenvolvimento dos canais de distribuicdo. Este estudo identificaré a criacéo de diferenciais
competitivos gerados pelo projeto de desenvolvimento em omnicanalidade ‘Prateleira
Infinita”, projeto desenvolvido por empresa multinacional de moda intima, nascida e operante
no “Varejo Tradicional” e seus reais beneficios pds implementacdo. Para o estudo, foi
realizada pesquisa quantitativa em 48 lojas, com mailing de 204 mil clientes, sorteados com
aleatoriedade simples, totalizando 927 entrevistas realizadas em duas fases: 460 entrevistas,
antes da implementacdo em junho/ 2019; e 467 entrevistas em dezembro/ 2019, depois da
implementacdo do projeto “Prateleira Infinita”. Com aplicacdo de questionario estruturado de
andlise de Brand Equity e aplicacdo da métrica de Net Score Promoter (NPS) aos
consumidores da marca para responder aos objetivos: 1) Verificar se havera diferenca na
percepcao de marca antes e depois da implementacéo do projeto e ao objetivo; 2) Verificar se
havera diferenca satisfacdo e lealdade do cliente antes e depois da implantacdo do projeto
prateleira infinita; e 3) Verificar se havera retorno sobre o investimento da implantacdo do
projeto prateleira infinita. Foi realizado confronto entre os custos da implementacdo do
projeto e a margem de contribuicdo do periodo de analise. Os resultados do test t demonstram
que héa variacdo estatistica valida entre os resultados das duas pesquisas realizadas, havendo
uma diminuicdo nos resultados de uma pesquisa para outra. Porém, apesar de haver
significancia estatistica, as implicacBes desta diminuicdo na pratica sao infimas. O projeto
prateleira infinita ndo promove aumento nos resultados das pesquisas de Brand Equity e NPS.
Houve retorno de 1396% sobre o investido na implementacdo do projeto prateleira infinita,
considerado sobre a margem de contribuicdo que demonstra que apesar de ndo ter atuado

positivamente sobre o comportamento do cliente, apresenta alta rentabilidade para a empresa.

Palavras-chave: Prateleira Infinita. Canais de distribuicdo. Omnicanalidade.



ABSTRACT

With technological development being considered a wave of revolution, or era of
transformation in retail, companies have been looking for techniques, methods, processes and
technologies to face the new needs of their customers. Teaching Edelman and Singer (2015,
p.4): “[...] companies have reacted to customers, trying to anticipate their next moves and
positioning themselves in the paths of buyers”. Retailers, in order to meet this new demand,
are investing to become increasingly a unique channel of communication and interaction with
their customers, adopting omnichannel strategies that advance the development of distribution
channels. This study will identify the creation of competitive differentials generated by the
omnichannel development project “Prateleira Infinita”, a project developed by a multinational
underwear company, born and operating in the “Traditional Retail” and its real benefits after
implementation. For the study, a quantitative survey was carried out in 48 stores, with
204,000 customer mailings, drawn with simple randomness, totaling 927 interviews
conducted in two phases: 460 interviews before implementation in June / 2019 and 467
interviews in December / 2019 after implementation of the “Prateleira Infinita” project. With
the application of a structured Brand Equity analysis questionnaire and application of the Net
Score Promoter (NPS) metric to the brand consumers to answer the objectives: 1) Check if
there will be a difference in the brand perception before and after the implementation of the
project and objective; 2) Check if there will be a difference in customer satisfaction and
loyalty before and after the implementation of the infinite shelf project; and 3) Check if there
will be a return on investment from the implementation of the infinite shelf project. A
comparison was made between the costs of implementing the project and the contribution
margin for the analysis period. The results of the test t demonstrated that there is a valid
statistical variation between the results of the two surveys carried out, with a decrease in the
results from one survey to another, however, despite the statistical significance, the
implications of this decrease in practice are negligible. The infinite shelf project does not
promote an increase in the results of the Brand Equity and NPS surveys. There was a 1396%
return on the invested in the implementation of the infinite shelf project, considered on the
contribution margin, which shows that despite not having acted positively on the customer's
behavior, it presents high profitability for the company.

Keywords: Infinite Shelf. Distribution channels. Omnichannel.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Com a digitalizacdo e o surgimento dos canais on-line, o varejo tem mudado
radicalmente. O on-line, em muitos segmentos especificos, tornou-se dominante e
considerado um desenvolvimento disruptivo (CHRISTENSEN; RAYNOR, 2003). A inovacgéo
em um modelo de negocio acontece quando um conjunto de atividades de valor agregado é
realizado de forma que todas as atividades possam interagir e os clientes se beneficiarem
(AFUAH, 2019).

Para Berman (2016), o foco da empresa tradicional que quer se reinventar
digitalmente e transformar seus negdcios de baixo para cima na estratégia, nas operacdes e na
tecnologia, deve ser abrangente na experiéncia, ndo na produtividade. Neste mesmo contexto,
0 modelo de Transformagdo de Negdcios Digitais, citado por Corver e Elkhuizen (2014),
“baseia-se em quatro itens principais: cliente, produto, organizagdo e processos e sistemas”.

A criacdo de uma cadeia de valor digital envolve a digitalizacdo da manufatura,
facilitando a comunicacdo entre produto, ambiente e parceiros de neg6cio, 0 que gera um
efeito transformador ndo s6 na inddstria, mas na maneira como séo formatados os mercados e
a experiéncia do cliente. “Assim, embora os varejistas e os consumidores experimentassem
anteriormente a digitalizacdo de forma relativamente independente, agora ela envolve a
interface varejista-consumidor em maior medida. Essa interface €, portanto, o objeto do nosso
foco” (NWAIWU, 2018, p. 87).

Para Ailawadi e Farris (2017, p. 120): “O conceito de omnicanal esta concentrado na
integracdo dos mdaltiplos canais de maneira a corresponder a forma como o consumidor
compra”. Os fornecedores com canais Unicos, diferentemente dos que fornecem em
multicanais, enfrentam o problema de determinar o tamanho correto para sua distribui¢do. O
multicanal concentra-se em dirimir os conflitos sobre maior alcance e a canibalizagéo entre 0s
membros dos canais, conforme os autores supracitados.

O varejo omnicanal quebrara as divisGes que separavam 0s varejistas e fornecedores,
expandindo a fatia geral e colocando ao alcance do consumidor produtos sobre os quais ele
talvez ndo tenha conhecimento. Dessa forma, o varejista precisara encontrar uma area onde
ele realmente seja melhor que todos 0s outros ao invés de tentar se esconder da concorréncia.

(BRYNJOLFSSON et al, 2013).
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Nos mercados tradicionais, a ignordncia dos clientes e as barreiras geograficas
davam aos varejistas seguranca em seu avanco de mercado. A tecnologia, no entanto, rompe
essas barreiras. Aquele que oferecer as caracteristicas mais distintas de um produto tera
menos concorréncia (BRYNJOLFSSON et al, 2013). Ainda neste raciocinio, os autores
citados completam: “Com o varejo omnichannel, a concorréncia aumentara em muitas frentes,
mas também as oportunidades para varejistas experientes e parceiros da cadeia de
suprimentos ganharem vantagem competitiva”.

Apesar dos investimentos que as empresas estdo fazendo, principalmente em
tecnologia no ponto de venda, seguem perdendo potencial de receita por ndo conseguirem
oferecer, por incapacidades internas e externas, 0s produtos certos, no lugar certo, na hora
certa (HUBNER, A. 2017). Dentre os investimentos em tecnologia que englobam os canais de
distribuicdo no ambiente omnicanal estdo os empregados para a unido fisico e on-line. O
projeto Prateleira Infinita, que sera objeto de nosso estudo, demonstraré a possibilidade de o0s
clientes terem os produtos certos, na hora certa, e de as lojas terem estoques ilimitados de
modo a atenderem todas as demandas de seus clientes.

Dessa forma, visando propiciar o entendimento do projeto, uma breve explicacédo
sobre o projeto se faz necessaria. O Prateleira Infinita trata-se de um projeto implementado
por uma empresa de moda intima do varejo tradicional, com o intuito de integracdo da loja
fisica, da loja on-line e do centro de distribuicdo, propiciando a ampliacdo da quantidade de
produtos disponiveis nas lojas fisicas, sem que eles precisem estar na loja.

A integracdo leva em conta lojas proprias e lojas franquias, que é o grande
diferencial para outros projetos de omnicanalidade do mercado e possibilita que uma loja
venda um produto que nédo tenha em estoque diretamente pelo estoque virtual (todo estoque
disponivel do centro de distribuicdo em tempo real). O cliente podera optar pela retirada na
loja sem frete ou receber em sua residéncia com frete. A venda é computada para a loja e a
comissao computada para a devida vendedora. Beneficio para o cliente, para o colaborador e,
nas lojas franquias, para o franqueado. O projeto omnicanal conseguiu integrar todas as lojas,
apesar das dificuldades, principalmente, relacionadas a parte tributaria e trabalhista.

Com o Prateleira Infinita, em especial, as lojas franquias, que precisam ter a
quantidade certa de produtos para cada tipo de loja, nunca perderdo vendas por falta de
produtos, terdo compras mais assertivas, com emprego de menor capital de giro, e poderdo
atender todas necessidades individuais de cada cliente, personalizando seu atendimento. Além

disso, ha a possibilidade de vender produtos que estariam muitas vezes esquecidos em estogque
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para outros nichos de consumidores, criando também novos mercados. Para as franquias,
ajudara também criando um fluxo de caixa invertido, pois, poderdo vender o produto antes de
comprado. O preco de produto é igual ao praticado na loja fisica com intuito de nao haver
qualquer entendimento errdneo acerca de canibalizacao.

A autora n&o identificou na literatura estudos ou casos relacionados ao objeto deste
estudo, o projeto Prateleira Infinita. Foram realizadas inimeras buscas, iniciadas em janeiro
de 2019, com as seguintes palavras de busca: Endless shelf, infinite shelf, unlimited shelf,
omnichanel shelf, infinite product line, endless aisle, infinite aisle, unlimited product line,
unlimited product shelf, retail shelf, unlimited retail shel, infinite assortment, shelf elasticity,
unlimited shelf space. No entanto, ndo foram identificados artigos cientificos especificos
sobre o0 assunto, exceto os que falassem sobre Infinite Shelf no canal on-line em estratégia de
varejo on-line ou multicanal, mas nada relacionado ao desenvolvimento omnicanal ou que
relacionasse o termo a integracdo fisico-on-line.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulo. O primeiro deles procurou introduzir e
contextualizar a evolucdo do varejo tradicional para estratégias multicanais e omnicanais com
foco na satisfacdo e experiéncia do cliente. Além de explicar sobre o projeto, a Prateleira
Infinita e suas oportunidades relacionadas a disponibilidade de produtos, sera feita, a seguir, a
apresentacdo dos objetivos de pesquisa e métodos utilizados para alcanga-los.

No segundo capitulo, através do referencial tedrico, apresentar-se-&o as teorias de
disponibilidade de estoque, o entendimento tedrico sobre imagem de marca e de lealdade e
satisfacdo do cliente e suas transformacdes. Ainda sera feita a apresentacdo do questionario
utilizado para a realizacéo das pesquisas de Brand Equity e da escala de medida de NPS.

O terceiro capitulo descrevera a metodologia utilizada para realizagdo da pesquisa,
sendo esta quantitativa. A coleta de informacdo ocorrera através da analise de documentos
financeiros da empresa e de questionarios de escalas ja utilizadas na literatura. Os métodos de
analise ocorrerdo através da aplicacdo de teste t para identificar as diferencas de médias em
duas populag¢fes com amostras independentes, método de sorteio dos respondentes utilizando-
se de aleatoriedade simples e da utilizacdo de métricas para verificacdo de fidedignidade
Alpha de Cronbach.

No quarto capitulo, serdo demonstrados os resultados obtidos com a aplicacdo dos
testes estatisticos e analise de profit e loss. Por fim, o quinto capitulo descreverd as

conclusdes obtidas com os resultados.
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1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

Este estudo tem como objetivos: 1) Verificar se haverad diferenca na percepcéo de
marca antes e depois da implantacdo do projeto prateleira infinita; 2) Verificar se havera
diferenca satisfacdo e lealdade do cliente antes e depois da implantacdo do projeto Prateleira
Infinita. Para tanto, sera realizada duas pesquisas, uma antes da implementacdo do projeto
Prateleira Infinita e outra apds sua implementacao, e testado através de anélise estatistica teste
t para verificar diferencas nas médias de duas populacdes com amostras independentes.

Teremos as seguintes hipoteses para serem testadas:

e Hipotese nula: O projeto Prateleira Infinita ndo afeta as médias de avaliacdo do Brand
Equity da primeira para a segunda pesquisa;

e Hipotese alternativa: A meédia da avaliacdo do Brand Equity na segunda pesquisa é
menor que a média da avaliagdo do Brand Equity obtida na primeira pesquisa;

e Hipotese nula: O projeto prateleira infinita ndo afeta as médias de avaliagdo do NPS
(Net Promoter Score) da primeira para a segunda pesquisa;

e Hipotese alternativa: A média da avaliacdo do NPS na segunda pesquisa é menor que a

média da avaliacdo do NPS obtida na primeira pesquisa.

Por fim, tem-se um terceiro objetivo, que é verificar se havera retorno sobre o
investimento da implantacdo do projeto prateleira infinita. Para isso, sera confrontado custo
de implementacdo do projeto com a margem de contribuicdo do periodo pds implementacao.

Espera-se que o resultado deste estudo possa contribuir com a andlise das empresas
de varejo tradicional em definir suas estratégias, principalmente, na evolucdo para estratégia
de omnicanal e desenvolvimento dos canais de distribui¢do. Intenta-se ainda contribuir para o
meio académico com informacOes relevantes através dos resultados que poderdo nortear
posteriores estudos sobre omnicanalidade e suas estratégias nas empresas tradicionais do

varejo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DISPONIBILIDADE DE ESTOQUE

O modelo de negdcios de uma empresa tem como finalidade a captura de valor,
transformando seus recursos de modo a entregar beneficios aos clientes da maneira mais
inovadora possivel. E através das transformacdes dos inputs pertencentes a cada empresa,
know-how, informacGes, componentes, dentre outros, que a empresa gerara os beneficios a
seus consumidores (AFUAH, 2019).

N&o é facil transformar tais informagGes nos produtos desejados pelos clientes e,
mesmo que se pudesse transformar, os varejistas ainda teriam dificuldades para oferecer todos
os produtos a fim de satisfazer todas as necessidades especificas de todos os consumidores. A
grande necessidade de eficiéncia operacional e uma visdo cada vez mais focalizada nas
necessidades dos clientes, além das margens cada vez mais baixas sobre os produtos, esta
forcando os varejistas tradicionais a tomarem decis@es eficientes de modo a gerenciar bem a
disponibilidade de seus produtos (HUBNER, 2017).

2.1.1 Método de Pareto

O economista italiano Vilfredo Pareto observou, em 1906, um fenbmeno que deu
origem, posteriormente, ao Principio de Pareto, conhecido também como regra dos 80/20.
Neste principio, 80% dos eventos sdo provocados por 20% das causas (KIM et al, 2017).

Relacionado ao varejo, o principio de Vilfredo Pareto é praticado em todos os
lugares (ANDERSON, 2004), relacionado a concentracdo de vendas, aos quais 20% dos
produtos disponiveis no mercado sdo responsaveis por 80% das vendas da empresa
(BRYNJOLFSSON et al, 2013). Basicamente 80% dos resultados de venda para 20% dos
principais produtos dispostos, contrapondo-se com o desenvolvimento do varejo digital.

Esta teoria perdeu forca com a internet e a teoria da Cauda Longa, desenvolvida por
Chris Anderson, que se contrapGe a teoria de Pareto. A Cauda Longa explica o fenémeno de
que produtos de nicho, aqueles ndo responsaveis pelos 20%, podem também, representar um

grande percentual das vendas totais de uma empresa (BRYNJOLFSSON et al, 2013).
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2.1.2 Teoria da Cauda Longa

A teoria da Cauda Longa, popularizada por Chris Anderson (2004), em seu artigo
publicado na revista Wired, rebatia a prisdo de mentalidade em que se acreditava que
somente 0 que é sucesso, ou de massa, funciona. Nesta l6gica, o restante dos produtos néo
gera receita e ndo paga os custos empregados em sua producdo. No entanto, executivos de
empresas como iTunes, Amazon e Netflix quebraram este paradigma, observando que estes
itens de nicho ndo s6 geram dinheiro, como podem culminar em um mercado novo
(ANDERSON, 2004).

A resposta para a 80/20 é a regra dos 98%, ou seja, 98% dos produtos sdo
responsaveis pelo total de vendas de uma empresa. Quanto mais produtos a empresa coloca a
disposicdo dos clientes, mais ela vende (ANDERSON, 2006). Aqueles produtos que
apresentam uma venda muita alta sdo chamados Cabeca Curta, no grafico de receitas;
enquanto aqueles que apresentam uma receita baixa ou nenhuma receita podem ser descritos,
como Cauda Longa (AFUAH, 2019).

Os produtos chamados estrelas ou de massa, neste novo universo, competem com
milhdes de produtos de nicho. Os consumidores, cada vez mais, favorecem as opc¢des. Maior
quantidade de escolha prevalece frente as escolhas Unicas, da lugar ao mercado das multidGes
(ANDERSON, 2006). Porém, ha um grande problema, quando um elevado nimero de
produtos precisa ser exibido, mas os espagos nas prateleiras ndo sdo infinitos (HUBNER,
2017).

Através do desenvolvimento do canal digital, necessidades que, no mundo fisico
talvez ndo pudessem ser satisfeitas, que formavam pequenos segmentos de mercados
denominados nichos, podem ser atendidas. Sendo assim, as empresas podem se utilizar do
advento da internet para lucrar, melhorando o equilibrio entre produtos mais vendidos e
aqueles menos vendidos, criando estratégias de Cauda Longa (AFUAH, 2019).

O nivel de concorréncia entre varejistas tradicionais e varejistas puramente on-line é
maior em produtos de massa. Porém, o varejista on-line ndo sofre nenhuma concorréncia
guando vende produtos de nicho (BRYNJOLFSSON et al, 2013). Nas lojas de varejo
tradicional, as prateleiras sd@o preenchidas com itens de alta demanda. Devido aos escassos
espacos nas prateleiras, este item apresenta maior susceptibilidade de venda e retorno de
receita que um item de nicho (AFUAH, 2019).
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O alto custo de producéo, a escassez nas prateleiras, canais de distribuicdo e o alto
custo de venda influenciam na capacidade de uma empresa lucrar. Os varejistas tradicionais
tendem a manter nas prateleiras somente os mais vendidos fadando ao esquecimento, sem
espaco nas prateleiras, itens de nicho, mesmo que estes possuam mercado (AFUAH, 2019).

O aumento na participacdo de vendas pode ser promovido com o0 aumento do
fornecimento de produtos de nicho pelos canais on-line que ndo estdo dispostos nos canais
tradicionais. Para Brynjolfsson et al (2013), basicamente, o fendmeno da cauda longa tém
duas principais vertentes — a primeira relacionada a oferta de produtos, visto que, a selecdo
on-line pode ser infinitamente maior que a selecdo dentro do varejo tradicional, aos quais as
principais restricGes estdo relacionadas ao espago fisico, logistica e custos que acabam por
limitar a selecdo de produtos a disposicdo; e a segunda vertente considera a demanda do
consumidor que anseia por informacdes rapidas sobre os produtos e com maior conveniéncia.

Quanto mais exploramos alternativas, mais gostamos delas. A economia
impulsionada meramente por resultados ¢ um mundo sem espaco suficiente para carregar tudo
e todos, € um mundo de escassez, onde ndo ha espaco nas prateleiras para tudo que é
produzido e esta disponivel. Com o varejo, também na distribui¢do on-line, estamos entrando
em um mundo de abundancia (ANDERSON, 2004).

A disponibilidade de produtos gera bem-estar ao consumidor e crescimento de venda
para as empresas (BRYNJOLFSSON, et al 2013 apud BRYNJOLFSSON et al, 2003). As
vantagens da Cauda Longa sdo amplamente difundidas. Além do beneficio cultural, ou seja,
da maior diversidade, permite tratar os consumidores como Unicos oferecendo personalizacao
também em massa (ANDERSON, 2004).

As empresas precisam tirar proveito da internet para obter mais renda. Poderiam
estar vendendo inimeros itens de nicho em vez de apenas poucos de sucesso (AFUAH, 2019).
A internet é a resposta para muitos obstaculos quanto a distribuicdo de produtos. Com ela, é
possivel criar uma prateleira infinita de produtos a disposi¢cdo de todos os clientes, podendo,
assim, atender aos mercados de nicho tanto quanto aos mercados de massa. O beneficio da
estratégia Cauda Longa esta também no fato de que, num espaco de Prateleira Infinita, o
trafego para a empresa e a marca sao aumentados, o que pode também atrair consumidores a
comprar os itens de sucesso (AFUAH, 2019).

Porém, existem alguns fatores que podem influenciar na lucratividade com itens de
Cauda Longa com o custo de busca para os clientes, que pode ser resolvida com a internet e 0

desenvolvimento nas ferramentas de pesquisa e as proprias limitagdes cognitivas dos
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consumidores, que, em um universo de multiplas escolhas, tém dificuldade em fazé-las. Com
espaco infinito nas prateleiras, cria-se outro dilema para o consumidor, pois, este enfrenta

ainda mais opc¢oes, o que pode acarretar frustacdes na hora da compra (AFUAH, 2019).

2.1.3 Teoria dos Sucessos

Afuah (2019) elencou dois tipos de estratégias que podem ser adotas pelas empresas,
dependendo do seu objetivo de mercado. Pode-se optar em ter uma estratégia Blockbuster ou
de Cauda Longa. Também ¢é possivel fazer uma estratégia hibrida, utilizando de ambas
teorias. Em uma estratégia Blockbuster, a empresa concentra-se em colocar na prateleira
poucos itens de sucesso, como a Apple. A vantagem que o Blockbuster pode desfrutar esta
também na escala, mesmo que signifique colocar todas suas apostas em um pequeno grupo de
produtos. Ja a estratégia de Cauda Longa, como faz Amazon, por exemplo, a empresa
concentra-se em colocar a disposicdo um grande nimero de produtos de nicho com provéavel
venda. O foco ndo é na massa, mas 0s pequenos mercados de nicho. A estratégia da Cauda
Longa, em contraste com a estratégia Blockbuster, em um mundo com muitos canais de
distribuicdo disponivel, & mais fécil de se trabalhar, pois, tende a atender também as
necessidades unicas do consumidor individual (AFUAH, 2019).

Elberse (2008) encara com ceticismo a estratégia de Cauda Longa, em seu artigo
publicado na Harvard Review. O autor reconhece o espaco ilimitado na prateleira on-line
que deve ser gerenciado hoje pelos varejistas, além das inUmeras opc¢des propiciadas aos
clientes para pesquisa. Reconhece também o espaco limitado propiciado pelo varejo fisico
tradicional e até se pergunta se a teoria Blockbuster ja ndo estaria ultrapassada. Ele centra seus
estudos no entendimento da Cauda Longa e na tomada de decisao feita pelos gerentes quanto
ao melhor uso das prateleiras, que demonstra a tendéncia dos sucessos serem responsaveis
pelo grosso da receitas das empresas. Sao responsaveis por 80% dos seus lucros nas vendas.

Elberse ainda argumenta que a comunicacdo facil, larga e rapida e a criacdo e
distribuicdo dos produtos de sucesso os tornam desproporcionalmente mais lucrativos que 0s
produtos de nicho. E muito mais provavel ao varejista conseguir direcionar os habitos de
consumo dos seus clientes. As razdes principais sdo: a substituicdo de grandes talentos €
muito dificil de ser realizada; e uma razdo também social, de que as pessoas gostam de se
sentirem parte de um grupo de consumir 0 que 0 outro consome, assim, a internet aumenta

principalmente a importancia dos produtos sucessos (ELBERSE, 2008).
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Neste contexto, para gerentes que precisam tomar decisdes sobre o que produzir ou
sobre 0 que enviar para a prateleira, as decisfes sdo muito mais drasticas e envolvem mais que
teorias que interessam ao mundo académico (ELBERSE, 2008). Em uma discussao on-line,
no blog Mercadoin, em agosto de 2008, Anderson rebateu as criticas do estudo de Elberse,
esclarecendo que seu estudo sobre o fendbmeno da Cauda Longa se pauta em valores
absolutos, enquanto os estudos de Elberse se pautam sobre percentuais.

2.2 TRANSFORMACAO DIGITAL NO VAREJO

A questdo central de todas as empresas gira em definir suas estratégias de maneira a
terem diferenciais competitivos perante suas concorrentes, ocupando, assim, um lugar
favoravel no mercado. As estratégias competitivas poderdo determinar o sucesso ou o fracasso
e estabelecer uma posicao lucrativa e de sustentabilidade para as empresas (PORTER, 1992).
As estratégias mais assertivas e mais lucrativas serdo formuladas através das forgas
competitivas das empresas; o reconhecimento e o desenvolvimento destes pontos fortes serdo
fundamentais para o seu sucesso (PORTER, 1980).

Para Barney (2011), a implementacgdo de estratégias com vantagem competitiva leva
em consideracdo o potencial das capacidades de uma empresa, reconhecendo com exatiddo
seus valores inerentes a organizagdo no tocante a visdo de valor, raridade e imitabilidade,
mensurando as dificuldades e custos de implementacdo destas estratégias. Nesta linha de
geracdo de competitividade e das vantagens arguidas pelas empresas ao adotarem estratégias
que possuem enfoque em melhoria de desempenho, Maximiano (2000) elenca cinco fatores
essenciais para a busca da vantagem competitiva: qualidade, custo baixo, velocidade,
inovacao e flexibilidade, aos quais as empresas competem entre si pela eficacia para obterem
vantagens frente as concorrentes.

Antigamente, as lojas de varejo tradicional eram responsaveis pela gratificacdo
imediata do consumidor. Elas permitiam que seus consumidores tocassem e sentissem 0
produto. Os varejistas de internet, por outro lado, tentavam atrair seus consumidores com
precos baixos e ampla selecdo de produtos. Estas distingcbes, com a evolucdo do varejo
multicanal para estratégias de omnicanalidade, desaparecerdo. O mundo sera transformado em
um showroom sem barreiras. As lojas fisicas terdo seu conteddo ampliado e complementado
pelo digital. Como foi a experiéncia multicanal fundamental em romper paradigmas

geograficos e de comportamento do consumidor, a experiéncia omnicanal serd fundamental
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para varejistas e suas cadeias de suprimentos em repensarem suas estratégias competitivas
(BRYNJOLFSSON et al, 2013).

Para Verhoef et al (2015), a diferenciacdo comparativa entre estratégias multicanais e
omnicanais estd na quantidade de canais envolvidos. A principal mudanca sera a medida que
as fronteiras comegam a ser indistintas entre os canais, tendenciando desaparecer. Os autores

definem ainda, o gerenciamento omnicanal:

Seguindo nossa discussdo, definimos o gerenciamento omnicanal como o
gerenciamento sinérgico dos inUmeros canais disponiveis e dos pontos de
contato com o cliente, de modo que a experiéncia do cliente em todos canais
e 0 desempenho nos canais seja otimizado. Assim, reconhecemos que 0s
diferentes canais interagem entre si e sdo usados simultaneamente.
(VERHOEF et al, 2015, p. 174- 181).

Completa Ailawadi e Farris (2017) que o omnicanal ndo engloba apenas os canais de
distribuicdo, mas também os canais de comunicacgao aos quais o varejista pode interagir com o
consumidor.

Porém, tornar-se omnicanal ndo é facil. Se para o varejista € um desafio, para o
fornecedor, € uma forma de integrar linearmente mdaltiplas organiza¢fes ndo somente uma
organizacdo. Os varejistas precisaram de boas métricas para obter uma boa gestdo. Este é o
primeiro passo para uma gestdo multicanal e omnicanal encontrar métricas que possam trazer
uma analise confiavel entre os objetivos da distribuicdo e da comercializacdo (AILAWADI;
FARRIS, 2017, p. 121).

Neste contexto, Edelman e Singer (2015, p. 5) colocam: “As ferramentas digitais
colocaram 0s consumidores no assento do motorista, permitindo que eles facilmente
pesquisem e comparem produtos, facam pedidos e tenham seus itens entregues a porta com
facilidade”. Assim, as jornadas de decisdo de compras se tornam essencialmente centrais nas
estratégias das empresas, t40 centrais como o proprio produto. E através dela que o cliente
tera uma experiéncia de marca, que pode ser convincente, personalizada e aberta
conquistando sua lealdade e obtendo vantagem competitiva (EDELMAN; SINGER, 2015).

As jornadas superiores serdo aquelas baseadas em contextos de inovagdo continua.
As empresas tém tentado otimizar suas experiéncias e melhorar os pontos de contato com o
consumidor, sendo amplamente reativas, tornando as jornadas mais eficientes e consertando

0s pontos problematicos das viagens (EDELMAN; SINGER, 2015). “As novas tecnologias
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estéo revolucionando a experiéncia de compra do consumidor e vdo gerar novas expectativas
sobre o que a compra pode ou deve ser no futuro” (GREWAL et al, 2017, p. 2).

A inovacdo permite a analise continua das necessidades dos consumidores
oferecendo a oportunidade de ampliar o relacionamento com o cliente e identificar novas
fontes de valor para ambas as partes (EDELMAN; SINGER, 2015). Pode estar no modelo de
neg6cio das empresas e até na maneira como 0s clientes auferem os beneficios da marca.
Inclui também a passagem dos recursos fisicos do varejo tradicional para os recursos on-line
da evolucédo digital (AFUAH, 2019).

O varejista precisa investir em ferramentas de tecnologia com inovacao e criatividade
para conseguir aproximar-se dos consumidores cada vez mais exigentes, onipresentes, que
prezam por conveniéncia e rapidez. Essa aproximacdo deve acontecer cada vez mais humana
e natural, intrinseca e tecnolégica (CERIBELLI, 2014).

A importancia do on-line é certa. Todavia, 0 surgimento do webrooming, que é tdo
prevalente quanto o showrooming, restabeleceu a importancia da loja fisica, redefinindo
conveniéncia também dentro das lojas fisicas (AILAWADI; FARRIS, 2017). De toda forma,
a grande verdade é que o consumidor de hoje quer o prazer da compra rapida. Para ele ndo
importa em que fase de transformacdo a empresa esta, se varejo tradicional, multicanal ou
omnicanal (BARNES, 2014).

E importante entender que os recursos sdo limitados. Para que se obtenha sucesso, é
necessario que eles estejam bem focalizados. Esta é a logica que deve ser seguida para a
implementacdo das estratégias nas empresas (AFUAH, 2019). Ndo se sabe ao certo quais
fatores serdo determinantes no sucesso das empresas, nem dos aprendizados que 0 comércio
eletrénico pode propiciar. Porém, mesmo ndo sabendo de tais li¢des, os varejistas terdo que
adaptar suas estratégias as melhores praticas de ambos os mundos para construir um bom
relacionamento com seu cliente e projetar novas experiéncias de compra no novo ambiente
competitivo (BRYNJOLFSSON et al, 2013).

2.3 IMAGEM E VALOR DE MARCA

Brand Equity “é o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem
como nos pregos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca propicia a

empresa” (KOTLER, 1998). E, portanto, uma construcéo de identificagio com a marca, uma
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resposta as preferéncias que um produto detém em comparagdo a outros aos quais a marca
busca alavancar seu capital e sua extensdo como marca (KELLER, 2001).

Brand Equity também pode ser entendido como as repostas e sintetizacdes dos
mecanismos tedricos e conceituais de marketing que uma marca forte se utiliza e ndo apenas
as preferéncias de consumo dos clientes. De maneira mais ampla, pode ser associado a
diversas métricas para compreensdo das atitudes e formagdo de consciéncia que podem ser
associadas aos efeitos das acdes que uma empresa propaga (DATTA; HEERDE, 2016).

A marca pode auferir muitos beneficios na construgcdo de marca com equidade. Além
dos beneficios relacionados ao comportamento do cliente como fidelizacéo e lealdade, pode
recolher uma série de beneficios econdmicos que podem-na tornar mais competitiva, menos
vulneravel no ambiente competitivo das acBes de marketing e ainda criar mais suscetibilidade
de aceitacdo dos clientes em relacdo a elasticidade de precos (KELLER, 2001).

Além da dtica sobre as acGes de marketing de uma empresa, o Brand Equity pode ser
visto também sobre a distribuicdo. Marcas com forte distribuicdo permitem aos consumidores
agir sobre sua preferéncia com mais disponibilidade de comprar onde quer que estejam.
Consumidores preferem marcas com elasticidade de distribuicdo forte, o que torna forte
também a equidade de marca (DATTA; HEERDE, 2016).

Nesta linha, Aaker (1998) entende que o Brand Equity esta relacionado a um
conjunto de ativos e passivos que envolvem uma marca ou simbolo, seus produtos e servicos.
Esses ativos e passivos podem ser agrupados em cinco categorias: lealdade de marca,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a marca em acréscimo a qualidade
percebida, além de outros ativos como patentes, trademarks e relagdo com canais de
distribuicéo.

Embora haja mais de uma forma de se medir Brand Equity, ha a Gtica que leva em
consideracdo como os clientes pensam e sentem a marca, ou seja, o valor de marca visto a
partir das mentes dos consumidores (CBBE — Customer Based Brand Equity) e a abordagem
que considera como base as vendas e a participacdo no mercado da marca, que tem por base o
compartilhamento de escolha ou de mercado (SBBE — Spectator Based Brand Equity).
(DATTA; HEERDE, 2016). Acredita-se que ambas éticas de analise estejam correlacionadas
e possuem uma associagao positiva, principalmente, em dimens6es como relevancia, estima e
conhecimento de marca, sendo estas dimensdes mais influentes sobre a abordagem de vendas

quando existem categorias que exprimem maior valor social e menor concentracdo de vendas.
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Estas dimensOes sdo importantes para controlar a equidade de marca tanto quanto um score:
diferenciacéo, relevancia, estima e conhecimento (DATTA; HEERDE, 2016).
O modelo de Keller (2013) retrata o processo de equidade de marca com foco na

visdo do consumidor.

Figura 1 — Brand Equity na visdo do consumidor
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Fonte: Keller, 2001, p. 7.

Para Keller (2001), o Brand Equity, levando em consideracdo a visdo do cliente,
fornece uma perspectiva unica sobre como a marca reside na cabeca dos clientes, como ao
longo do tempo ele aprendeu, ouviu, viu e sentiu a marca, como se identificou, se associou e
como a marca atendeu suas necessidades, trazendo uma resposta ao verdadeiro significado da
marca para o cliente. Complementa Keller que os clientes podem expressar um alto grau de
lealdade a uma marca quando possuem ressonancia com ela, através dos ativos
relacionamentos a marca pode criar uma lealdade ativa, pois, o cliente busca interagir com a
marca de maneira ativa e partilhar suas experiéncias com o0s outros. Os consumidores estdo
mais propensos a valorizar marcas pela sua estima de valor social. Marcas ricas neste atributo
sdo reconhecidas e respeitadas por outros e, frequentemente, compartilhadas pelo seu valor
simbolico social (DATTA; HEERDE, 2016).

Essa criacdo também envolve as qualidades intrinsecas do produto ou servigo. Para
corresponder a anseios sociais e psicologicos, este perfil abstrato cria caracteristicas
idealizadas aspiracionais sobre a marca. (KELLER, 2001). Segundo Keller (2001, traducéo
nossa): “para criar o valor de marca, ¢ importante que a marca tenha associacdo de marca

forte, favoravel e exclusiva, nesta ordem”.
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O modelo de Aaker (1998) reflete uma outra viséo de construcdo de Brand Equity,
ndo somente pela vertente consumidor, mas também pela vertente de valor para a empresa,

como objeto gerador de vantagem competitiva e rentabilidade.

Figura 2 — Brand Equity na visdo do consumidor e da empresa
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Fonte: Aaker, 1998, p. 18.

Além da adicionar valor para o consumidor, o Brand Equity tem potencial para
agregar valor as empresas principalmente sob o ponto de vista monetario, de rentabilizacédo
(AAKER, 1998). Produzir riqueza é o objetivo primario do negdcio e as agdes sdo sensiveis
as medidas arguidas para a construcdo da marca. O grande desafio é compreender os elos
entre os ativos da marca e como sera 0 seu desempenho futuro, justificando, assim, as
atividades de construcdo da marca hoje (AAKER, 1998).

Em seus estudos sobre comportamento do consumidor e criacdo de inovacgao atraves
de escalas Bruner et al (2007) ensinam que a empresa rotineiramente poderd tomar
conhecimento através das amostras retiradas dos seus consumidores do pensamento deles em
relacdo & empresa e qudo bem estdo sendo atendidos pelos servicos e produtos. A empresa

podera usar de escalas para entender, classificar e até diferenciar seus clientes. Podera
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entender tendéncias e necessidades de adotar novos produtos ou mudancgas na construgédo da
marca (BRUNER et al, 2007).

Neste contexto, as entrevistas das pesquisas objeto deste estudo foram suportadas por
um questionario definido como escala para andlise de Brand Equity com perguntas

estruturadas para tal finalidade criada por Aaker (1991), denominada Brand Equity Scale.

Quadro 1 — Questionario Brand Equity

1 |The Imagem of is the same as the other clothing brands.
A Imagemde é a mesma das outras marcas de roupa.

2 |The Image of represent what | would like to be.
A Imagemde representa 0 que eu gostaria de ser.

3 |l Feel bad using this brand.
Eu me sinto mal usando essa marca.

4 [I Would rank this brand as my Choice if | purchase clothes.

Eu classificaria essa marca como minha escolha se eu comprasse roupas.

5 [I Won't mind paying a higher price for this brand.

Nao me importarei em pagar um pre¢go mais alto por essa marca.

6 |If the catalog of this brand is not sent to me free, | amwilling to pay to get one.

Se o catdlogo desta marca nao for enviado para mimde graga, estou disposto a pagar para conseguir um.

7 |1 Agree with the claim that products are simple, stlylish and of good value.
Concordo coma alegacédo de que os produtos sdo simples, elegantes e de bomvalor.
8 |The quality of the brand is superior to other brands.

A qualidade da marca é superior a outras marcas.

9 is most suitable to my needs.
€ 0 mais adequado as minhas necessidades.
10 is the most popular brand in the category.
é a marca mais popular na categoria.
11 [When I need to buy clothes, I will think of immediately.
Quando eu precisar comprar roupas, Vou pensar em imediatamente.
12 |When asked about brands in clothing will come to mind immediately.
Quando perguntado sobre marcas de vestuério, vem imediatamente a mente.

1-Discordo Totalmente
7- Concordo Totalmente
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Bruner et al (2001), criada por Aaker (1991).

2.4 LEALDADE E SATISFACAO DOS CLIENTES

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo pode ser entendida como o sentimento de
prazer ou de descontentamento sobre as expectativas que uma pessoa emprega sobre um
produto ou servigo. Neste mesmo sentido, Engel, Backwell e Miniard (2000, p. 178) definem
satisfagdo como: “a avaliacdo pos-consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos

atende ou excede a expectativa”.
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Um cliente que teve suas expectativas atendidas, que esteja altamente satisfeito, cria
um vinculo emocional com o produto ou servico que o satisfez, gerando sobre ele um alto
nivel de lealdade (KOTLER; KELLER, 2006). “A lealdade ¢ um compromisso do cliente com
certa marca ou loja ou fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel manifestada na
recompra consistente” (SHELTH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 651). Ou ainda: “E a
decisdo voluntéria de um cliente de continuar prestigiando uma empresa especifica durante
um periodo prolongado” (LOVELOCK; WRIGHT; 2002, p. 150).

Ao ter uma visdo completa do comportamento de cada cliente em cada um dos seus
canais, a empresa podera oferecer um atendimento mais oportuno e, por consequéncia, mais
especializado a cada tipo de cliente, 0 que resultar4d em uma melhor experiéncia de compra e
consequentemente promovera a maior satisfacdo do cliente. Os pontos de contato da jornada
de consumo podem afetar a consideracdo da marca e o desempenho da marca (VERHOEF et
al, 2015).

A satisfacdo é o ponto focal da relacdo cliente e empresa, € 0 aspecto mais critico e
que leva em consideracdo uma serie de atributos, é também um alvo sempre em movimento e
mutavel (TATIKONDA, 2013). Mesmo que uma empresa aumente seus atributos em relacéo
a marca, ndo necessariamente aumentara a satisfagdo em seu cliente, pois, este pode
permanecer neutro em relacdo ao produto. Os atributos quanto ao produto ajudam a criar
diferenciagdo e se relacionam diretamente com a satisfagdo. Os clientes valorizam estes
atributos e expressam interesse sobre eles porque recolhnem beneficios pessoais destes
atributos. “A satisfagdo do cliente é o resultado das fungdes e caracteristicas de um produto ou
servico percebidos e valorizados pelo cliente” e o “lucro € o resultado da satisfacdo do
cliente” (TATIKONDA, 2013, p. 34).

O engajamento ativo ocorre quando a lealdade a marca € tdo alta, ou seja, cliente e
marca estdo em sintonia e ressonancia, o cliente apresenta um comportamento de extrema
lealdade, de maneira intensa e profunda, que esta disposto a investir tempo, energia e até
dinheiro, além do empregado no momento da compra, como maneira de afirmacdo da sua
preferéncia (KELLER, 2001).

Clientes satisfeitos persuadem outros a comprar, pois, dividem suas experiéncias
positivas. A lealdade é o mais alto nivel de satisfacdo dos clientes, propaga-se no entusiasmo
da venda repetida. Um cliente satisfeito propaga para até oito pessoas a sua satisfacédo
enquanto um cliente insatisfeito propaga para até 22 pessoas sua insatisfacdo (TATIKONDA,

2013).
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Os beneficios da fidelizagdo, além de incluirem diminuicdo de custo para a empresa,
apresentam uma oportunidade de venda mais ampla através da propagacdo da propaganda
pessoal pelo proprio cliente (TATIKONDA, 2013). A quantidade de dados disponiveis para
analise pode favorecer as interacbes com os clientes, entender seus gostos, suas pesquisas, as
visitas em lojas. A capacidade de analisar estes dados é fundamental para introduzir
ferramentas de histdrico dos clientes, personalizando sua compra (BRYNJOLFSSON et al,
2013).

A criacdo de um link continuo entre empresa e cliente fornece as empresas
oportunidade de conhecer melhor como seus clientes usam seus produtos. Através destes
dados, a empresa podera atualiza-los, personaliza-los, corrigir problemas e adicionar recursos
influenciando fortemente as decisdes dos consumidores pelos precedentes do seu
comportamento, otimizando jornadas e fornecendo uma melhor interacdo e comunicacdo com
seus clientes (EDELMAN; SINGER, 2015).

Em um ambiente extremamente competitivo, as empresas devem se preocupar em
ndo apenas fidelizar um novo cliente, mas em sua retencéo, visto que, para uma empresa, um
novo cliente pode custar até dez vezes mais que um cliente habitual. Os clientes habituais
geram as empresas margens maiores de lucratividade. Um impacto de 2% de retengéo sobre o
cliente significa um custo menor em 10% para a empresa (TATIKONDA, 2013).

Para Reichheld (2011, p. 13): “A unica forma de saber se uma empresa esta
cumprindo sua missdao e melhorando a vida das pessoas é mensurar sistematicamente o
relacionamento com seus clientes”. Visando mensurar frequentemente a lealdade e satisfagéo
de seus clientes, as pesquisas constituem o meio mais frequente para coleta de dados baseadas
em métricas de mensuracdo que ajudam a fazer uma avaliacdo quantitativa e objetiva
(FARRIS et al, 2013).

Dentre as métricas, o Net Score Promoter ou NPS é uma marca registrada, criada por
Frederick R. Reichheld, em 2003, simples e de facil compreensdo. E especialmente (til nas
medidas de satisfacdo e lealdade de marca ou empresa, ajudando a entender até que ponto 0s
clientes recomendariam a outra pessoa um produto, servi¢o ou empresa (FARRIS et al, 2013).

Neste sentido, Reichheld (2011, p. 13) afirma: “o objetivo desse método foi criar
uma pergunta simples e que pudesse ajudar as empresas a criar relacionamentos duradouros e
satisfazer seus clientes”. E gracas a uma escala simples que os sentimentos dos clientes s3o

compreendidos pela empresa, permitindo-lhe compreender fatores motivadores da postura de
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seus clientes. Isto é mensurado através das respostas do prdprio cliente evitando distorcdes
provocadas por respostas prontas de pesquisas tradicionais.

A metodologia do NPS consiste, como ilustrado no Quadro 2, a seguir, na aplicacao
de uma escada de 0 a 10 com uma pergunta objetiva: Qual a probabilidade de recomendar a
marca e seus produtos para um amigo ou colega? Em que as notas entre 9 e 10 séo os
promotores da marca, 7 e 8 sdo considerados neutro e menor que 6, detratores. O célculo leva
em consideracdo uma subtracdo do numero de detratores computados, reduzindo-se 0 nimero
de promotores computados, enquanto 0s passivos ndo sdo computados para o resultado
liquido (FARRIS, et al, 2013).

Quadro 2 — Questionario NPS — Net Promoter Score

‘ 0‘ 1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5‘ 6‘ 7‘ 8.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Frederick F. Reichheld (2003).

2.5 MATRIZ DE AMARRACAO

A confiabilidade e validade dos trabalhos académicos estdo associadas ao método
adotado, tendo em vista as questdes e objetivos de pesquisas ou hipéteses levantadas e
definidas e as técnicas de analise que serdo adotadas ao longo do desenvolvimento do trabalho
(POPPER, 1972). Os conceitos envoltos na matriz de amarracdo foram criados por Mazzon
(1978) em sua dissertacao de mestrado, apresentada a Universidade de S&o Paulo.

O conhecimento cientifico necessita de uma analise ou estrutura de validacdo forte
que referencie a configuracdo metodoldgica, que demonstre a qualidade das pesquisas
realizadas ou sob desenvolvimento na qual os resultados ndo possam ser fragilizados
(TELLES, 2001). A matriz de amarracdo surge como um instrumento focalizado na aderéncia
e compatibilidade entre pesquisa e objetivos. “Com o objetivo de avaliar a coeréncia das
relacOes estabelecidas entre as dimensdes e decisdes de encaminhamento de uma pesquisa e,
desse modo, indicar a consisténcia metodoldgica da intervencédo cientifica” (TELLES, 2001
apud MAZZON, 1981).

Apesar da ferramenta fornecer um exame sistémico, ndo deve ser considerada

suficiente para determinar toda metodologia empregada na pesquisa. Deve ser entendida
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apenas como uma etapa, para fornecer mais clareza e organizagdo no desenvolvimento no seu
desenvolvimento. A estrutura matricial fornece apenas um comparativo entre decisdes e
definicbes da pesquisa, indicando também transparéncia entre o modelo adotado e o0s
objetivos percorridos. Ainda em Telles (2001 apud MAZZON, 1981):

Todos os trabalhos, dissertacBes e teses deveriam apresentar no seu corpo
essa matriz, facilitando a compreensdo concatenada do problema de
pesquisa, dos objetivos desta, do modelo tedrico adotado, das questdes e/ou
hipGteses de pesquisa e as técnicas utilizadas no tratamento dos dados.

Com o intuito acima, e de maneira a facilitar o entendimento da pesquisa proposta, a
autora elaborou a matriz de amarracdo listando todo referencial tedrico, seus objetivos de

pesquisa e 0s métodos aos quais pretende alcanca-los (Quadro 3).
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Quadro 3 — Matriz de Amarracao

Referencial Te6rico Autores Resumo Objetivos da Pesquisa Instrumento de Medida
Transformacéo Digital no Varejo Porter, M. (1998) Vantagem Competitiva Margem de Contribuicdo x Custos: Profit & Loss
Barney, J. (2011) VRIO
Maxmimiano, A.C. (2000) Estratégias de gestdo administrativa
Nwaiwu, F. (2018) Estratégias do Varejo

Verhoef, P.C et.al (2015)
Allawadi, K.L et.al (2017)

Varejo e Consumo Omnicanal
Transformacdo Digital

Transicdo multicanal para omnicanal
Gestéo de Distribuicdo Multi e Ominicanal

Prateleira Infinita

Afuah, A. (2019)
Anderson, C. (2006)

Anderson, C. (2004)
Elberse, A. (2008)
Brynjolfsson, E. et al.(2011)

Brynjolfsson, E. et al. (2013)
Hubner, A. (2017)

Estratégias de Distribuicdo
Teoria da Cauda Longa/ Teoria de Pareto
Teoria dos Sucessos

Estratégias de Distribuicdo
Distribuicdo Omnicanal/ Principio de Pareto

Distribuicdo Omnicanal
Planificacéo de Distribuicdo

Objetivo 3- Verificar se havera retorno
sobre o investimento da implantagdo do
projeto prateleira infinita.

Caélculo ROI
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Imagem e Valor de Marca

Keller, K.L. (2001)
Keller, K.L. (2013)
Aaker, D. (1998)
Neslin, A.S. (2006)
Datta, H. et al. (2016)
Kotler, P. (1998)
Bruner, G.C. (2001)

Equidade de marca visdo cliente

Estratégias no gerenciamento de marca
Gestédo de marca e equidade de marca
Gestdo multicanal de clientes

Equidade de marca e respostas de marketing
Administragdo de marketing

Marketing scales

Objetivo 1- Verificar se ha diferenca na
percepgdo de marca antes e depois da
implantacéo do projeto prateleira infinita.

Teste t no
teste de Hipotese para avaliagdo do Brand
equity: Hipotese nula: O projeto

prateleira infinita ndo afeta a média de
avaliagdo do Brand Equity da primeira para
a segunda pesquisa.

Hipdtese alternativa: A média da avaliagdo
do Brand Equity na segunda pesquisa é
menor que a média da avaliagdo do Brand
Equity obtida na primeira pesquisa.

Questionario estruturado aplicado antes e depois da
implementacdo do projeto prateleira infinita: 1)- A
Imagem da __ é a mesma das outras marcas de
roupa. 2)- A imagemda __ representa 0 que eu
gostaria de ser. 3)- Eu me sinto mal usando essa marca.
5)- N&o me importarei em pagar um preco mais alto por
essa marca. 4)- Eu classificaria essa marca como minha
1% escolha se eu comprasse roupas. 6)- Se o catalogo
desta marca ndo for enviado para mim de graga, estou
disposto a pagar para conseguir um. 7)- Concordo com a
alegacdo de que os produtos sdo simples,
elegantes e de bom valor. 8)- A qualidade da marca é
superior a outras marcas. 9)- é 0 mais adequado
as minhas necessidades. 10)- € a marca mais
popular na categoria. 11)- Quando eu precisar comprar
roupas, vou pensar em i imediatamente. 12)-
Quando perguntado sobre marcas de vestuario,

vem imediatamente & mente. (MARKETING SCALES

HANDBOOK - Bruner, G. C. et.al. (2001) apud Aaker,

D. (1991).
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Ny

Engajamento e Satisfacdo dos
Clientes

Eldeman, D.C. (2015)

Reichheld, F. F. (2003)
Tatikonda, L. (2013)
Borle, S. (2005)

Jornada de Compra e engajamento

NPS- Net Promoter Score
Insatisfagdo do Consumidor

Retencéo de Cliente

Objetivo 2- Verificar se ha diferenca
satisfacéo e lealdade do cliente antes e
depois da implantagéo do projeto prateleira
infinita.

Teste t para teste de hipoteses para a
avaliacdo das métricas de lealdade e
satisfacdo NPS (Net promoter
score):Hip6tese nula: O projeto prateleira
infinita ndo afeta a média de avaliagdo do
NPS (Net promoter score) da primeira
para a segunda pesquisa.

Hipdtese alternativa: A média da avaliagdo
do NPS (Net promoter score) na segunda
pesquisa é menor que a média da avaliagdo
do NPS (Net promoter score) obtida na
primeira pesquisa.

Questionério estruturado aplicado antes e depois da
implementacdo do projeto prateleira infinita: NPS- (Net
Promoter Score)

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Mazzon (1978).
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3 METODOLOGIA

“A pesquisa quantitativa se centra na objetividade” (FONSECA, 2002, p. 20). A
linguagem de abordagem é matematica e € através dela que o pesquisador busca recolher
informacOes e relatar as causas e relagOes de acontecimentos, a realidade compreendida de
forma positivista, através da quantificacdo dos dados brutos.

Para Yin (2001), a coleta de dados tem seis fontes de evidéncia aos quais podem ser
altamente complementares, apresentando seus pontos fortes e fracos comparativos, sendo que
uma pesquisa podera utilizar de mais de uma destas fontes. S&o elas: documentacéo, registros
em arquivo, entrevistas, observagdo direta, observacdo participante e os artefatos fisicos. A
entrevista, por sua vez, ¢ um método importante de coleta de informacdes e pode assumir
diversas formas. E através da entrevista que ocorre a colheita de interpretacdes e percepcdes
sobre um determinado assunto essenciais para buscar evidéncias corroborativas (YIN, 2001).

Os questionarios sdo muito utilizados nas pesquisas para medir atitudes, opinides,
comportamentos, além de outras circunstancias que podem ser mensuradas através da
aplicacdo de questionarios desenvolvidos de acordo com os objetivos da pesquisa. Podem ser
aplicados individualmente ou em grupo, pessoalmente, via telefone, via correio, podendo
conter perguntas abertas ou fechadas, de multipla escolha, de resposta numérica a depender do
tipo de pesquisa desenvolvido (BARBOSA, 2008).

Visa-se atingir os seguintes objetivos: i) verificar se havera diferenca na percep¢ao
de marca antes e depois da implantacdo do projeto prateleira infinita; ii) verificar se havera
diferenca satisfacdo e lealdade do cliente antes e depois da implantacdo do projeto prateleira
infinita; e iii) verificar se havera retorno sobre o investimento da implantacdo do projeto
prateleira infinita.

A autora apoiou-se em mais de uma fonte de coleta de documentacao e registro, em
arquivos extraidos de dados de sistema de informacdo da empresa no qual o projeto objeto
deste estudo foi implementado. Foram seguidos os principios explicados por Yin (2001) como
maximizadores das fontes de evidéncia que podem estabelecer confiabilidade e validade a

pesquisa.
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3.1 INFORMACOES DA EMPRESA

A empresa objeto deste estudo estd entre os maiores grupos da Italia, com cerca
4.800 lojas de sete marcas, em mais de 50 paises, presente nas principais avenidas de moda do
mundo. Emprega hoje mais de 32.000 colaboradores no mundo. E de capital fechado, com
faturamento de bilhdes de euros todos os anos. A exportacdo representa cerca de 55% do seu
faturamento total. Além do foco no varejo, a empresa investe na producéo e na qualidade dos
produtos, razéo da solidez e reconhecimento da marca.

Ao redor do mundo, cerca 80% das operacOes sdo franqueadas e com um projeto
diferenciado para colaboradores. A visdo do grupo possibilita que também os funcionérios
sejam franqueados. Para as operagdes do Brasil, que hoje somam mais de 70 lojas, a marca
construiu seu segundo centro logistico no mundo fora da Itdlia, visando atender
principalmente seus franqueados no menor tempo possivel. As sete fabricas instaladas no Siri
Lanka atendem a demanda do Brasil.

Visando que seu projeto de franquia seja sempre regido pela sustentabilidade e
clareza com seus franqueados, o0 grupo investe em estratégias diferentes das habituais
brasileiras, principalmente no tocante a rentabilidade. Tem foco na implementacéo de projetos

voltados para tecnologia e inovagédo que fornecam ao cliente uma visao unificada de marca.

3.2 SELECAO DAS LOJAS

Foram selecionadas 48 lojas com histéricos comparaveis, no periodo de junho de
2018 a dezembro de 2018. Em comparacdo aos dados obtidos de junho de 2019 a dezembro
de 2019 e seus indicadores, o periodo selecionado corresponde ao antes e depois da
implementacao do projeto “Prateleira Infinita”, respectivamente.

Das 48 lojas, 60% estd localizado no Sudeste do Brasil e outros 19% estdo
localizadas na regido Sul. Nestas regides, encontram-se, além de algumas franquias, todas as

lojas préprias do grupo no pais, conforme demonstra o Quadro 4.
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Quadro 4 — Lojas selecionadas

Centro-Oeste 2 4%
Nordeste 5 10%
Norte 3 6%
Sudeste 19 10 60%
Sul 5 4 19%

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de lojas no Brasil, foram desconsideradas 11, que abriram entre agosto e
dezembro de 2018, e nove lojas abertas, no ano de 2019, por ndo terem histérico comparavel
podendo desviar os resultados criando um viés no real impacto do projeto.

Para atingir o terceiro objetivo desta pesquisa, que € verificar se havera retorno sobre
o0 investimento da implantacdo do projeto prateleira infinita, foi considerado o valor total de
investimento e custos para implementacdo do projeto em comparacdao ao valor auferido de
margem de contribuicdo, no periodo de junho de 2019 a dezembro de 2019, nas 48 lojas
selecionadas.

3.3 SELECAO DAS AMOSTRAS

Segundo Fonseca (2008), a amostra € um subconjunto da populagdo e, quando é
representativa, pode estimar os resultados da populacdo. Na amostra aleatoria, é oferecido a
todos 0os membros da populacdo probabilidades iguais de serem selecionados para a amostra.
Isto acontece quando se utiliza da técnica aleatdria simples com reposicéo, pois, ndo tendo
reposicdo, a probabilidade de escolha para a amostra é igual somente para o primeiro a ser
escolhido (FONSECA, 2008).

Por outro lado, uma amostra simples aleatéria pode ser sem reposi¢do. Ao escolher
um individuo de cada vez e, em cada selecdo, cada elemento da populacéo teria a mesma
probabilidade de ser selecionado. Pode-se ainda, em uma amostragem sistemética, oferecer a
cada elemento igual probabilidade de ser selecionado para a amostra. Porém, sem que cada
conjunto de n elementos tenha a mesma probabilidade de ser selecionado (MARTINS, 2005).

O investigador deve esforcar-se para que as probabilidades sejam mantidas proximas

entre si. Isto é obtido atraves de sistemas informaticos ou por consulta de tabelas de niUmeros
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aleatorios. Em aspectos praticos, o investigador deve optar por amostras aleatorias sempre que
possivel, visto que sdo as menos enviesadas (FONSECA, 2008).

Para as duas pesquisas de campo ocorridas nas 48 lojas (proprias e franquias)
selecionadas, foi utilizada uma base de clientes entre 2016 e 2019 de 204.000 clientes. Esta
base foi escolhida considerando o inicio das opera¢fes com franquias no Brasil, ja que dentro
da sele¢do de lojas ha franquias.

Na escolha dos respondentes das duas pesquisas, assumiu-se que todos tivessem o
mesmo perfil. A escolha se deu por aleatoriedade simples, que, na estatistica, € utilizada para
fazer generalizagdes ou inferéncias sobre uma populagdo. Para garantir que todos os clientes
tivessem a mesma chance de responder ao questionario, foi utilizada a ferramenta do Excel
(funcdo: aleatdrio e funcdo: ordem). Esta funcdo, diferentemente da (Funcéo: aleatdrio entre)
permite a ndo repeticdo de numeros no sorteio, pois faz um enderecamento sequencial de
ndmeros com muitas casas decimais (15), retornando um ndmero real maior ou igual a 0 e
menor que 1, distribuidos de maneira uniforme que, quando ordenados, pode ser identificada
a posicdo de cada numero aleatério sorteado (MARTINS, 2005).

Para Hair et al (2014), o dimensionamento em relacdo a técnica de estimacdo das
amostras de participantes é feito entre a relacdo item/ pergunta. As relacfes dez respondentes
para cada item da escala ja permitem analises com indices pequenos de erros decorrentes do
tamanho da amostra. O minimo aceitavel é uma relacéo de cinco participantes para cada item
da escala. Ainda segundo Hair et al (2009), € recomendavel usar uma razao entre sujeitos e
varidveis de 10:1. Mas o ideal é que esta relacdo esteja entre 15:1 e 20:1. Neste mesmo
sentido, Costello e Osbourne (2009) ensinam que o ideal nesta relacdo seria de 20 para 1 itens
ou pergunta do instrumento/ escala ou superior.

Dessa forma, considerando tais ensinamentos da literatura, nesta pesquisa, tinhamos
12 itens/ perguntas para 20 participantes, um total de 240 entrevistas. Visto que, a relacao
ideal é de 20:1 ou superior, na primeira fase, foram realizadas 460 entrevistas e, na segunda
fase, 467 entrevistas, obtendo ao final 927 entrevistas completas.

Para a primeira pesquisa, foram sorteados no total 3.843 clientes para 460 entrevistas
completas. Para a segunda pesquisa, todos os participantes da primeira pesquisa foram
excluidos da base de sorteio. Visando eliminar viés nas respostas, foram sorteados no total
7.689 clientes para 467 entrevistas completas. Sempre que ndo atingido o objetivo das
entrevistas, 0os ndo respondentes eram excluidos e novos respondentes eram sorteados,

utilizando sempre a mesma metodologia. A entrevista era realizada via ligacdo telefonica,
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com duragdo média de cinco minutos para cada entrevista e, com o questionario aberto em

tela (via survey monkey), o entrevistador selecionava as respostas dadas por cada respondente.

3.4 APLICACAO DO QUESTIONARIO VIA TELEFONE

Ensinam Yaremko et al (1986): “o questionario € um conjunto de perguntas sobre um
determinado tépico que ndo testa a habilidade do respondente, mas mede sua opinido, seus
interesses, aspectos de personalidade e informacdo biografica”. Para Gil (1999), a
investigagdo por questiondrio se dad quando um determinado numero de questdes é
apresentado por escrito as pessoas como fonte para o conhecimento de suas crencas, opinides,
interesses, expectativas. Quando por escrito, pode possibilitar atingir um maior nimero de
pessoas em uma grande area geografica, tendo um custo muito pequeno, podendo ser enviado
via correio ou meio eletronico. No entanto, pode apresentar circunstancias que deformam os
resultados de uma investigacdo. Existem trés modalidades usuais: entrevista pessoal,
entrevista por telefone e questionario auto-preenchido (MATTAR, 1999).

A entrevista por telefone, com auxilio de um entrevistador, tem grande valor,
principalmente no tocante a transcricdo das respostas de forma padronizadas. Embora o
entrevistador precise de treinamento, esta técnica reduz consideravelmente o tempo e o uso do
papel, visto que as perguntas sdo lidas pelo entrevistador para o entrevistado (GUNTER,
1990). Apesar da aplicacdo por e-mail ser ainda mais rapida e eliminar custos, a populacdo
atingivel ainda € mais restrita que a populacdo que ndo tem acesso ao telefone. HA uma
problematica ainda maior do que no uso do telefone para coleta dos dados. (GUNTER, 1990).

Entrevistas pessoais tém alto custo para o entrevistador, ndo somente em termos de
dispéndio de recurso financeiro, mas também no dispéndio do tempo gasto, especialmente se
a pesquisa englobar uma amostra grande. Por outro lado, as entrevistas realizadas via telefone
sdo rapidas, imediatas, no tempo do entrevistador e ndo no tempo do entrevistado, com custo
baixo. Porém, podem apresentar um alto indice de evasdo antes do fim da entrevista, que
podem ser dirimidos com agendamento prévio a depender do tipo de pesquisa e do método
mais adequado para o entrevistador (BERNI; FERNANDEZ, 2012).

Neste sentido, o contato telefénico para aplicacdo dos questionarios de pesquisa
apresenta como vantagens: o contato pessoal com o entrevistado, a ampla cobertura
geografica sem necessidade de deslocamento, o facil e rapido acesso ao entrevistado, além de

ser realizada com auxilio de computador, pode ser realizado por pessoas analfabetas,
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uniformizacdo e padronizagdo dos dados, menor risco de distorcdo. Como desvantagens,
temos: o tempo do questionario, questionarios muito longos podem provocar desisténcia antes
da finalizacdo da pesquisa, pessoas podem ndo ser imparciais para agradar o entrevistador, a
limitacdo aos que possuem telefone e pode apresentar custos mais altos que as pesquisas

realizadas via internet.

3.5 ALPHA DE CRONBACH

Para Virla (2010), nas pesquisas, duas caracteristicas sdo esperadas: a confiabilidade
e a validade. Ainda segundo Virla, a confiabilidade de uma medida pode tomar varias formas
e ser denominada sobre varias expressdes entre precisdo, homogeneidade, consisténcia,
porém, o denominador comum de todas é basicamente expresso com diversos coeficientes de
correlagéo.

Para Cervantes (2005), junto as formas de avaliar a confiabilidade se encontram as
formas de avaliacdo da consisténcia interna, de indicar a correlacdo, estimando a equivaléncia
dos componentes. Foi calculado o coeficiente Alpha de Cronbach (CRONBACH, 1951) para
estimar a fidedignidade do questionario da pesquisa de Brand Equity, medindo a correlacdo
entre as respostas do questionario, analisando-as e determinando uma correlacdo entre as
perguntas.

O calculo pode ser feito no Excel e leva em conta 0 nimero de sujeitos das duas
fases da pesquisa (927), o nimero de itens (12 perguntas) e a soma total das respostas e suas
médias para chegar até a variancia destes itens, que é o primeiro passo. Como segundo passo,
é necessario obter a variancia dos sujeitos, auferida através do total das respostas de cada
sujeito e sua média.

Com a média e variancia dos itens, e a média e variancia dos sujeitos, faz-se a
aplicacdo da férmula em trés passos: 1°) namero de itens, dividido por nimero de itens menos
1; 2°) 1 menos, somatorio da variancia dos itens dividido pelo somatério da variancia dos
sujeitos; e 3°) multiplicacdo do passo 1 pelo passo 2. O valor sugerido como ideal é de 0,70,
podendo este ter variagdo conforme os objetivos que se propde no estudo. Para estudos

conclusivos, o valor considerado é um valor acima de 0,80 (HAIR et.al, 1998).
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3.6 ANALISE ESTATISTICA: TESTE T

O teste t € um teste classico da estatistica inferencial usado para comparar amostras e
médias (PIMENTEL, 2000). O teste t € uma extensao do teste apurado por Gosset, em 1908,
que ficou conhecido como “Teste T de Student” em que, Fischer, em 1926, ampliou a
divulgacdo deste teste (SAMPAIO, 2002). O teste t testa as hipdteses formuladas pelo
pesquisador. As hipoteses serdo determinadas pelos parametros populacionais aos quais 0
pesquisador deseja comparar, afirmar ou negar, testando a veracidade ou ndo de tais
parametros com base em uma amostra (RUMSEY, 2014).

Visa-se, assim, atingir os seguintes objetivos, ja listados anteriormente: verificar se
havera diferenca na percepcdo de marca antes e depois da implantacdo do projeto prateleira
infinita; verificar se havera diferenca na satisfacdo e lealdade do cliente antes e depois da
implantacéo do projeto prateleira infinita.

A autora se apoiou no uso do t para testar as hipoteses formuladas, considerando as
duas pesquisas realizadas que continham grupos com tamanhos diferentes e presumindo-se
variancias diferentes. O teste t é utilizado para identificar as diferencas de médias em duas
populacbes com amostras independentes. Formulou ainda as seguintes hipdteses para serem
testadas:

e Hipotese nula: O projeto prateleira infinita ndo afeta as médias de avaliacdo do Brand
Equity da primeira para a segunda pesquisa;

e Hipotese alternativa: A média da avaliacdo do Brand Equity na segunda pesquisa é
menor que a méedia da avaliacdo do Brand Equity obtida na primeira pesquisa;

e Hipotese nula: O projeto prateleira infinita ndo afeta as médias de avaliagdo do NPS
(Net Promoter Score) da primeira para a segunda pesquisa;

e Hipotese alternativa: A média da avaliacdo do NPS (Net Promoter Score) na segunda
pesquisa é menor que a média da avaliacdo do NPS (Net Promoter Score) obtida na

primeira pesquisa.

3.7 CALCULO ROI PARA O PRATELEIRA INFINITA

“O objetivo da analise da rentabilidade € verificar se o investimento estd dando o

resultado esperado” (PADOVEZE, 2010, p. 185). Respondendo ao terceiro objetivo da
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pesquisa — verificar se havera retorno sobre o investimento da implantacdo do projeto
prateleira infinita —, foi realizado o célculo da taxa de retorno sobre o investimento (ROl —
Return On Investment), métrica que mensura o rendimento com 0 emprego de uma certa
quantia de recursos. E também denominado como indicador genérico de rentabilidade,
representado pela formula (ROI = Lucro/ Investimento) (PADOVEZE, 2010). O lucro liquido
pode ser encontrado na ultima linha do demonstrativo de resultado do exercicio apos deducdo
dos impostos relativos a contribuicéo social e imposto de renda.

Por outra vertente, a margem de contribuicdo, resultante da deducdo dos custos e
despesas variaveis, ou seja, 0s que apresentam uma relacdo direta com o negdcio, é
considerada um modelo cientificamente adequado para toda e qualquer tomada de deciséo que
seja baseada na andlise de custo do produto e servico (PADOVEZE, 2010). Esta quantia de
receita, deduzido os gastos variaveis, ird garantir a cobertura dos custos fixos e a geracdo do
lucro do periodo, apds atingido ponto de equilibrio (GARRISON et al, 2013).

Esta vertente ndo é recomendada para analises que levam em conta tipologia de
rateio, uma vez que, qualquer seja o critério utilizado para rateio, esta sujeito a erros. Para
utilizacdo de um modelo que leva em conta a margem de contribuicdo, é necessaria a
incorporacdo de fatores restritivos ou limitantes ao modelo basico de anélise (PADOVEZE,
2010). “A demonstracdo do resultado com margem de contribui¢do pode ser expressa na
forma de equacdo, como a seguir: Lucro = (Vendas — Despesas variaveis) — despesas fixas”.
O termo lucro € utilizado para se referir a receita operacional liquida (GARRISON et al, 2013,
p. 188).

Os custos fixos sé produzem valores validos para tomada de decisdo sobre valores
finais de lucros de cada produto, quando s&o alocados na exata proporcéo de uso do recurso.
Dessa forma, os custos varidveis sdo mais facilmente alocados aos produtos. Os custos fixos
sdo deduzidos da soma geral da margem de contribuicdo, ja que ndo pertencem a este ou
aquele produto, mas ao conjunto como um todo (CORBARI, 2012). A partir dos
ensinamentos da literatura e das decisdes gerenciais sobre a contabilizacdo dos custos,
levando em consideracdo que ndo existe um modelo de gestdo universal para todas as
empresas, a apuracdo de retorno ou ndo sobre o valor investido no projeto prateleira infinita

levou em consideracdo a margem de contribuicdo auferida no periodo de analise do estudo.
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Quadro 5 — Demonstracdo do resultado do exercicio

Demonstracao de Resultados do Exercicio
Receitas De Vendas

Dedugdes e Impostos
Receita Liquida

Custo Variavel (CPVou CMV)

Margem Bruta

Despesas Variaveis

Margem de Contribuicdo

) Gastos comPessoal

) Despesas Operacionais

=) EBITDA

) Depreciagdes, Amortizagfes e Exaustdo
) Outras Receitas e Despesas

= Resultado Operacional

() Tributos (IRPJ e CSLL)

(= Resultado Liquido

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Padovese (2010).

A margem de contribuicdo é representada pelas receitas totais, retirados os gastos
variaveis, ou seja, custos e despesas variaveis, relacionados diretamente com o negdécio. Este
método de calculo se deve ao fato de que o projeto Prateleira Infinita utiliza-se da mesma
estrutura fisica, de pessoal, administrativa-financeira ja existente na empresa para as lojas
fisicas, e-commerce e escritorio.

Vale ressaltar que o projeto Prateleira Infinita vende produtos gue ndo estejam no
estoque fisico da loja. Trata-se de um novo canal de vendas que aproveita a estrutura ja
existente para vender mais sem gerar custos extras. Dessa forma, ndo é possivel atribuir ao
projeto custos fixos, atribuiveis apenas 0s custos variaveis.

O método de céalculo poderia levar em consideracdo rateio dos custos totais da
empresa pelo faturamento, deduzidos do lucro. Porém, como ensina o professor Clovis Luis
Padoveze (2010), qualquer que seja o critério utilizado para rateio, esta sujeito a erros e custos
indiretos poderiam ser atribuidos ao projeto Prateleira Infinita indevidamente.

Custos fixos, como do aluguel do centro distribuicdo e salérios logisticos, ndo
poderiam ser imputados ao projeto Prateleira Infinita sem ser por um modelo de rateio, ja que
ali funciona toda estrutura para atender principalmente as lojas proprias, e-commerce e
escritorio. N&o ha dedicacdo exclusiva para o projeto ja que se encontra em fase inicial, com
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volume ainda baixo e insubstancial se comparado com faturamento de lojas fisicas e e-
commerce. Isso ndo € descartado para futuro, caso o volume de vendas aumente
substancialmente. O projeto pode precisar de infraestrutura dedicada e nova visdo gerencial
sobre o0s custos e retorno. Por enquanto, € vender mais, com zero custo a mais, utilizando-se
da estrutura ja existente. “Quanto mais vendas a empresa conseguir com 0 mesmo ativo,
maior a possibilidade de geracdo de lucros, pois vendas adicionais permitirdo ganhos
adicionais” (PADOVEZE, 2010, p. 434).
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4 RESULTADOS
4.1 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

No tratamento dos dados obtidos das duas pesquisa, foram utilizadas bases
numéricas crescentes simples. Na primeira fase, com nimeros de 1 a 460, e, na segunda fase,
com numeros de 1 a 467. Na planilha de apresentacdo unificada, esta sequéncia se manteve
com a intensdo da facil verificacéo e interpretacdo das fases da pesquisa (resultados tabulados
nos Apéndices A e B). Além disso, os entrevistados foram identificados por um “Id
Respondent” gerado automaticamente pelo sistema da entrevistadora, uma sequéncia de
nlmeros Unica para cada respondente como forma de preservar seu anonimato, respeitando a
ética nas pesquisas e legislacdes de protecdo aos dados.

Sobre as médias e variancias dos itens e sujeitos obtidas nas duas pesquisas foi
calculado o coeficiente Alpha de Cronbach (CRONBACH, 1951), que estimou o grau de
confiabilidade do questionario da pesquisa, medindo a correlacdo entre as respostas
resultando de coeficiente de 0,77 acima do valor minimo aceitvel, onde o alfa é 0,70,
denotando, assim, o grau de fidedignidade do questionario aplicado a pesquisa, bem como a
correlagéo entre as respostas obtidas nas pesquisas, como demostrado no Quadro 6.

Quadro 6 — Calculo do Coeficiente Alpha de Cronbach

Média Itens Variancia ltens

3,296655879 4,370863535
1,488673139 2,021199857
5,893088553 2,186395424
4,951456311 3,048396905
1,893203883 2,985342532
5,507559395 2,399402253
5,973031284 1,5943043
4,124190065 3,62023583
5,517799353 2,751032733
5,611231102 2,642208861
5,529665588 2,493449456
5,980582524 1,636771583

k/k-1 ~ Som.Var.ltens  Som.Var.Sujeitos 1-itens/suj Resultado
1,0909091 7,617354107 108,160268 0,706457797 0,77068

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Cronbach (1951).
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Respondendo aos objetivos de pesquisa (Objetivol: verificar se havera diferenca na

percepcdo de marca antes e depois da implantacdo do projeto prateleira infinita; e objetivo 2:

verificar se havera diferenca satisfacdo e lealdade do cliente antes e depois da implantacéo do

projeto prateleira infinita), foram tabuladas em Excel as respostas das duas pesquisas da base

de dados completa da pesquisa de Brand Equity (Anexo C ) e da pesquisa de NPS (Net

Promoter Score) (Apéndice D) e realizado teste t para auferir a variacdo estatistica,

considerando duas amostras presumindo variancias diferentes nesta base de dados.

Tabela 1 — Teste T: Brand Equity —Valor de marca

Teste-t: duas amostras presumindo variancias diferentes

BRAND EQUITY W1 BRAND EQUITY W2

Média

Variancia

Observagoes

Hipdtese da diferenga de média
gl

Statt

P(T<=t) uni-caudal

t critico uni-caudal

P(T<=t) bi-caudal

t critico bi-caudal

56,31521739
108,133537
460

0

925
1,660267507
0,048599785
1,646502606
0,097199569
1,962531904

55,18201285
107,780105
467

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 2 — Teste T: NPS — Satisfacéo e lealdade do cliente

Teste-t: duas amostras presumindo variancias diferentes

NPS W1 NPS W2
Média 9,504347826 9,368308351
Variancia 1,065340532 1,645173742
Observagoes 460 467
Hipotese da diferenca de média 0
gl 890
Statt 1,780338729
P(T<=t) uni-caudal 0,037680808
t critico uni-caudal 1,646567521
P(T<=t) bi-caudal 0,075361615

t critico bi-caudal

1,962633025

Fonte: Elaborada pela autora, com base nas repostas auferidas nas pesquisas.
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Para o objetivo 1, considerando o resultado do p-valor, ponto de corte de 0,04
inferior a alfa a, ou nivel de significancia 0,05, considerando ainda que o resultado de t 1,66
encontra-se dentro de t critico 1,64, a hipotese é nula: o projeto Prateleira Infinita ndo afeta as
médias de avaliacdo do Brand Equity da primeira para a segunda pesquisa. Foi rejeitada,
aceitando-se hipotese alternativa: a média da avaliagdo do Brand Equity na segunda pesquisa
€ menor que média da avaliagdo do Brand Equity obtida na primeira pesquisa. Assim, pode-se
dizer que houve diferenca com validade estatistica na percepcdo de marca antes e depois da

implantacdo do projeto Prateleira Infinita.

Gréfico 1 — Distribuicdo Unicaudal Teste T para Brand Equity

o= 0,03
J-a= 095

Pyalor= 004

refeita h0

ndio rejeita h0 drea de refefcdo

: .t

teritico= 1,64  tvalor=1 66

Fonte: Elaborado pela autora.

Para o objetivo 2, considerando o resultado do p-valor, ponto de corte de 0,03
inferior a alfa a, ou nivel de significancia 0,05, considerando ainda que o resultado de t 1,64
encontra-se dentro de t critico 1,78, a hip6tese é nula: o projeto Prateleira Infinita ndo afeta as
médias de avaliagdo do NPS (Net Promoter Score) da primeira para a segunda pesquisa. Foi
rejeitada, aceitando-se a hipétese alternativa: a média da avaliacdo do NPS (Net Promoter
Score) na segunda pesquisa € menor que a média da avaliacdo do NPS (Net Promoter Score)
obtida na primeira pesquisa. Assim, pode-se dizer que houve diferenca com validade
estatistica na satisfacdo e na lealdade do cliente antes e depois da implantacdo do projeto

prateleira infinita.
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Gréfico 2 — Distribuicdo Unicaudal Teste T para NPS

o= 0,05
J-a=095

FPavalor= 003

refeita h

ndo refeita 0 drea de refeicio

, . 11

teritico= 1 64 tvalor=178

Fonte Elaborado pela autora.

4.2 RESULTADOS FINANCEIROS

Respondendo ao objetivo 3 de pesquisa (verificar se haverd retorno sobre o
investimento da implantacdo do projeto prateleira infinita), foi realizado o célculo da taxa de
retorno sobre o investimento (ROl — Return On Investment) métrica que mensura o
rendimento com o emprego de uma certa quantia de recursos, levando em consideracéo
calculo com a margem de contribuicdo. A margem de contribuicdo é representada pelas
receitas totais, retirados 0s gastos variaveis, ou seja, custos e despesas variaveis, de
relacionamento direto com o negécio.

Este método de calculo se deve ao fato de que o projeto Prateleira Infinita utiliza-se
da mesma estrutura fisica, de pessoal, administrativa-financeira ja existente na empresa para
as lojas fisicas, e-commerce e escritorio. Foram confrontados o custo total gerados pelo
investimento, que contemplam todo valor empregado durante o processo de implementacéo

do projeto.

Tabela 3 — Custo de implementacgéo
| CUSTO IMPLEMENTACAO |

Impostos R$ 1.235,00
Sistema R$ 13.620,00
Pessoal R$ 6.745,00
Infraestrutura R$ 3.100,00
| TOTAL R$ 24.700,00 |

Fonte: Elaborada pela autora.
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A margem de contribui¢do auferida no periodo de seis meses de projeto, entre junho
de 2019 e dezembro de 2019, séo considerados 0s custos varidveis imputaveis.

Tabela 4 — Margem de contribuicao

Receita Bruta R$ 589.767,24
Impostos R$ 101.623,92
CcMV R$ 110.862,46
Sistemas de pagamento R$ 6.966,00
Caixas e embalagen R$ 773,33

Fonte: Elaborada pela autora.

O célculo de ROI resultou em um retorno de 1396% sobre o valor investido.

Quadro 7 — Célculo ROI

R$ 24.700,00
R$ 369.541,53

1396%

Fonte: Elaborada pela autora.

Foram vendidas, de junho de 2019 a dezembro de 2019, através do sistema Prateleira
Infinita, 3.135 pecas. O més de maior uso do sistema foi novembro, seguido por dezembro e

outubro, respectivamente, conforme o Grafico 3.
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Grafico 3 — Pecas vendidas no periodo de anélise

Quantidade de Produtos Vendida no Periodo

800 751
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Fonte: Elaborado pela autora.

Do total auferido em margem de contribuicdo total, 0 més de novembro apresentou
maior resultado, com um total de R$ 85.180,00, seguidos pelo més de dezembro, com R$
62.948,00, e outubro, com R$ 57.058, conforme Gréfico 4.

Gréafico 4 — Margem de contribuicédo

Margem de Contribuicdo

R$90.000,00 85.180

R$80.000.00
R$70.000,00 57 048 62.948
R$60.000,00 51495 >3-342
R$50.000.00
R$40.000.00 31.656
R$30.000,00 27-669 - Total
R$20.000.00 I R$369.542
R$10.000.00

R$0.00

N~ N D

Fonte: Elaborado pela autora.

Em um panorama geral dos resultados financeiros, os custos de implementacdo no
projeto sdo insignificantes para a margem de contribuicdo auferida, culminando em um

retorno sobre o investimento muito interessante em apenas seis meses de projeto ativo.
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Grafico 5 — Andlise geral

Analise Geral

= Custo Implementacio = Margem de Contribuicédo

Fonte: Fonte: Elaborado pela autora.
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5 CONCLUSOES

Os testes t aplicados para responder aos objetivos 1 e 2 demonstraram que a hipotese
nula que pressupunha que o projeto Prateleira Infinita ndo afetaria as médias de avaliacédo de
uma pesquisa para a outra, tanto da métrica de avaliacdo de Brand Equity quanto na avaliagao
das métricas de satisfacdo e lealdade de cliente (NPS), foi rejeitada. Aceitou-se a hipétese
alternativa, ou seja, a segunda pesquisa teve uma menor avaliacdo nas médias que a primeira
pesquisa.

As rejeicdes das hipoteses nulas se deram em razdo do p-valor dos testes t terem um
valor inferior a 0,05 de alfa, que representa o nivel de significancia estatistica. Os valores
inferiores ao ponto de corte de 0,05 podem afirmar que as hipoteses nulas séo rejeitadas com
nivel de confianca de 95%. As rejeicdes das hipoteses nulas também implicam em dizer que
existem diferencas estatisticamente significativas entre as duas amostras usadas para analise
dos resultados das avaliages de Brand Equity e de NPS.

Dessa forma, do ponto de vista de analise de comportamento do cliente em relacdo a
marca, podemos concluir que o projeto Prateleira Infinita ndo promove aumento nas
avaliacBes computadas nas pesquisas de Brand Equity e NPS. Diagnostica-se, porém, uma
variacdo estatistica valida de diminuicdo das avaliagBes de uma pesquisa para outra. Apesar
de haver significancia, as implica¢fes desta diminuicdo, na préatica, sdo infimas, ndo sendo
relevantes para mudancas de estratégia em relacdo a aplicabilidade do projeto.

Em relacdo a analise de retorno do investimento, no objetivo 3 do presente estudo, o
montante investido para a implementacdo do projeto foi insubstancial ao montante auferido
em margem de contribuicdo, no periodo de seis meses de projeto em andamento. Com o
retorno sobre o investimento de 1396%, podemos concluir que, apesar do projeto ndo ser
atuante positivamente em relacdo ao comportamento e relacionamento com o cliente, o que se
pode atribuir a diversas variaveis de cunho operacional que impactam na visdo do cliente, o
projeto apresenta-se atuante do ponto de vista de rentabilidade para a empresa.

Essa rentabilidade se reflete também na reducdo de custos, principalmente, os de
origem logistica e de armazenamento. Isso porque grande nimero de produtos comprados no
mesmo momento exige um armazenamento maior, maiores estoques exigem lojas maiores, 0
gue onera 0s custos ocupacionais dos negocios. Lojas menores tém custos mais justos e o fato

de n&o precisar de um estoque grande nas lojas contribuiu para viabilizar lojas com metragem
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inferiores as normalmente usadas, isso tanto para franquias, como para lojas proprias,
redesenhando as estratégias da empresa.

O projeto também contribuiu para promover uma unificacdo dos canais de
comunicacdo com o cliente, para ultrapassar a barreira temeraria do on-line por parte do
franqueado, visto que, a operacdo dele também participa agora deste mesmo canal. Sua
operacdo estd 100% integrada nas estratégias de venda da empresa.

Podemos concluir também que houve contribuicdo para fidelizacdo dos clientes. Das
3.135 pecas, 65% ou 2.023 foram feitas pelo sistema Prateleira com opcéo de retirada em loja
ao invés do recebimento via Correios, gerando oportunidade de nova venda e fidelizagdo do
cliente. Com o retorno deste cliente a loja, a for¢a de vendas terd a oportunidade de trabalhar
uma nova composicao de pecas, apresentando a este cliente todas as pecas que compdem a
“familia” da peca que o cliente j4 comprou.

Assim, concluimos que o projeto Prateleira Infinita tem um custo de implementacéo
infimo diante dos beneficios auferidos pela empresa, ndo somente no tocante ao retorno
financeiro, mas, em nivel de opera¢do como um todo, apesar de nao evidenciar um aumento

da visao do cliente sobre a marca, nem da lealdade e satisfacdo deste cliente.
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6 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Os resultados de pesquisa, principalmente quanto a visdo de marca, lealdade e
satisfacdo de cliente, podem ser limitados em razdo da analise abranger um curto periodo de
analise de seis meses. E neste periodo inicial de implementacdo sistémica que é comum
acontecerem problemas operacionais.

Limita-se também na falta de teoria sobre Prateleira Infinita. A teoria ndo consegue
acompanhar a pratica visto o rapido desenvolvimento do varejo, partilhando este estudo de
pioneirismo na construcao teorica. Apesar da Prateleira Infinita vender apenas produtos que
ndo estejam no estoque fisico da loja, os resultados financeiros podem ter sofrido influéncia
por eventos promocionais do varejo ocorridos durante a analise.

Como sugestdo para pesquisas futuras, pode-se repetir a pesquisa por um periodo
maior, considerando incluir uma questdo para a andlise da percepcdo do cliente do que
utilizou e o que n&o utilizou no servico do sistema Prateleira Infinita. Essa identificacdo ndo
foi possivel, pois ja se havia aplicado a primeira e segunda fase da pesquisa. Para identificar
se o cliente havia ou ndo utilizado o sistema, seria preciso abrir dados dos entrevistados que,
por questbes de ética de pesquisa e anonimato, também respondendo a legislacdo de protecéo
de dados, ndo foi possivel.
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APENDICE C - TESTE T - PESQUISA BRAND EQUITY

Antes da prateleira W1 |Depois da Prateleira W2
BRAND EQUITY W1  BRAND EQUITY W2
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52 49
53 43
73 49
55 52
57 53
51 45
64 51
76 48
78 42
38 42
59 40
60 42
59 51
61 49
67 47
57 58
70 66
25 35
60 68
68 59
47 43
69 58
49 54
59 56
52 49
55 47
71 62
62 52
50 47
54 57
62 36
57 60
43 61
60 44
48 49
59 52
68 63
60 53
53 45
58 46
60 46
60 46
76 45
60 51
57 39
47 51
52 48
68 69
40 55
43 51
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59 46
62 53
57 63
60 56
70 53
70 63
72 44
36 50
59 44
74 53
70 54
44 48
42 59
70 49
51 36
61 47
48 56
68 52
39 47
70 40
57 45
49 53
46 49
66 51
55 50
67 56
55 51
69 65
62 51
55 45
49 49
67 52
46 47
62 53
58 50
68 56
62 44
48 56
28 50
59 49
58 58
65 55
55 56
51 40
66 48
66 61
44 55
42 54
56 57
47 45
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30 58
49 56
48 55
46 45
65 59
52 48
51 57
65 53
56 65
41 44
53 73
68 55
63 52
20 60
51 65
51 73
55 59
34 68
57 65
70 66
56 70
47 60
55 71
45 53
62 62
60 44
57 69
62 58
28 44
59 68
43 61
55 71
52 52
52 48
50 65
42 61
45 68
20 61
30 71
66 72
40 66
60 63
59 60
40 63
44 52
42 56
58 51
62 70
57 58
68 59
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49 54
45 74
66 59
50 56
57 46
68 48
64 65
53 54
68 58
40 61
66 52
62 59
46 64
34 56
66 52
50 44
58 45
58 61
53 64
54 45
53 61
52 59
42 59
59 46
60 62
67 57
54 43
54 57
40 54
45 59
40 64
51 54
72 44
60 61
56 55
70 68
56 53
57 45
59 60
18 58
44 50
62 38
44 64
61 60
38 66
44 52
45 50
44 45
39 51
60 54
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56 47
50 60
30 47
45 56
58 59
33 58
45 57
54 61
44 52
47 51
62 59
58 36
68 51
73 52
68 68
56 57
60 57
56 55
53 58
75 65
66 57
64 56
64 53
59 57
46 58
58 55
66 60
52 50
39 54
65 63
43 53
60 45
66 52
62 51
61 78
60 68
59 61
49 59
43 55
45 72
43 63
55 45
53 75
43 68
53 56
60 69
51 59
52 60
52 60
47 80
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39 72
55 72
55 46
69 62
56 66
59 59
52 72
64 59
44 66
63 52
56 68
52 73
53 61
46 60
59 61
64 68
57 68
55 66
49 56
72 61
53 61
58 70
53 63
59 59
62 61
55 55
56 63
47 56
56 57
56 59
66 66
49 66
42 62
62 63
58 65
59 65
66 71
66 61
54 66
74 50
61 59
66 57
66 66
39 56
53 55
63 62
59 58
62 66
46 59
72 61
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59 57
58 51
61 63
63 75
60 33
57 59
54 57
31 66
53 62
55 61
66 70
58 61
65 67
56 55
50 61
58 39
58 51
48 75
65 52
51 64
65 58
50 56
65 67
50 66
58 64
65 63
54 67
59 44
65 51
52 67
60 55
57 67
58 65
57 62
64 62
52 63
61 73
43 63
72 72
69 62
58 59
65 50
65 48
52 49
67 48
62 57
66 63
41 66
58 61
54 69
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62 53
63 66
57 72
45 68
70 69
61 52
51 56
61 58
47 52
68 66
57 62
61 48
66 54
66 56
51 58
54 62
48 54
53 61
56 61
51 71
52 62
45 58
66 42
53 63
65 66
59 64
52 47
49 51
55 54
53 60
39 54
57 63
66 49
53 45
63 51
59 61
45 59
57 53
58 60
56 55
58 64
61 58
65 55
56 56
50 66
64 54
49 61
70 66
63 64
57 57
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44 70
50 68
69 60
46 62
73 64
67 50
57 72
59 59
71 65
68 71
51 63
39 52
59
68
60
63
69
48
49

109



APENDICE D - TESTE T — PESQUISA NPS (NET SCORE PROMOTER)

Antes da prateleira W1 |Depois da Prateleira W2
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10 10
10 10

9 10
10 10

0 10
10 10
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9 10
10 10
10 10
10 10

9 10

8 10
10 10
10 10
10 10
10 10

9 10
10 10
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10 10

9 10

9 10

9 10

9 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10

9 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
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7 10
10 10
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8 10
10 6
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10 10
10 10
9 10

117



10 10
10 10

8 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10

9 10
10 10
10 10

8 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10

9 10
10 10
10 10

9 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10

9 10

9 10

9 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10
10 10

118



10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10

119



